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THVISTELMA:

Digitaalisten pelien pelaaminen on ollut viime vuosina selvassa kasvussa ja suurin osa
suomalaisista pelaa nykyaan ainakin satunnaisesti joitain digitaalisia peleja. [Imion myota
my0s peleihin liittyvddn mainontaan kdytetty rahamadra on noussut merkittavasti. Ala on
kuitenkin tutkimusaiheena varsin tuore. Tutkielman tarkoituksena oli tutkia, miten kulut-
tajat kokevat peleihin liittyvdn mainonnan. Tarkoitukseen pyrittiin pd&dsemaan perehty-
malla tutkimuskirjallisuuden ja kasitteiden kautta, miten eri tekijat vaikuttavat peleihin
liittyvan mainonnan kokemiseen seka selvittdamalld, miten peleihin liittyvan mainonnan
eri muodot koetaan. Liséksi tutkittiin, millaisia merkityksia peleihin liittyvdn mainonnan
taustalla on.

Teoreettinen viitekehys rakentui neljan peleihin liittyv&n mainonnan késitteen pohjalle,
jotka ovat: Around-Game Advertising, mainospelit, In-Game Advertising seka eSportsiin
liittyvd mainonta. Késitteiden pohjalta pystyttiin tekemaan vertailua erilaisten peleihin
liittyvan mainonnan muotojen vélilla kuluttajan kokemuksen kautta. Tutkielma on mene-
telmaltdan laadullinen tutkimus. Tutkielmassa kaytettiin abduktiivista eli teoriaohjaavaa
tutkimustapaa. Tutkimustapana kéytettiin sisallonanalyysia.

Tutkielman tuloksien mukaan banneri- ja display-tyyppinen mainonta (Around-Game
Advertising) koettiin padasiassa arsyttdvana ja pelikokemusta hairitsevand mainonnan
muotona, kun taas hienovarainen tuotesijoittelu (In-Game Advertising) koettiin huomat-
tavasti miellyttavampéna. ESportsiin liittyva mainonta voitiin ndhdé tutkielmassa tehdyn
maadritelman mukaan padosin tuotesijoittelun kaltaisena mainonnan muotona. Kyseinen
mainonnan muoto koettiin myds positiivisena. Liséksi tutkielmassa nousi esiin eSportsiin
liittyvédn mainonnan vahva positiivinen vaikutus kuluttajan ostopaatokseen. Mainospelit
koettiin padosin miellyttdvdnd mainonnan muotona ja niiden houkutustekijané voitiin
nahda mahdollisuus voittaa palkintoja pelid pelaamalla. Sama merkitys nékyi eri tavoin
my06s muissa peleihin liittyvdn mainonnan muodoissa. Lisdksi mainonnan kokemisen
miellyttdvyyteen vaikutti mainonnan vaikutus pelikokemukseen joko negatiivisessa tai
positiivisessa mielessa.

AVAINSANAT: Peleihin liittyvd mainonta, Around-Game Advertising, mainospelit, In-
Game Advertising, eSports






1. JOHDANTO

Digitaalisten pelien pelaaminen on nykyaén yleista ja pelaamisen maara on ollut viime
vuosina kasvussa. Pelaaminen pelikonsoleilla on suosittua etenkin lasten, nuorten ja nuor-
ten aikuisten keskuudessa (Tilastokeskus 2009). Huomion arvoista on kuitenkin se, etta
satunnaisten digitaalisten pelaajien keski-ika on 38 vuotta. Aktiivisten, yli kerran kuu-
kaudessa pelaavien, keski-ika on 36,4 vuotta, joten alasta ei endd voida puhua pelkastaan
lasten ja nuorten temmellyskenttdnd (Mayra, Karvinen & Ermi 2016: 20). Pelaajabaro-
metrin 2015 raportin mukaan vuonna 2015 aktiivisia digitaalisia pelaajia oli suomalaisista
60,1% ja lukema oli kasvanut kahdessa vuodessa 7,6 prosenttiyksikkdd. Ainakin satun-
naisesti joitain digitaalisia peleja pelaavia oli 75 % (Mayra ym. 2016: 2). Lukemaan si-

séltyy tietokoneella, konsolilla, mobiilissa, Facebookissa seké verkkoselaimella pelaavat.

Mobiilipelaaminen on noussut suosituimmaksi pelimuodoksi kaikkien pelimuotojen, jopa
tietokone- ja konsolipelaamisen edelle. Aktiivisia pelaajia mobiililaitteilla oli 37,2% vé-
estosta (Mayra ym. 2016: 3). Digitaalisten pelien pelaamisen aktiivisuus on korkeampaa
pojilla ja miehilld verrattuna tyttdihin ja naisiin. Miehissa ja pojissa aktiivisia digitaalisia
pelaajia oli 68,3%, kun naisia ja tyttdja oli 52,0 %. Miesten ja naisten vélilla on myods
eroja siind, millaisia peleja pelataan (Mayra ym. 2016: 20). Digitaalinen pelaaminen on

siis yleistd molemmilla sukupuolilla, mutta miespuolisilla jonkin verran yleisempaa.

Peleihin on jo vuosikymmenien ajan upotettu erilaista mainontaa. Kiinnostus peleihin
liittyvadn mainontaan on kasvanut viime vuosina ja sen myota myos siihen kaytetty ra-
hamadra on lisdantynyt merkittavasti. Peleihin liittyvddn mainontaan kéytettdvéan raha-
madran arvioitiin olevan globaalisti arviolta noin 3,6 miljardia Yhdysvaltain dollaria
vuonna 2017, kun lukema vielda vuonna 2010 oli 1,4 miljardia (Statista 2017). Peleihin
liittyvaddn mainontaan kéytettya rahamaaraa voi silti pitaa varsin pienena verrattuna mui-
hin medioihin, etenkin kun otetaan huomioon, kuinka paljon pelien pelaamiseen kéyte-
tdan nykypdivana aikaa. Alalla voi siis olla viel& huomattavasti merkittdvampéad markki-

nointipotentiaalia kdyttdmattomana.
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Peleihin liittyvd&n mainontaan liittyy muun muassa englannin kieliset termit AGA
(Around-Game Advertising), mainospelit (Advergames) ja IGA (In-Game Advertising).
Tutkielmassa kéaytetdan kyseista jaottelua, vaikka pelitutkimuksen kentdssa myds muun-
laista jaottelua on kéytetty, kuten Terlutter & Capella (2013: 95), jotka ehdottavat peleihin
liittyvan mainonnan eri muotojen jaottelua IGA:aan, mainospeleihin sekd mainonnaksi
sosiaalisten verkostojen peleissa (Advertising in Social network games). Tassé tutkiel-
massa kaytetty AGA-termi voidaan nahda kuitenkin kattavampana kokonaisuutena kuin
mainonta sosiaalisten verkostojen peleissa. Lisaksi tutkielmassa tuodaan esille termi eS-
portsiin liittyvd mainonta, joka kasitteend rakennetaan sponsoroinnin, vaikuttajamarkki-

noinnin seké tuotesijoittelun kautta.

Peleihin liittyvdad mainontaa toteutetaan usein display- tai banneri-mainoksina esimer-
kiksi pelien latausruudun aikana tai peliruudun reunoilla naytettdvind mainoksina (Ver-
berckmoes, Poels, Dens, Herrewijn & De Pelsmacker 2016: 871). T&sta mainontatavasta
kaytetdan yleisesti termid Around-Game Advertising. Tutkielmassa kdytetddn mainonta-
tavasta englanninkielista yleisnimitysta Around-Game Advertising tai lyhennettd AGA.

Liséksi tarpeen tullen tarkennuksena puhutaan display- ja banneri-mainonnasta.

Advergameseilla tarkoitetaan erityisia mainostustarkoitukseen tehtyja pelejé, jotka on
suunniteltu kokonaan tietyn brandin ymparille yhdessa yrityksen kanssa tai yrityksen ti-
laamana (Gross 2010: 1259). Termista kdytetadn suomenkielista nimitysta mainospelit ja

kyseista nimitysta kaytetddn myos tutkielmassa.

IGA-termilla tarkoitetaan padasiassa mainontaa, joka on integroitu peleihin. Kaytanndssa
termi siis tarkoittaa pelin sisdista tuotesijoittelua tai pelin sisdistd mainontaa. Kun téta
mainontatapaa kdytetaan, kyseessa on usein laajempi peli, kuten konsolipeli, jonka peli-
maailman sisdin on sijoitettu mainoksia (Herrewijn & Poels 2015: 544). Tutkielmassa
tasta termistd kaytetaan padasiassa IGA-termid tai englannin kielista In-Game Advertising

-termié.
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Tutkielman neljas padkasite on eSportsiin liittyva mainonta. ESportsilla tarkoitetaan kil-
pailullista videopelaamista. Kilpapelaamiseksi voidaan laskea sek& amatoori- ettd ammat-
tilaispelaaminen. ESportsissa pelaaminen on yleensa jarjestetty jonkun turnauksen tai lii-
gan alaisuuteen, joissa kilpapelaajat osallistuvat pelitapahtumaan jonkun tiimin alaisuu-
dessa. Tiimeilla on usein yrityssponsoreita ja jotkin tiimit voivat suoraan olla jonkun yri-
tyksen alaisuudessa (Hamari & Sjoblom 2017: 211). Tutkielmassa kasitellda&n eSportsiin

liittyva& mainontaa sponsoroinnin, vaikuttajamarkkinoinnin seka tuotesijoittelun kautta.

ESports otettiin mukaan tutkielmaan sen kasvaneen markkinoinnillisen potentiaalin
vuoksi. ESports-tapahtumia striimataan ympari maailmaa ja eSportsia seuraakin nykyéaan
arviolta 385 miljoonaa ihmistd vuonna 2017 ja maaran uskotaan kasvavan 589 miljoo-
naan vuoteen 2020 mennessa. ESports-markkinan koko on vuonna 2017 arviolta 660 mil-
joonaa Yhdysvaltain dollaria ja luvun odotetaan kasvavan vuoteen 2020 mennessa 1,5
miljardiin dollariin (Newzoo 2017). Suomessa eSportsin suosio on ollut kovassa kas-
vussa. Sponsor Insightin (2017) raportin mukaan se on noussut jo toiseksi suosituimmaksi
urheilulajiksi 18-29 -vuotiaiden miesten keskuudessa. Heistd 57% pitaa lajia melko tai
erittdin kiinnostavana kun taas koko vaestosté 14% vastasi pitdvansé lajia kiinnostavana.
Koko véeston kiinnostus lajia kohtaan on tuplaantunut reilussa parissa vuodessa (Sponsor
Insight 2017).

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on tutkia, miten kuluttajat kokevat peleihin liittyvén

mainonnan. Tarkoitus rakentuu kolmen tavoitteen kautta, jotka on esitelty alempana.

Ensimmaisend tavoitteena on perehtya tutkimuskirjallisuuden ja kasitteiden kautta, miten
eri tekijat vaikuttavat peleihin liittyvan mainonnan kokemiseen. Ensimmadisen tavoitteen

kautta pystytddn muodostamaan teoreettinen kasitys tutkittavasta aiheesta.

Toisena tavoitteena on pyrkié selvittdmaén, miten peleihin liittyvdn mainonnan eri muo-

dot koetaan kategorisoimalla eli luokittelemalla aineistoa ja tekemé&an vertailua teorian ja
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aineiston pohjalta muodostettujen pelimainonnan eri luokkien valill4. Toisen tavoitteen
pyrkimyksena on vastata esimerkiksi siithen, koetaanko mainonta positiivisempana tai ne-
gatiivisempana, jos se esiintyy IGA:n kontekstissa, verrattuna mainospeleihin, AGA:aan

tai eSportsiin liittyvaan mainontaan?

Kolmantena tavoitteena on tutkia, millaisia merkityksia peleihin liittyvan mainonnan ko-
kemisen taustalla on. Tavoitteen kautta pyritddn vastaamaan esimerkiksi siihen, miksi
erilaiset mainostyypit koetaan eri lailla toisiinsa nahden ja miksi jokin mainostyyppi tun-
tuu arsyttavalta tai vaihtoehtoisesti miellyttavalta. Sen lisaksi pyritaan 16ytdmaan merki-
tyskokonaisuuksia, jotka rakentuvat tietyn mainontatavan ympérille.

1.2. Tutkimusote ja ndkdkulma

Tutkielma on menetelmaltaan laadullinen tutkimus. Laadullisella tutkimuksella pyritaan
muodostamaan holistinen kokonaisuus tutkittavasta aiheesta tulkinnan ja ymmarryksen
kautta (Eriksson & Kovalainen 2016: 4-5). Tutkielman nakokulma keskittyy kuluttajan
kokemuksiin peleihin liittyvistd mainoksista. Tutkielmassa pyritddn luomaan ymmarrysté
siitd, mitka tekijat kuluttajan tasolla vaikuttavat peleihin liittyvdn mainonnan kokemi-

seen.

Tutkielmassa kaytetddn abduktiivista eli teoriaohjaavaa tutkimustapaa. T&lloin analyysi
etenee pohjautuen aineistoon ja aineiston ehdoilla. Tutkimuksessa ei varsinaisesti pyritéa
luomaan uusia kasitteitd, vaan kédytetdaan joitakin tunnettuja kasitteité ja teorioita, jotka
toimivat ohjaavina tekijoinad analyysin etenemisessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 96-99.)

Tutkielmassa kéytetty analyysimenetelma on sisallénanalyysi.

Tutkielma on osa ”Kuluttajan arjen kdytdnnot digitalisaation suunnan néyttdjind” -pro-
jektia. Projektissa tutkitaan valipalojen syomisté seka pelien kuluttamista. Tassa tutkiel-
massa keskitytddn vain peleihin liittyvdan mainontaan, eika siihen oteta mukaan vélipa-
lakuluttamista. Tutkielman aineistoina kdytetaan projektia varten muodostetussa kulutta-

jayhteisOssé sekd kahdessa LAN-tapahtumassa kerattyja aineistoja.
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1.3. Tutkielman rakenne

Tutkielma rakentuu kuudesta padluvusta: johdantoluvusta, teorialuvusta, metodiluvusta,
kahdesta empirialuvusta seké johtopaatokset -luvusta. Johdantoluvussa esitelladn tutki-
musaihetta seka tutkimusmenetelmia yleisesti. Teorialuvussa kayddan lapi aikaisempia
tutkimuksia ja avataan aiheeseen liittyvaa késitteistod. Teorialuku pohjautuu ensimmaéi-
seen tutkielmassa méaéritettyyn tavoitteeseen eli sen kautta pyritddn ymmartamaan, miten

eri tekijat vaikuttavat peleihin liittyvdn mainonnan kokemiseen.

Ensimmainen empirialuku rakentuu toisen tavoitteen ympadrille, jonka kautta pyritaan sel-
vittdmaan, miten peleihin liittyvdn mainonnan eri muodot koetaan. Toinen empirialuku
rakentuu kolmannen tavoitteen ympérille, eli sen kautta pyritdan 16ytaméaan, millaisia
merkityksié peleihin liittyvdn mainonnan kokemisen taustalla on. Viimeisessa paaluvussa

kaydaan lapi tutkielman johtopaattkset seka tehdéén jatkotutkimusehdotuksia.



14

2. PELEIHIN LIHTTYVA MAINONTA TUTKIMUSKIRJALLISUU-
DESSA

Toinen paaluku pohjautuu ensimmaiseen tutkielmassa maéaritettyyn tavoitteeseen. Ta-
voitteena on perehtya tutkimuskirjallisuuden ja kasitteiden kautta, miten eri tekijat vai-
kuttavat peleihin liittyvan mainonnan kokemiseen. Luku koostuu kolmesta alaluvusta,
joista ensimmaéisessé kasitellddn mainontaa yleisesti ja peilataan sita peleihin liittyvaan
mainontaan. Toisessa alaluvussa kdydaan lapi peleihin liittyvan mainonnan muotoja seké
ansaintalogiikoita. Kolmannessa alaluvussa perehdytéén erilaisiin pelaajatyyppeihin lap-

siin ja nuoriin kohdistuvan mainonnan seka pelaamismotivaatioiden kautta.

2.1. Peleihin liittyvd mainonta mainonnan kentéssa

Mainontaan torméé nykymaailmassa lahes joka paikassa ajasta riippumatta. Myos pelei-
hin liittyva mainonta on tullut jd&dékseen ja siihen liittyvat toimintatavat kehittyvét jat-
kuvasti niin digitaalisen kuin perinteisenkin mainonnan saralla. Pohjimmiltaan peleihin
liittyva mainonta voidaan nahda varsin samankaltaisena kuin miten mainonta yleensa pe-
rinteisesti maaritellaan. Esimerkiksi Vuokko (1993: 92) madrittelee kirjassaan mainonnan

seuraavalla tavalla:

”Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnat-
tua persoonatonta viestintaa, jota yritys valittaa erilaisten medioiden valityk-
selld lopullisena tarkoituksenaan edistaa tuotteidensa ja/tai palvelujensa ky-
syntdd tai sithen vaikuttavia tekijoitd.” (Vuokko 1993: 92.)

Poikkeavana asiana kyseiseen maaritelméan voidaan nykyaan ndhdd mainoksen persoo-
nattomuuden muuttuminen persoonalliseksi. Se on mahdollistunut digitaalisten kanavien
tarjoamien kohdistamismahdollisuuksien mydté, joiden avulla voidaan lahettaéd hyvinkin
tarkkaan personoitua mainontaa kohteelle. Tamé koskee myds peleihin liittyvd4 mainon-

taa, silla se tapahtuu digitaalisilla alustoilla.
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Vuokon (1993: 92) mukaan mainonta on niin sanottu kylvoaktiviteetti ja silla pyritdan
yleensa pitk&aikaisiin vaikutuksiin. N&it& ovat informaation vélitys; mielikuvien, mieli-
piteiden ja asenteiden muodostaminen tai vahvistaminen seké ostoaikomuksen synnytta-
minen tai oston aikaansaaminen. Mainonnalla sanotaankin pyrittdvan informoimaan,

suostuttelemaan ja muistuttamaan.

Yksi klassisista mainonnan vaikutuksia kuvaavista malleista on AIDA-malli, joka on ly-
henne sanoista: Attention (Huomio), kuluttaja tulee tietoiseksi brandistd; Interest (Kiin-
nostus), kuluttaja kiinnostuu bréandistg; Desire (Ostohalukkuus), kuluttaja muodostaa po-
sitiivisia asenteita brandia kohtaan ja Action (Toiminta), kuluttaja tekee ostop&&toksen
(Rawal 2013: 39). Kyseisessa mallissa ostajan nahdaan etenevén askel askeleelta, ensin
ajattelun ja sitten tunteiden kautta kohti ostopaatdsta. Prosessi ei kuitenkaan kaytannossa
usein ole ndin suoraviivainen ja lineaarisesti eteneva. Vakratsas & Ambler (1999) ehdot-
tavatkin, ettd mainonnan vaikutuksia ei tulisi tarkastella lineaarisesti etenevéna proses-
sina, vaan ennemminkin rinnakkaisina tekijoina yhteisessa kokonaisuudessa, jonka osa-
tekijat ovat kognitiiviset, affektiiviset ja toiminnalliset vaikutukset. (Vakratsas & Ambler
1999.) Esimerkiksi Vuokko (1993: 93) jaottelee mainonnan tavoitteet edelld mainittujen

kolmen eri vaikutustason kautta seuraavasti:

1) Kognitiiviset mainonnan tavoitteet (tunnettuus), joilla tarkoitetaan muun muassa
tuotteen tai yrityksen tunnettuuden luomista tai yritys- ja tuotemielikuvaan vai-
kuttamista.

2) Affektiiviset mainonnan tavoitteet (mielipiteet), joilla tarkoitetaan muun muassa
tuotteisiin tai yritykseen liittyvien mielipiteiden tai tunteiden muokkaamista. Sen
lisaksi niilla tarkoitetaan tuotteen saamista kuluttajan harkintaryhméan muiden
tuotteiden kanssa seké& ostokiinnostuksen aikaansaamista ja vahvistamista.

3) Konatiiviset tavoitteet (kayttdytyminen/toiminta), joilla tarkoitetaan muun mu-

assa asiakaskontaktin tai ostopaatoksen aikaansaamista.

Mainonta voi siis edetd siten, ettd se synnyttdd ensin tunnettuutta, sitten mielipiteita ja

lopuksi kayttdytymistd, kuten edelld olevat kolme tavoitetta havainnollistavat. N&in ei
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kuitenkaan vélttdmatta tarvitse tapahtua kokonaisuudessaan, vaan kuluttaja voi esimer-
kiksi siirtyd suoraan kayttaytymisvaiheeseen (Vuokko 1993: 93). Tdman takia mainonnan
vaikutuksia ei yleisesti ottaen kannata tarkastella lineaarisesti etenevana kokonaisuutena,
joskin joissain tapauksissa esimerkiksi AIDA-mallin mukainen kuvaus auttaa havainnol-
listamaan mainonnan vaikutuksia eri tilanteissa (Vakratsas & Ambler 1999). Esimerkiksi
Ghirvu (2013: 94-96) havainnollistaa mainospelien toimintaa AIDA-mallin avulla (Ku-
vio 1.). Mallin kautta voidaan ymmartaa, kuinka peleihin liittyvd mainonta pystytaan lin-

kittdmaan mydos perinteisiin markkinoinnin malleihin.

Vahva kuvakieli ja tarinankerronta peleissé voidaan ndhda tehokkaina tapoina kiinnitté-
maan pelaajan huomio mainostettavaan brandiin. Pelin kautta kuluttaja voidaan saada
kiinnostumaan tuotteesta, joka on upotettu pelin toimintaan, kun hanelld on mahdollista
nahda ja k&yttaa tuotetta interaktiivisesti. Yleiset mainoselementit kuten &aéni, kuva ja
teksti voivat herattdd ostohalukkuutta pelaajassa, kuin myos pelille ominaiset elementit
kuten pelihahmo ja -ympaéristo. Pelit ovat kuluttajaa aktivoivia ja ne voivat myos sitouttaa
kuluttajaa mainostettavaan brandiin. Ne voivat olla tehokkaita johtamaan pelaajaa osto-
padtokseen liittyvadn toimintaan. Ostopadtokseen voidaan pyrkia perinteisten markki-
noinnin ty6kalujen kautta kuten erityisten promootioiden kautta. (Ghirvu 2013: 94-96.)



eMuotoilulliset elementit
(vahva kuvakieli, varitys ym.)
sNarratiiviset elementit (tarina,
vahva retoriikka)
* Brandielementtien liittaminen peliin
(interaktiiviset tuotteet, taustatekstit,
ymparistoon sovitetut kuvat)
*Yleiset mediaelementit (3ani, kuva, teksti)
#Peleihin liittyvit elementit (hahmo,
peliymparisté yms.)
#Markkinoinnin tyokalut (promootiot, alennukset)
eKuluttajan prosessit (osallistaminen, sitoutuminen
d  brandiin, aktiivisuus)

Kuvio 1. AIDA-malli mainospelien kontekstissa (mukaillen Ghirvu 2013: 96)

2.2. Peleihin liittyvdn mainonnan muodot

Tutkimusaiheeseen liittyvaa tutkimusta on tehty viime vuosina runsaasti ja esimerkiksi
IGA:sta seka mainospeleistd 10ytyy laajasti tutkimuskirjallisuutta, seka jonkin verran
my0s AGA:sta. ESportsiin liittyvdn mainonnan osalta kirjo on vield harvalukuisempi,
mutta sen voidaan olettaa kasvavan tulevina vuosina. Teemoiltaan peleihin liittyvat tut-
kimukset ovat keskittyneet muun muassa lapsille ja nuorille kohdennettuun peleihin liit-
tyvaan mainontaan seka pelaamismotivaatioihin. Neljaa edella mainittua termid; AGA:a,
mainospelejd, IGA:a ja eSportsia tullaan kasittelemaan seuraavissa luvuissa tarkemmin,
kuin myos peleihin liittyvdn mainonnan ansaintalogiikoita, lapsiin kohdennettua pelaa-

miseen liittyvaa mainontaa seké pelaamismotivaatioita.

Peleihin liittyvan mainonnan termejé tullaan késittelemaan alla olevan Kuvion 2. mukaan,
johon on koottu nelja eri pelimainonnan muotoa. Pelimainonnan muodot ja niiden alaka-
tegoriat tullaan esitteleméén tarkemmin aina kyseisen mainonnan muodon kohdalla. E-
Sportsiin liittyvd mainonta ei alun perin kuulu kyseiseen malliin, mutta se on tutkijan
toimesta lisatty siihen. ESportsiin liittyvd mainonta ei suoraan ole rinnastettavissa muihin
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peleihin liittyvdn mainonnan tyyppeihin, vaan sen alle kuuluvat kategoriat ovat joiltain

osin padllekkaisia ja linkittyvat muihin pelimainonnan tyyppeihin.

Peleihin liittyva

mainonta

Around-Game

Advertising Sketlies el

Bannerit —

Kokeilullinen

mm Sponsorointi

= Ristiinpromootio

In-Game
Advertising

Staattinen

Dynaaminen

eSportsiin liittyva

mainonta

m Sponsorointi

Vaikuttaja-

markkinointi

ml  TUOtesijoittelu

Kuvio 2. Peleihin liittyvdn mainonnan muodot (mukaillen Smith ym. 2014: 97)

2.2.1. Around-Game Advertising

Around-Game Advertisingilla tarkoitetaan yleisesti display- tai banneri-mainoksia esi-

merkiksi pelien latausruudun aikana tai peliruudun reunoilla ndytettdvind mainoksina

(Verberckmoes ym. 2016: 871). Mainokset eivét siis varsinaisesti kuulu itse pelimaail-

maan vaan nakyvét pelin ulkopuolella. Alla olevassa Kuviossa 3. on nahtavissa display-

tyyppinen AGA-mainos, joka pelaajan tulee katsoa voidakseen jatkaa pelid.
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The best Honda Civic yet.

Kuvio 3. Pelin latausruudulla ndkyva display-tyyppinen AGA (Gamewheel 2016).

AGA nayttaytyy perinteisesti banneri- tai display-mainoksina kuvan tai videon muodossa
peliruudun reunoilla tai pelin tauoilla. Naiden kahden liséksi AGA:n yksina, harvinai-
sempina muotoina, voidaan nédhda olevan sponsoroinnin ja ristiinpromootion. Sponso-
roinnilla tarkoitetaan tassa tapauksessa esimerkiksi pelin sponsorin tarjoamaa ilmaista pe-
laamismahdollisuutta. (Smith, Sun, Sutherland & Mackie 2014: 99-100.) Tata voisi ver-
ratta monille tuttuun Spotifyn musiikkisovelluksen ilmaisversion tapaan esitell& sponsori,

joka “tarjoaa mainoksettoman musiikin kuuntelun 30 minuutiksi”.

Ristiinpromootio peleissa voidaan nahda olevan pelintekijan ja mainostajan yhteistyoté,
joka nédkyy esimerkiksi tunnetun bréndin logona pelissa tai kuuluisan elokuvahahmon
kayttamisesséa pelihahmona. Tdm& mainonnan muoto voi tuntua olevan lahell4 mainos-
pelien kontekstia seka IGA:a. Erottavana tekijana mainospeleihin on se, etta kyseista pe-
lid ei ole rakennettu suoraan mainostarkoituksessa tietyn brandin ympérille. Ristiinpro-
mootion voi nahda olevan ldhelld myds IGA:a, mutta ndiden erottavana tekijana ris-

tiinpromootiossa painottuu enemman pelin jonkin osatekijan, esimerkiksi hahmon, lisen-
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sointi ja yksinoikeus mainostukselle. IGA:ssa mainonnan voidaan nahdé olevan enem-
man erindisten brandien tuotesijoittelua pelimaailman ympéristoihin. (Smith ym. 2014:
100.)

Banneri-tyyppisen mainonnan on huomattu jadvan pelaajan mieleen varsin tehokkaasti
(Yeu, Yoon, Taylor & Lee 2013: 248). Usein esille nousee kuitenkin ndkemys, etta ban-
neri-tyyppiset mainokset ovat tehottomia, koska ne koetaan arsyttavina ja luotaantyonta-
vind. Internetissa nékyviad mainoksia pyritddn usein valttelemaan parhaansa mukaan ja
banneri-mainokset ovat ehka tyypillisin esimerkki internetissé esiin pomppaavalle mai-
nokselle (Yeu ym. 2013: 241).

Around-Game Advertising -mainokset tunnutaan kokevan erityisen arsyttavina mobiili-
laitteella, silla kaytettavissa oleva néyttotila on muutenkin rajallinen ja jos tilaan lisataan
ympdrille mainoksia, pienenee kaytettava tila entisestddn. Sen liséksi pelin reunoilla né-
kyvat mainokset jaavat mobiililaitteella hyvin pienikokoisiksi eiké niissd mainostettavaa
brandia erota kunnolla. Myds mainoksen vahinkopainalluksen riski on suuri. (Gupta
2013.)

2.2.2. Mainospelit

Mainospeleilla tarkoitetaan erityisid mainostustarkoitukseen tehtyja pelej, jotka on suun-
niteltu kokonaan tietyn brandin ymparille yhdessa yrityksen kanssa tai yrityksen tilaa-
mana (Gross 2010: 1259). Kuviossa 4. on ndhtavissa Quilmes-nimisen olutbrédndin ym-
parille rakennettu mainospeli. Mainospelit voidaan Smithin ym. (2014: 98) mukaan ja-
otella kahteen eri luokkaan: kokeilullisiin (experiental) ja suoran vaikutuksen (direct res-
ponse) mainospeleihin. Kokeilullisilla mainospeleilld pyritdan tuomaan brandista positii-
vista mielikuvaa esiin kuluttajan silmissé ja luomaan asiakasuskollisuutta. Suoran vaiku-
tuksen mainospeleilld pyritaan [6ytdméén uusia potentiaalisia ostavia asiakkaita kulutta-
jista kerétyn tiedon kautta tai hankkimaan lisatuloja pelin myyntituloista. (Smith ym.
2014: 98.)
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Kuvio 4. Brandin ymparille rakennettu mainospeli (Gamewheel 2016).

Mainospeleihin liittyvassa tutkimuksessa on aiemmin perehdytty muun muassa siihen,
milla tavalla mainokset tunnistetaan ja muistetaan parhaiten. Lisaksi aiemmassa tutki-
muksessa on keskitytty mielikuviin mainostettavasta brandista. Mainospeleihin liittyvisséa
aiemmissa tutkimuksissa on huomattu muun muassa, ettd mainospelit tuntuivat sopivan
erityisesti uusien tuotteiden promootiota varten kéytettaviksi (Kinard & Hartman 2013:
201).

On huomattu, ettd pelaajat tunnistavat ja muistavat brandin paremmin, jos bréndi on si-
joitettu pelissa keskittymiseen kohdistuvaan alueeseen sen sijaan, etta se olisi sijoitettu
pelialueen reunoille (Lin 2014: 51). Usein mainospeleissa nakeekin ohjattavan objektin
olevan keskelld ruutua ja sisaltdvan jonkin selkedn bréndielementin, kuten mainostetta-
van brandin logon. Toisaalta, vaikka bréndi ei olisikaan suoranaisesti pelin keskittymis-

alueella, huomataan se silti (Yeu ym. 2013: 248).
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Mainospelin nopeudella on my6s merkitysta brandin muistamiseen. Matalan nopeuden
mainospelit tuottivat korkeamman bréndin tunnistettavuuden ja muistamisen kuin kor-
kean nopeuden mainospelit. Matalan nopeuden mainospeleissa oli merkityksellista brén-
din tunnistamisen kannalta, ettd bréndi oli silmiinpistavasti esill& eikd hienovaraisesti.
Korkean nopeuden mainospelien suhteen télla ei ollut merkitysta (Vashisht & Royne
2016: 167). Voidaan ajatella, ettd lilan nopeatempoiset pelit vaikeuttavat pelaajan keskit-

tymistd mainostettaviin bréndeihin.

Myos pelimenestykselld on merkitystd. Paremmin pelissd menestyvat eivat valttdmatta
tunnista tai muista mainospelin mainoksia sen paremmin kuin heikommin pelissa menes-
tyvat. Sen sijaan paremmin pelissd menestyneet pitavat pelia mieluisampana, ja sen
myota kokevat myos brandien mainokset positiivisemmin. (Yeu ym. 2013: 247; Steffen,
Mau & Schramm-Klein 2013: 190; Ghosh 2016: 140-142.) Mainospelit ovatkin usein
helpohkoja minipelej4, joissa usein on mahdollista saada vahemmaéllakin pelaamiskoke-
muksella onnistumisen tuntemuksia. Mainospelien tekeminen helpoiksi on siten perustel-
tua sen takia, ettd mainostettavan brandin mielikuva koettaisiin parempana pelia pela-
tessa. Pelaajat, jotka nauttivat pelistd, kokivat myods pelissa olevan tuotesijoittelun posi-
tilvisempana. Liséksi pelaajat, jotka kokevat tuotesijoittelun positiivisemmaksi, ovat to-
denn&kdisemmin myods halukkaampia ostamaan tuotteita, joita mainostetaan mainos-
peleissé (Lin 2014: 53).

Jos samaa mainospelid pelataan pakotetusti useita kertoja, nayttaisi se vaikuttavan nega-
tiivisesti pelaajan mielikuvaan bréndista. Sen sijaan brandin muistettavuudessa ei tapahdu
juurikaan muutosta (Cauberghe & De Pelsmacker 2010: 13). Jos mainospeli sisaltaa ne-
gatiiviseksi laskettavaa siséltod, kuten vakivaltaa, vaikuttaa se negatiivisesti asenteeseen
mainospelid kohtaan. Tall6in se vaikuttaa myds negatiivisesti asenteeseen mainostettavaa
brandi& kohtaan, jos kyseessa on matalan tunnettuuden bréndi. Sen sijaan, jos kyseessa
on tunnettu bréndi, negatiivinen vaikutus ei ylla brandiin asti, vaikka peli koettaisiinkin
negatiivisesti (Waiguny, Nelson & Marko 2013: 164-165). Brandin korkeammalla tun-
nettuudella on myo6s merkitysté brandin muistamiseen pelistd (Lin 2014: 52). Taman pe-
rusteella voitaisiin ajatella, ettd korkean tunnettuuden brandilla voisi mahdollisesti olla

kannattavampaa mainostaa mainospeleissa kuin matalan tunnettuuden brandilla.
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Pelitutkimuksessa puhutaan paljon peleihin liittyvien mainosten yhdenmukaisuudesta
(congruity) tai epayhdenmukaisuudesta (incongruity) pelimaailman kanssa. Yhdenmu-
kaisuudella voidaan tarkoittaa esimerkiksi automainosta kilpa-ajopelissa tai suoraan sita,
etta ohjattavana on taysin tunnistettavasti jokin automerkki, jolla liikutaan ajoradalla ja
peli on esimerkiksi nimetty mainostettavan automerkin mukaan. Mitd yhdenmukaisempi
brandi on pelimaailman kanssa sek& aktiivisesti esilld, sitd paremmin mainostettava
brandi muistetaan, kun tarkastellaan asiaa mainospelien kontekstissa. Toisaalta mainos-
peli, jossa brandi on passiivisemmin esilla ja vahemman yhdenmukainen pelimaailman
kanssa, saattaa pelaajan mielestd tuntua miellyttdvdmmaltd kuin mainospeli, jossa brandi
on aktiivisesti esilla ja vahvasti yndenmukainen pelimaailmaan. Pelaajasta saattaa tuntua
epamiellyttavéltd, jos mainostettava brandi on liian vahvasti esilla peliss, silld se saate-
taan kokea niin selkeésti mainostussuostutteluksi. (Gross 2010: 1264; Peters & Leshner
2013: 123.) Pelaajien negatiivinen asenne pelid kohtaan kasvaa, jos peliin on siséllytetty
liikaa brandielementteja (Kinard & Hartman 2013: 201).

Grossin (2010) tutkimuksessa mainostettava brandi oli valipalabrandi Oreo, joka on ma-
talan sitoutumisen tuote, eli tuote, jonka ostopéattsta kuluttajan ei tarvitse juurikaan miet-
tid (Bhasin 2017). Sill4 saattaa my6s olla vaikutusta pelid pelanneiden asenteisiin, jos
verrataan tilanteeseen, jossa mainostettava brandi olisi ollut korkean sitoutumisen tuote,

kuten esimerkiksi auto, jolloin kuluttaja pohtii ostopaatostaan tarkemmin.

Mainospelissd mainostettavan brandin yhdenmukaisuus ja esilldolo voidaan n&hdé tar-
keind asioina, joita markkinoijan tulee miettia mainospelid suunniteltaessa. Halutaanko
brandille korkea huomioarvo ja muistettavuus korkealla yhdenmukaisuudella ja esil-
ldololla sen kustannuksella, ettd pelid pelaavat saattavat kokea mainonnan epamiellytta-
vand ja liian tyrkyttdvana? Sen sijaan, jos mainospelissé brandin esilldolo on maltillisem-
paa ja vahemman yhdenmukaista, saatetaan pelia pelaava saada kokemaan positiivisem-
pia tuntemuksia brandid kohtaan. Liséksi, jos pelaaja nauttii pelistd, on todennakdisem-

péa, ettd han pelaa pelié jatkossakin (Peters & Leshner 2013: 124).
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Taulukossa 1. on esitelty koottuna 2.2.2. -luvussa esittelyt mainospelien kokemiseen vai-
kuttavat tekijat. Tiivistelmataulukossa on kaytetty pohjana Smithin, Sunin & Mackien
(2014: 111) esittelemaa mallia.

Taulukko 1. Mainospelin kokemiseen vaikuttavat tekijat

Mainospelin kokemiseen vaikuttavat tekijat

Pelaajan Tekijat Mainoksen
asenteet muistaminen
- Bréndin ja pelin yhdenmukaisuus +
Mainos sijoitettu keskeiselle sijainnille +

- Peliin siséllytetty paljon brandielementteja

Brandin korkea tunnettuus +

- Vékivalta pelissa

- Pakotettu toisto

Mainospelin nopeatempoisuus -

+ Positiivinen pelimenestys

2.2.3. In-Game Advertising

IGA (In-Game Advertising) -aiheisesta tutkimuksesta I0ytyy paljon samoja tutkimusai-
heita ja -ndkokulmia kuin mainospeleista. Joissakin tapauksissa rajanveto ndiden kahden
valille on myds ollut hailyva. Pelin sisdisen mainonnan sijoittelussa paatelmat olivat hy-
vin samankaltaisia kuin mainospeleissa. IGA:ssa mainonta tapahtuu yleensa jossakin pe-
limaailman ymparistoissa tuotesijoitteluna eika peli ole itse suoranaisesti tehty jonkun
brandin ymparille kuten mainospeleissé (Herrewijn & Poels 2015: 544). Esimerkiksi pe-
limaailmassa voi olla mainostaulu, johon on sijoitettu jonkun oikean eldman brandin mai-
nos. Tai pelimaailmassa voidaan kayttda jotain oikean eldman tuotetta. Pelihahmo voi
esimerkiksi puhelimeen puhuessaan kéyttaa jotain aitoa matkapuhelinbrandia. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, ettd kyseessé olisi mainospeli, sill& pelid ei ole tehty kokonaan tdman

brandin ymparille, vaan bréndi on ainoastaan sijoitettu peliin.
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IGA voidaan jaotella Smithin ym. (2014: 98-99) mukaan kahteen eri alatyyppiin: staatti-
seen tai dynaamiseen IGA:an. Staattisella IGA:lla tarkoitetaan paikallaan olevia mainok-
sia, kuten mainostauluja. Dynaamisella IGA:lla taas tarkoitetaan interaktiivisia, pelaajan
ohjauksessa olevia tuotteita, kuten pelihahmon kéyttdmaa oikean elaman matkapuhelin-
brandia. Kuviossa 5. on néhtévissa esimerkki staattisesta IGA:sta.

Kuvio 5. Staattista IGA:a pelimaailman ymparistosséd (Gamewheel 2016).

IGA:ssa brandien korkealla tunnettuudella on merkitysta brandin muistamiseen ja tunnis-
tamiseen (Marti-Parrefio, Bermejo-Berros & Aldas-Manzano 2017: 60). Tata tuki myos
Lin (2014: 52) mainospeleihin liittyva tutkimus. Tunnetut brandit ovatkin mieleenpai-

nuvasti esilla monissa suosituissa peleissé.

Mainosten sijoittelu keskeiselle paikalle vaikuttaa myds IGA:ssa positiivisesti brandin
muistettavuuteen, mutta vaikutus katoaa, jos pelaaja joutuu kdyttdmé&an suuren méaéran

keskittymisestadan pelin pelaamiseen (Lee & Faber 2007: 82; Herrewijn & Poels 2014:
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17). Herrewijnin & Poelsin (2014: 15) mukaan mainoksen koolla ei ole suurta merkitysta
brandin muistettavuuteen. Voi siis olla jarkevampaa sijoittaa pelinsisdiset mainokset kes-

keiselle paikalle pelissd, vaikka mainoksen koosta joutuisi tinkimaan sen myota.

Keskittymiseen vaikuttaa myos pelin ohjattavuuden helppous, joka taas vaikuttaa siihen,
kuinka hyvin pelissé olevia mainoksia muistetaan (Herrewijn & Poels 2014: 14). Ohjat-
tavuuden helppous toteutui paremmin perinteisell& peliohjaimella kuin esimerkiksi ajo-
peliin tarkoitetulla, auton rattia simuloivalla ohjaimella (Herrewijn & Poels 2014: 13-14).
Jo kauan markkinoilla on ollut paljon erilaisia pelid elavoittavia ohjaimia, mutta niiden
kaytto ei valttdmatta ole mainostajan kannalta kaikista tehokkainta pelin sisdisessa mai-

nonnassa.

Pelin vaikeustasolla on myds merkitysta brandien mainosten tunnistettavuuteen ja niihin
suhtautumiseen pelin sisdisessd mainonnassa. Helpolla vaikeustasolla pelatessa pelaajat
tunnistavat ja muistavat mainostettavan brandin paremmin pelin sisdisestd mainoksesta
seka pitavat brandia myds miellyttdvampéna kuin vaikeammalla vaikeustasolla pelatta-
essa (Herrewijn & Poels 2013: 33). Korkea vaikeustaso saattaa viedd huomion pois
muulta pelin ymparistossa tapahtuvilta asioilta, kun pelaaja yrittaa vain keskittya inten-
siivisesti etenemiseen pelissé. Liséksi pelaaja voi arsyyntyé vaikeasta kohdasta pelissé ja
arsyyntya samalla ruudussa mahdollisesti pyorivastd mainoksesta. Mainostajan kannalta
voikin olla jarkevaa sijoittaa pelinsisdiset mainokset sellaisiin kohtiin, jossa pelitilanne
on seesteisempi ja pelaajalla on rauhassa aikaa katsella ymparilleen tai mahdollisesti sel-
laiseen kohtaan, jossa pelaaja on juuri menestynyt hyvin. (Herrewijn & Poels 2013.)

Pelin siséisilla mainoksilla nayttaisi olevan parempi teho silloin kun pelia pelataan tutun
ihmisen kanssa kuin silloin, kun peli& pelataan tuntemattoman kanssa (Dardis & Schmier-
bach 2012: 53). Kuitenkin, pelatessa pelid, muiden ihmisten paikallisella I&sndololla vai-
kuttaisi olevan negatiivinen vaikutus brandien muistamiseen ja tunnistamiseen peleistéa.
Sen sijaan, jos pelin pelaamista katsellaan vain sivusta, brandien muistaminen ja tunnis-
taminen ovat sivustakatsojalla huomattavasti korkeammalla tasolla kuin itse pelin pelaa-
jalla (Herrewijn & Poels 2015: 551). Gangadharbatlan, Bradleyn & Wisen (2013: 260)
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mukaan paljon ja vahan pelaavien valilla ei ole ero brandien muistamisessa ja tunnista-

misessa.

Pelaajien suhtautumisessa IGA:aan nayttéisi vaikuttavan positiivisesti mainoksen viih-
dyttavyys ja kekselidisyys seka oletus, ettd mainoksien kautta pelin hintaa saisi alem-
maksi. Pelaajat sen sijaan nayttaisivat suhtautuvan IGA:aan negatiivisesti silloin, kun se

viestii liilkaa materialismia ja kuluttamista. (Poels, Janssens & Herrewijn 2013: 213.)

Leen & Faberin (2007: 84-85) mukaan pelimaailmaan epayhdenmukaisemmat mainokset
muistetaan paremmin niiden yllattadvyyden kannalta. Ne voivat kuitenkin aiheuttaa hdam-
mennysta tai jopa artymysta brandia kohtaan. Myos korkean keskittymisen taso itse peliin
voi vaikuttaa siihen, ettd peliin ndhden epadyhdenmukaisemmat mainokset muistetaan pa-
remmin. IGA naytettaisiin kokevan positiivisemmaksi, jos se on yhdenmukainen ja inter-
aktiivinen pelimaailman kanssa, eika se saa hairit4 pelikokemusta (Verberckmoes ym.
2016: 877).

Verberckmoes ym. (2016) tutkimuskohteena oli fantasiapelit, joissa pelin sisdista mai-
nontaa voi olla haastavaa tehdd yhdenmukaiseksi pelimaailmaan kanssa verrattuna esi-
merkiksi urheilupeleihin, joiden maailmassa mainonta on luonnollista. Tall6in markki-
noijalta vaaditaan erityista kekselidisyytta, mutta se voi parhaassa tapauksessa erottautua

todella positiivisesti edukseen.

Asiassa vaikuttaisi olevan eroavaisuuksia suhteessa mainospeleihin, silld joissakin ta-
pauksissa pelin suhteen epdyhdenmukaiset mainokset koettiin miellyttavammiksi (mm.
Gross 2010: 1264; Peters & Leshner 2013: 123). Ero saattaa syntyd, koska IGA:ssa mai-
nokset on sijoitettu pelimaailman sisélle, mutta mainospelit on tehty kaytanndssa pelkés-
td4&n mainostamista varten. Talléin ylenpalttinen bréndielementtien laittaminen peliin
saattaa alkaa arsyttamaan kuluttajaa ja peli vaikuttaa liikaa mainossuostuttelulta. IGA:ssa
yhdenmukaisuudesta saatetaan pitda sen vuoksi, koska pelit ovat yleensa monimutkai-
sempia ja laajempia, kuten perinteiset konsolipelit. N&ihin voi olla luonnollisempaa so-
vittaa peliin nahden yhdenmukaisempia mainoksia, sill& peliympéristot ovat usein realis-

tisempia.
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Taulukossa 2. on esitelty koottuna 2.2.2. -luvussa esittelyt IGA:n kokemiseen vaikuttavat
tekijat. Tiivistelmataulukossa on kaytetty pohjana Smithin ym. (2014: 111) esittelemaa

mallia.

Taulukko 2. IGA:n kokemiseen vaikuttavat tekijat

IGA:n kokemiseen vaikuttavat tekijat

Pelaajan Tekijat Mainoksen
asenteet muistaminen
+ Bréndin ja pelin yhdenmukaisuus -

- Pelin korkea vaikeustaso -

+ Brandin korkea tunnettuus +

Mainos sijoitettu keskeiselle paikalle +

Korkea keskittymisen taso peliin -

Tuttu kanssapelaaja (friendly partner) +
Pelaamisen seuraaminen sivusta +
+ Mainoksen viihdyttavyys ja kekselidisyys
+ Oletus, ettd IGA alentaa pelin hintaa

- Materialismista ja kuluttamisesta viestiminen

Kuten aiemmin huomattiin, peleihin liittyvdn mainonnan yhdenmukaisuuteen pelimaail-
man kanssa (congruity) huomattiin ristiriitoja riippuen peleihin liittyen mainonnan tyy-

pistd. Taulukon 3. avulla havainnollistetaan tata ristiriitaa.
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Taulukko 3. Peleihin liittyvdn mainonnan yhdenmukaisuuden ristiriita

Mainospelit

IGA

Miten mainostettavan brandin
ja pelimaailman yhdenmukai-
suus vaikuttaa mainostettavan

brandin muistamiseen?

Mainos muistetaan parem-
min, jos mainostettava brandi
on yhdenmukainen pelimaa-

ilman kanssa.

Mainos muistetaan huonom-
min, jos mainostettava brandi
on yhdenmukainen pelimaa-

ilman kanssa.

Miten mainostettavan brandin
ja pelimaailman yhdenmukai-
suus vaikuttaa mainostettavan

brandin kokemiseen?

Mainos koetaan epamiellytta-
vaksi, jos se on liian vahvasti
esilla pelissé ja todella yh-
denmukainen pelimaailman

kanssa.

Mainos koetaan miellytta-
vammaksi, jos se on yhden-
mukainen pelimaailman
kanssa ja se ei héiritse peli-

kokemusta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd mainospeleissdé mainoksen yhdenmukaisuus (cong-
ruity) tarkoittaa usein sitd, etta brandi on hyvin vahvasti esilld pelissa pelimaailmasta ja
hahmosta l&htien. T&ll6in se saattaa aiheuttaa artymysta pelaajassa, silla peli saattaa vai-
kuttaa liian tyrkyttavasti mainossuostuttelulta. Brandi toki muistetaan talléin paremmin.
Jos bréandi olisi epdyhdenmukainen (incongruent) pelimaailmasta ja vahemman tyrkyt-
tava se voi olla pelaajan pelikokemuksen kannalta miellyttdvampéa. Kuvitteellinen esi-
merkki voisi olla peli, jossa apina syd merkkibanaania, jolloin yhdenmukaisuus tayttyy
apinan ja banaanin valilla. Banaanibréndi voisi ndkya esimerkiksi pelin nimessé ja apinan
syomassa banaanissa, mutta muuten brandielementtien maara voisi olla hillitty. Talléin
pelaaja voisi kokea mainospelin myds miellyttdvdmpéand, koska se ei vélttamatté vaikut-

taisi niin selkedsti mainossuostuttelulta.

Jos kyseessa on monimutkaisempi peli, johon on sijoitettu mainontaa (IGA), tulisi sen
olla yhdenmukainen (congruent) pelimaailman kanssa, ettei se arsytd pelaajaa eiké hai-
ritse pelikokemusta. Toisaalta mainosta ei muisteta talléin yhta hyvin, kuin jos se olisi
epadyhdenmukainen (incongruent) pelimaailman kanssa. Tdma saattaa johtua mainoksen
yllattavyydesta, jos esimerkiksi fantasiamaailmassa onkin yhtakkia jonkin tunnetun pika-

ruokaravintolan mainos, se saattaa yllattdvyydell4&n aiheuttaa mainoksen muistamisen
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paremmin. Toisaalta, fantasiamaailmassa ei valttdmatta tunnu sopivalta nahdé esimer-
kiksi pikaruokaravintolan mainoksia, joten mainonta saatetaan kokea tassa kontekstissa

epamiellyttavéksi.

2.2.4. ESports

ESportsiin liittyvan mainonnan tutkimusta on ilmestynyt tdéhdn mennessa varsin vahan,
joten sille ei mydské&an 16ydy kovin kattavaa teoriapohjaa. ESportsiin liittyv&n mainonnan
késitteen ymmartamiseksi se maéaritelldan tassa tutkielmassa kolmen markkinoinnin ka-
sitteen kautta: sponsoroinnin, vaikuttajamarkkinoinnin seka tuotesijoittelun. Kyseiset
kolme kasitetta ovat toisiinsa nahden jonkin verran paallekkaisid. Ne kuitenkin auttavat

havainnollistamaan eSportsiin liittyvdn mainonnan kokonaisuutta.

Sponsoroinnilla tarkoitetaan taloudellista korvausta jotain alaa, organisaatiota tai henki-
|64 kohtaan, jonka vastineeksi sponsoroija saa mahdollisuuden sponsoroitavan kohteen
mainonnalliseen potentiaaliin (Cornwell, Weeks & Roy 2005: 12). ESportsiin liittyva
mainonta rakentuu pitkalti sponsoroinnin ympérille. Sponsorointi voi kohdistua esimer-
kiksi eSports-tapahtumaan, eSports-tiimiin tai yksittaiseen eSports-vaikuttajaan. Sponso-
rointi voi nakya esimerkiksi vaikuttajan tekeména tuote-esittelyna tai brandielementtien

tuotesijoitteluna eSports-tapahtumassa.

Vaikuttajalla tarkoitetaan henkiléd, jolla on muita kuluttajia parempi verkosto ja suu-
rempi vaikutusvalta. Han kykenee verkostonsa ja vaikutusvaltansa kautta vaikuttamaan
muiden kuluttajien mielikuviin yrityksen tuotteita tai brandia kohtaan (lyengar, Van den
Bulte & Valente 2011). ESportsissa vaikuttajamarkkinointi ilmenee eSports-urheilijoiden
ja -striimaajien vaikutusvallan kautta. He pyrkivat vaikuttamaan mielipiteillaan tiettyjen
tuotteiden ja brandien suosioon. He voivat esimerkiksi suositella tiettya pelia seuraajil-

leen.
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Tuotesijoittelulla tarkoitetaan maksettua bréndin tuotteiden tai brandinelementtien sijoit-
telua massamediaan &énellisten ja visuaalisten vélineiden kautta (Karrh 1998: 33). Tuo-
tesijoittelu linkittyy sponsorointiin ja vaikuttajamarkkinointiin siten, etta suositut eS-
ports-vaikuttajat esimerkiksi lisddvat videoilleen vaikuttajaa sponsoroivan bréndin tuot-
teita tai brandielementteja. Tuotesijoittelua voi esiintya esimerkiksi myos eSports-tapah-
tumassa. Jotkin tunnetut brandit ovatkin jo ottaneet eSportsin mukaan markkinointiinsa.

Kuviossa 6. néhdaan eSports-tapahtumaan liitettya sponsoroitua tuotesijoittelua.

Kuvio 6. Mainontaa eSports-tapahtumassa (Redbull).

ESports on markkinoinnillisesti ajateltuna tuore ilmid, joskin peliturnauksia on jarjestetty
varsin kauan ja eSports-pelaajia on sponsoroitu jo pitkdan. ESportsiin liittyva tutkimus-
kirjallisuus nivoutuu pitké&lti muutaman yleisen tason kysymyksen ympérille: Miksi eS-
portsia harrastetaan? Miksi halutaan katsoa, kun muut pelaavat? Mitéd on eSports yleisesti

ja markkinointialustana?

ESportsin seuraamisen kannalta on mielenkiintoista, ettd silloin kun eSportsia seurataan,

ei silla hetkelld itse pelata. Katsojat altistuvat kuitenkin peleihin liittyville mainoksille.
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Kuten Herrewijnin & Poelsin (2015) tutkimuksessa todetaan, sivustakatsojalla on pa-
rempi kyky muistaa ja tunnistaa brandeja peleihin liittyvistd mainoksista. Jos mainos ei
jaaniin hyvin mieleen itse pelin pelaajalle, ja se todennédkdisesti paremmin mieleen pelié

sivusta katsovalle.

ESports voidaan uutena ilmidna vield ndhda haasteellisena kohteena markkinoijille.
Markkinoijien pitaa pyrkia ymmartdmaan eSports-kulutusta holistisena kokonaisuutena
esimerkiksi pelaajien kokeman immersion tai yhteisollisyyden kautta. ESportsin alana
tulee pyrkia kehittymaan kokonaiskokemuksen kautta yhteistyossa kaikkien alaan vaikut-
tavien tekijoiden kanssa (Seo 2013: 1554).

ESports alana voisi potentiaalisesti kehittda toimintaansa yhdessa perinteisen urheilun or-
ganisaatioiden kanssa. ESportsin seuraamisen on néhty tyydyttdvan samoja tarpeita kuin
perinteisen urheilun seuraamisen, kuten sosialisoitumista yhteison jasenten kanssa tai me-
nestyksen tunteen saamista kannatetun joukkueen tai urheilijan kautta (Funk, Pizzo &
Baker 2017: 4). ESportsin ja urheiluorganisaatioiden yhteistyota on aloitettu Suomessa-
kin ja uutisia urheiluseuroista, jotka ovat lahteneet mukaan eSportsiin, tulee tasaisin va-
liajoin (mm. YLE 2017; SJK Seingjoki 2017).

ESports ja perinteinen urheilu Kilpailevat tavalla tai toisella samoista asiakkaista tarjoa-
malla samanlaisten tarpeiden tyydyttdmistd. Tama tarjoaa uudenlaisen markkinoinnilli-
sen mahdollisuuden ndille kahdelle alalle yhdistdd voimansa, kuten monet urheiluseurat
ovatkin jo eSports-urheilijoiden kanssa tehneet. Yksi kiinnostava esimerkki urheilumaa-
ilman ja eSportsin yhdistamisesta on Englannin mestaruussarjan Hull Cityn ammattilais-
jalkapalloilija David Meyler. Han on myos loistava FIFA 18 -pelaaja, joskaan ei taidoil-
taan vield ihan ammattilaispelaajien tasolla. Liséksi han on pystynyt kerryttdméaan You-
Tube-kanavalleen ldhes 300 000 tilaajaa reilun vuoden aikana tekemall4 padasiassa FIFA-
aiheista sisaltoéa (YouTube - David Meyler). Han on siis omalla tavallaan edellakéavija
yhdistéessaan perinteisen urheilun, eSportsin seké sisallontuotannon samaan pakettiin.
Tallaiset yhdistelmat ovat markkinoinnillisesti hyvin kiinnostavia, sill& niissé yhdistyvat
monet talla hetkell& pinnalla olevat markkinointialustat.
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Kiinnostavaa eSportsissa mainosalustana on, ettd siihen liittyvat kokemuksellisuuden
tunteet vaikuttaisivat olevan siihen osallisina oleville todella korkealla. ESports-pelaajien
pelaamisen ajureina nayttaisivat olevan Kilpailullisuuden ja haasteellisuuden seka he-
donistisen mielihalun kokeminen eskapismin (todellisuudesta irtautumisen) kautta. Sen
sijaan sosiaalisten suhteiden luominen ei vaikuttaisi olevan merkittavaa pelaajilla, jotka
pelaavat kilpailullisella tasolla (Weiss & Schiele 2013: 313). Eskapismi, uutuudenvieha-
tys, tiedonhankinta sek& aggressiivisuudesta pitdminen ovat motivaatiotekijoitd, jotka
vaikuttavat eSportsin seuraamisen tiheyteen positiivisesti. Sen sijaan esteettisyydesta pi-

tdminen vaikuttaa eSportsin seuraamiseen negatiivisesti (Hamari & Sjéblom 2017: 219).

Voidaankin ajatella, ettd eSports-pelit ovat usein riittavan yksinkertaisia, etta niissa pys-
tytddn saamaan pelaajien paremmuus luotettavasti esille ilman suurta sattuman vaiku-
tusta. Tdma saattaa nékya esteettisyyden vahenemisend, joka taas saattaa vaikuttaa esteet-
tisyydesta nauttivien mielihaluun seurata eSportsia. Lisaksi aggressiivisuus saattaa nousta
esiin sen myota, koska eSports pelit ovat usein vakivaltaisia, kuten sotapelit. Tiedonhan-
kinta vaikuttaa myos luonnolliselta seuraamismotivaatiolta, silla eSportsia seuraavat to-
dennékdisesti haluavat kehittdd omaa pelaamistaan seuraamalla parempien pelaajien pe-
laamista. ESportsin seuraamisen voidaan ajatella houkuttelevan uutena ajanvietteend. Li-
séksi virtuaaliset pelimaailmat ovat oletettavasti tehokas tapa eskapismia tavoitteleville
kuluttajille. (Hamari & Sjéblom 2017.) ESportsiin voidaan ndhdd myos vahvasti halu ko-
kea kuuluvansa johonkin yhteisdon, kuten klaaneihin ja lisaksi kokea olevansa merkityk-
sellinen vaikuttamalla yhteison pédédtoksiin sen toimintaa johtamalla (Martoncik 2015:
209).

2.2.5. Erilaiset ansaintalogiikat peleihin liittyvasséd mainonnassa

Seuraavassa alaluvussa kaydaan lyhyesti lapi pelien yleisia ansaintalogiikoita ja miten
peleihin liittyvd mainonta niihin linkittyy. Pelialaan liittyy lukuisia erilaisia ansaintalo-
giikoita. Kaksi yleistd ansaintamallia peleissa ovat free trial- ja freemium -mallit. Free
trial -pelit ovat ladattavia pelej& ja niiden bisnesmalli perustuu ilmaiselle kokeilulle, joka

kestaa tietyn ajan tai ne ovat kokeiltavissa vain tietyn pelitason verran, jonka jalkeen on



34

ostettava maksullinen versio pelid jatkaakseen. Téhan malliin perustuu usein kéaytanto,
etta ilmaisversiossa on pelattavissa vain yksi kokeilutaso tai demo. T&han liittyy haas-
teena se, ettd pelin on pakko onnistua vakuuttamaan pelaaja heti ensikosketuksesta pienen

pintaraapaisun perusteella. (Georgieva, Arnab, Romero & de Freitas 2015: 29.)

Toinen malleista on freemium -hinnoittelumalli. Peli on ilmaista ladata ja pelin pelaami-
nen on ilmaista. Kyseisessa mallissa ansaintalogiikka perustuu pelin etenemisen helpot-
tamiseen ja lisdosien ostamisen mahdollisuuteen. Téassa mallissa kédyttdja pitaa saada va-
kuutetuksi siitg, ettd oman pelinsd ”boostaaminen’ maksullisilla lisdosilla on tarpeellista
vetoamalla esimerkiksi menestykseen tai ajansddstdmiseen tasonnousun muodossa.
(Georgieva ym. 2015: 29.)

Free trial ja Freemium -tyylisten ilmaispelien osalta ansaintalogiikka perustuu usein myos
peleihin myydyille mainoksille, jotka yleensa nayttaytyvat pelaajille peliruudun reunoilla
olevina banneri-mainoksina tai pelien latauskatkoilla naytettyina banneri-, display- tai vi-
deomainoksina eli yleistden Around-Game Advertisingina. Banneri-mainokset voivat
olla esimerkiksi sellaisia, joissa pyydetadn tekemaén jokin mainostavan brandin haluama
toimenpide, kuten uutiskirjeen tilaaminen, mainosvideon katsominen tai jopa tuotteen os-
taminen. Toiminnan seurauksena pelaaja voi saada palkkioksi pelin siséista virtuaalira-

haa, jolla han voi helpottaa pelissa etenemisté. (Georgieva ym. 2015: 30.)

Free trial- ja Freemium-mallit ovat olleet erityisen suosittuja mobiilipeleissd, mutta ny-
kyaén samanlaisia ansaintamalleja on lahdetty soveltamaan myds konsolipelien maail-
massa. Esimerkiksi PlayStationilla on muutamia todella suosituksi muodostuneita mas-
siivimoninpelejd, jotka ovat ilmaisia pelata, mutta niihin myydaéan lisasisaltod. Massii-
vimoninpeleilld tarkoitetaan peleja, joihin osallistuu samanaikaisesti suuri méaré pelaajia
internet-yhteyden valityksella (Techopedia). Ulkopuolista mainontaa nakyy niissa kui-
tenkaan harvoin. Mobiilipeleistad tuttu rdiked banneri-mainonta saattaa konsolipeleissa
tuntua pelaajasta liian tungettelevalta. On toki mahdollista, ettd sita tullaan jatkossa né-
kemé&an myds konsolipeleissd, jos ja kun ilmaiseksi pelattavat pelit ndyttaisivat olevan

yleistymdssa myos niissa.
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Mainonta voi perustua myos tuotesijoittelulle. Se voi nékya esimerkiksi niin, etta peli
perustuu jonkin tunnetun brandin hahmoille tai maailmoille, kuten Disney-hahmoille tai
vaikkapa televisiosarja CSl:n maailmaan. Tdma ei tarkoita kuitenkaan sité, etta pelin voisi
sanoa olevan mainospeli, koska tdman kaltaisia peleja ei olla suoranaisesti tehty brandin
mainostustarkoitukseen. Sen sijaan tunnettua brandia kaytetdan pelin markkinoinnin tu-
kena. Kyseinen mainontatapa kuuluu mééaritelmaltdan AGA:aan, mutta on alatyypiltaan
ristiinpromootiota. Toisaalta tuotesijoittelu voi nakya pelimaailmaan upotettuina bréan-
dien mainoksina, In-Game Advertisingina. Yksi yleisesti kdytetty tapa on sijoitella oikei-
den brandien mainoksia pelimaailmoissa nékyviin mainostauluihin. Toinen yleinen tapa
on tehda peliin oikeiden brandien tuotteita, joita pelaaja pelissa kayttaa. (Georgieva ym.
2015: 30.)

Peleihin liittyvat mainokset tulevat peleihin normaalisti jonkin mainosverkoston kautta,
jolta pelinkehittgja on kyseisen palvelun tilannut. Mainosverkostoja 16ytyy nykyéén to-
della paljon moneen eri tarkoitukseen. Sopimuksen tehtydan, mainosverkosto alkaa l&-
hettdd mainoksia pelin mainospaikkoihin ja tilittdd mainoksista kertyneet rahat pelinke-
hittdjalle esimerkiksi kuukausittain. Esimerkkeina peleihin liittyvista mainosverkoista on
esimerkiksi Chartboost, joka vélittdd mainoksia mobiilipeleihin (AGA) ja Rapidfire, joka
valittdd mainoksia pelin sisdisiin mainoksiin (IGA) (Chartboost 2017; Rapidfire 2017).
Sen sijaan mainospeleissa ei kdytetd mainosverkostoa, vaan mainospelin haluava yritys

tilaa ja usein myds rahoittaa koko pelin.

ESportsin kokonaisuutena voidaan pitkalti n&hdéa rakentuvan arvon yhteisluomisen kautta
(value co-creation). Téalla tarkoitetaan sitd, ettd tuotteen tai palvelun kuluttajat ovat aktii-
visessa yhteistoiminnassa arvonluomisprosessissa (Vargo & Lusch 2004). Itse asiassa,
eSportsissa lukuisat toimijat omalta osaltaan osallistuvat arvonluomisprosessiin. Toimijat
kuten peliyhtiot, pelaajat, online-yhteisot, hallinnolliset tahot ja muut taloudellisessa yh-

teydessé eSports-toimintaan olevat toimijat luovat arvoa yhdessé (Seo 2013: 1543).

ESportsin ansaintalogiikan voidaan myds nahd& rakentuvan arvon yhteisluomisen (value
co-creation) varaan. ESportsin ja yleisestikin pelaamisen ymparille on rakentunut ver-

kosto, jossa toimivat muun muassa eSportsin seuraajat, pelistriimaajat ja kilpapelaajat.
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Niiden toiminnalla on suuri merkitys siihen, miten pelitalot kuin my6s mainostajat suh-
tautuvat eSportsiin ja pelien kehittdmiseen. ESportsin ansaintalogiikat linkittyvat kaikkiin
naihin tekijoihin. ESportsin seuraajat ostavat pelejé ja seuraavat niihin liittyvaa toimintaa,
joihin pelistriimaajat ja kilpapelaajat tarjoavat siséltéa. Siséltd on usein valjastettu mark-

kinoinnillisiin toimiin sponsoroinnin, tuotesijoittelun ja mainosten muodossa.

2.3. Erilaiset kokijat peleihin liittyvassa mainonnassa

Tutkielman yksi tarkastelun kohde on erilaiset pelaajatyypit ja niiden eroavaisuudet. Pe-
laajatyyppeihin ndhdaan téssa tapauksessa kuuluvan kaikenlaiset luokiteltavat kuluttaja-
ryhmat, kuten esimerkiksi lapset tai paljon peleja pelaavat. Tassa tutkielmassa otetaan
pelaajatyypeistd tarkasteluun eritoten lapset ja nuoret. Lisaksi otetaan tarkasteluun erilai-
set pelaamismotivaatiot. Analyysissa kdytetaan joiltain osin myos aineistossa esill olleita

kolmea tutkimuksen osallistujaryhméa: pelaajat, terveystietoiset liikkujat ja perheelliset.

2.3.1. Lapsiin ja nuoriin kohdistuva peleihin liittyva mainonta

Peleihin liittyvd mainonta on siind mielessé poikkeuksellista moniin muihin mainontata-
poihin verrattuna, ettd se kohdistuu hyvin laajasti lapsiin ja nuoriin. Niin kuin tutkielman
alussa todettiin, pelaaminen on erityisen suosittua lasten ja nuorten keskuudessa, joskin
my0s sitd vanhemmat pelaajat pelaavat yhd enemmén (Mayré ym. 2016). Alaikéisiin koh-
distuva mainonta voi olla ongelmallista ja se voidaankin joissain tapauksissa kokea mo-
raalisesti sopimattomaksi. Peleihin liittyvassd mainonnassa markkinoijat joutuvat mietti-
maan, millainen mainonta on sopivaa, kun se suuntautuu suurelta osin myos alaikaisiin ja

mahdollisesti nuoriin lapsiin.

Lapsiin ja nuoriin kohdistuvaa mainontaa on tutkittu kattavasti ja asiaa pidetdan selvasti
merkittdvand. Muun muassa sen kautta, ymmartavatko lapset kun peleihin on siséllytetty
mainontaa ja miten ymmarryksen taso vaikuttaa mainonnan tehokkuuteen. Lapsiin ja

mainoksiin liittyvié tutkimuksia l&hestytidén usein termin ”persuasion knowledge” kautta,
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jolla tarkoitetaan mainosten houkutustekijdiden tuntemusta, eli miten kuluttaja ajattelee
ja ymmartadd mainonnan motiiveja, strategioita ja taktiikoita. Termin alta 10ytyy useita
erilaisia teoreettisia malleja, joiden avulla aihetta voidaan lahestya. Yksi esimerkki aihee-
seen liittyvasta tutkimuksesta on jaotella termi neljaan osatekijaan ja tarkastella tutkimus-
aihetta niiden kautta: 1) Mainoksen tunnistaminen 2) Mainoksen kaupallisen lahteen tun-
nistaminen 3) Mainoksen suostuttelevan luonteen ymmartaminen 4) Kriittiset asenteet

mainontaa kohtaan. (Rozendaal, Slot, Van Reijmersdal & Buijzen 2013: 143.)

Rozendaal ym. (2013: 150) mukaan lapsilla on varsin hyvéa tuntemus mainoksista sosiaa-
lisissa peleissa, mutta he eivat ole yleensa kovin Kriittisié sitd kohtaan. Sosiaalisilla pe-
leilla tarkoitetaan online-yhteisojd, joissa tavataan ystévid ja pelataan heidédn kanssaan
peleja (Rozendaal ym. 2013: 142). Paljon sosiaalisia peleja pelaavat lapset suhtautuvat
kriittisemmin mainostettavia brandej& kohtaan, verrattuna lapsiin, joille sosiaaliset pelit
eivat ole tuttuja. Parempi mainonnan tunnistaminen ja ymmartaminen nayttaisi véhenta-
van lasten alttiutta mainonnalle sosiaalisissa peleissa. Rozendaal ym. (2013: 145) tutki-
muksessa perehdyttiin aitoihin mainoksiin, jotka esiintyivat Habbo-pelissa. Jos pelien pe-
laaminen on lapselle tuttua, hénen ei valttdmatta tarvitse keskittyd peliin niin paljoa ja
nain ollen han mahdollisesti tunnistaa peleissa tapahtuvan mainonnan paremmin. Talléin
he myo6s ovat véhemmaén alttiita mainonnan kautta tapahtuvaan houkutteluun, sill& he ym-

martdvat sen olevan mainontaa (Waiguny, Nelson & Terlutter 2014: 273).

Voi kuitenkin olla, ettd lapset eivat aina tunnista peleihin liittyvdd mainontaa kovin te-
hokkaasti. Anin, Jinin & Parkin (2014: 69) tutkimuksessa vain neljasosa lapsista tunnisti
tutkimuksessa kaytetyn mainospelin olevan mainontaa. Sen sijaan lapset, jotka alussa pe-
lasivat mainonnasta opettavaa pelid, kokivat useammin mainospelin olevan mainontaa.
Ne, jotka ymmérsivat mainospelin olevan mainontaa, suhtautuivat siihen kriittisemmin
(An ym. 2014: 69). Lasten ymmaérryksen kasvattaminen peleihin liittyvastd mainonnasta
ja mainonnasta yleensa on tarkeéa, ettd he pystyisivat muodostamaan Kriittisen mielipi-
teen pelisté ja mainostettavasta brandista, eivétka tiedostamattaan altistuisi peleihin liit-

tyvélle mainonnalle.
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Erilaiset kasvatustavat omaavien vanhempien suhteen on eroja siind, miten he kokevat
peleihin liittyvdn mainonnan. Autoritéarisilla vanhemmilla vaikuttaisi olevan negatiivi-
sempi asenne peleihin liittyvadn mainontaan, verrattuna sallivampiin vanhempiin, aina-
kin kun asiaa tutkittiin mainospelien kontekstissa. Vanhempien asenteet lapsiin kohdis-
tuviin mainospeleihin olivat kuitenkin yleisesti ottaen negatiivisia, jos vanhemmat ym-
marsivat pelin olevan mainospeli. Mainospelin méaaritteleminen kuitenkin tuotti vanhem-
mille haasteita ja heidédn tietdmyksensa aiheesta ei ollut kovin korkealla tasolla. (Evans,
Carlson & Grubbs Hoy 2013: 235.)

Tama voi tuottaa luonnollisesti kasvatuksellisia haasteita ja voidaankin ajatella, ettd myos
vanhempien valistaminen peleihin liittyvastd mainonnasta voi olla tarpeen. Néin he voi-
sivat ymmartaa paremmin, millaiselle mainonnalliselle houkuttelulle heidan lapsensa al-
tistuvat peleja pelatessa ja néin ollen pystyisivat mahdollisesti valistamaan heitd parem-
min peleihin liittyvastd mainonnasta. Lapsiin kohdistuvat peleihin liittyvat mainokset ei-
vat vélttamatta mainosta lapsille hyvaksi koettuja tuotteita. Esimerkiksi useimmat valipa-
lat, joita lapsille mainostettiin mainospeleissd, voitiin laskea epaterveelliseksi (Paek,
Taylor Quilliam, Kim, J. Weatherspoon, J. Rifon & Lee 2014: 67, 73-74).

2.3.2. Pelaamismotivaatiot

Peleihin liittyvdn mainonnan kannalta on tarkedd ymmarta, miten kuluttajat pelimaail-
massa ajattelevat ja mikd motivoi heitd pelaamaan. Pelaamismotivaatioiden saralla yksi
yleisesti kaytetty jaottelu on Yeen (2006) kehittdma malli, jossa pelaamismotivaatiot jae-
taan kolmeen paadkomponenttiin. Padkomponenttien alla on yhteensa kymmenen alakom-
ponenttia. Taulukossa 4. on ndhtdvissé eri pelaamismotivaatioiden komponentit. (Yee
2006: 773.)
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Taulukko 4. Pelaamismotivaatiot (Yee 2006: 773).

Saavutus Sosiaalisuus Immersio
Eteneminen Sosialisointi Loytaminen
Mekaniikka Ihmissuhteet Roolipelaaminen
Kilpailu Tiimityo Raatalointi
Eskapismi

Peilaan Taulukossa 4. mainittuja pelaamismotivaatioita oman pelaamiskokemukseni
kautta. Kéaytan esimerkeissa yhté eniten pelaamaani pelig, eli FIFA 18 -jalkapallopelia
PS4 -pelikonsolilla, jonka Ultimate Team -pelimuodon FUT Champions -sarja on nykyi-

sella&&n myds suosittu eSports-peli.

Saavutus -komponentin alle kuuluu kolme alakomponenttia: eteneminen, mekaniikka ja
Kilpailu. Etenemiselld (Advancement) tarkoitetaan vallan hankkimista, nopeaa etenemisté
sekd korkeamman statuksen hankkimista pelissé. Eteneminen nayttaytyy FIFA 18 -pelissa
muun muassa siten, kun pelaaja saavuttaa tietyn tason FUT Championsissa, han saa kéyt-
toonsa palkintoesineitd, kuten pelipaitoja tai palkintopelaajia, joita vain tietyn tason me-
nestykselld voi saada. Mekaniikalla (Mechanics) tarkoitetaan pelaajan halua ymmartaa
pelin toimintatapaa ja logiikkaa optimoidakseen pelaamissuorituksen. Mekaniikka voi na-
kyé esimerkiksi pelaajan halussa oppia pelimekaniikan toiminta tietyssa tilanteessa, kuten
vastustajan maalivahdin torjuntaliikkuminen pelaajan laukoessa. Kilpailulla (Competi-
tion) tarkoitetaan halua haastaa muita pelaajia ja kilpailla muita pelaajia vastaan. Kilpailu
nayttaytyy selvasti juuri FUT Championsin kaltaisessa pelimuodossa, jossa kilpaillaan

suurista palkinnoista ja padsystd maanosaturnauksiin. (Yee 2006: 773.)

Sosiaalisuus -komponentin alle kuuluu kolme alakomponenttia: sosialisointi, ihmissuh-
teet ja tiimityd. Sosialisoinnilla (Socializing) tarkoitetaan halua auttaa muita pelaajia ja
keskustella muiden pelaajien kanssa. Ihmissuhteilla (Relationship) tarkoitetaan halua
muodostaa pitkid ja merkityksellisid ihmissuhteita muiden kanssa. Sosiaalisuus ja Ihmis-
suhteet nakyvét padosin pelin ympérille muodostuneissa yhteisoissa, joissa pelaajat jaka-

vat keskenddn tietojaan pelistd ja omasta joukkueestaan seka mahdollisesti muodostavat
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keskenddn ystavyyssuhteita. Tiimityolla (Teamwork) tarkoitetaan ryhmén jasenend toi-
mimisesta koituvaa mielihyvad. Tiimity0 nédkyy FIFA:ssa parhaiten Pro Clubs -pelimuo-
dossa, jossa jokainen pelaaja ohjaa kentélld vain yhtd pelaajaa kentdn 11:sta pelaajasta.
Tarkoituksena on menestya yhdessa tiimind, silld joukkueen voitolla on suuri merkitys
henkilokohtaisten kehityspisteiden saamiseen, joilla omaa pelaajaa voi jatkossa kehittaa.
(Yee 2006: 773.)

Immersio -komponentin alle kuuluu nelja alakomponenttia: I6ytdminen, roolipelaaminen,
raatalointi ja eskapismi. Loytamiselld (Discovery) tarkoitetaan tiedon etsimista ja 16yta-
mistd, jota suurin osa muista pelaajista ei tiedd. FIFA:aan liittyy paljon Loytamista. Yksi
esimerkki on Ultimate Team -pelimuodon huutokauppa, jossa jokainen pelin pelaaja voi
kaupata joukkueensa pelaajia yhteiselld markkinapaikalla. FIFA-markkinoihin liittyy pal-
jon ’salaista” tietoa, joita pelaajat yrittdvdt parhaansa mukaan hyodyntdd saadakseen
myytyé ja ostettua pelaajia joukkueeseensa parhaaseen hintaan. Roolipelaamisella (Role-
Playing) tarkoitetaan pelaajan hahmon ymparille luotua taustatarinaa ja persoonallisuutta,
jonka kautta voidaan olla yhteydessa muihin pelaajiin. Raataldinnilla (Customization) tar-
koitetaan pelaajan halua kustomoida pelihahmoa. Eskapismilla (Escapism) tarkoitetaan
halua paeta todellisen elamaa pelimaailmaan. Roolipelaaminen ei ehkd sanan varsinai-
sessa merkityksessa ndy FIFA:ssa kovinkaan vahvasti. Joukkueelleen voi toki rakentaa
identiteettia kayttamalla tietyn joukkueen asua, logoa, pelaajia ja niin edelleen. Tama liit-
tyy myos Raatalointiin, jota voi tehda vield enemmaéan Pro Clubs -pelimuodossa, jossa
omasta pelaajasta voi esimerkiksi pyrkia tekeméan itsensa nakoisen. Téalla tavoin pelaaja
voi vaikkapa Eskapismin lailla uppoutua ja kuvitella olevansa jalkapallotédhti maailman
huippuseurassa. (Yee 2006: 773-774.)

Edell& olevien pelaamismotivaatioiden osalta on tehty jaottelua pelaajatyyppeihin esimer-
kiksi Luomalan, Sihvosen, Syrjalan, Makilan, Kénnolan, Liukkosen, Lundénin & San-
dellin (2017: 115) tutkimuksessa. Pelaajat jaoteltiin faktori- ja klusterianalyysin perus-
teella neljaén Klusteriin: epéosallistuvat pelaajat (uninvolved players), immersiiviset pe-
laajat (immersive players), sosiaaliset pelaajat (social players) ja kilpailulliset pelaajat
(competitive players). Taman tyylisté jaottelua voisi mahdollisesti olla kiinnostavaa tehda

myaos jatkossa peleihin liittyvédn mainonnan kokemisen tutkimuksessa. Téssa tutkielmassa



41

ei kuitenkaan tehd& samanlaista jaottelua, mutta empiriaosioissa paneudutaan kuitenkin
joihinkin Yeen (2006: 773) pelaamismotivaatioiden muotoihin.
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3. TUTKIELMASSA KAYTETYT AINEISTOT JA TUTKIMUSME-
NETELMAT

Kolmannessa paaluvussa esitellaan tutkielmassa kdytetyt aineistot seké tutkimusmenetel-
mat. Liséksi aineistojen ja tutkimusmenetelmien luotettavuutta arvioidaan tutkielman
kannalta. Tutkielma on menetelméltdan laadullinen tutkimus. Tutkielmassa kaytettiin ab-
duktiivista eli teoriaohjaavaa tutkimustapaa. Tutkimustapana kéytettiin sisallonanalyysia.

3.1. Aineistojen kuvailu

Tutkielman aineistoina kaytettiin kahta kvalitatiivista aineistoa, netnografista yhteisotut-
kimusaineistoa sekd kahdessa LAN-tapahtumassa kerattyd teemahaastatteluaineistoa.
Netnografisella tutkimuksella tarkoitetaan online-yhteisgistd, kuten sosiaalisen median
palveluista tai keskustelupalstoilta, kerattya aineistoa. Alustat voivat olla kaikille avoimia
tai erikseen tutkimusta varten perustettuja. Taméa menetelma pohjautuu vahvasti etnogra-
fiaan, joka taas perustuu menetelména vapaamuotoiseen havainnointiin (Kozinets 2002:
61-62). Tutkimusta varten oli perustettu oma keskustelupalsta-tyylinen alusta, jossa vas-
taajat keskustelivat heille ennakkoon annetuista aihealueista. Keskusteluja varten oli
muodostettu kolme ryhmaa, jotka keskustelivat omina yhteisGindan annetuista aiheista:
pelaajat (n=34), terveystietoiset liikkujat (n=35) ja perheelliset (n=30).

Kolmen eri ryhmaén jasenet vastasivat yhteisotutkimuksessa pelin- ja sovellusten sisdiseen
mainontaan liittyviin kysymyksiin. Perheelliset -ja terveystietoiset liikkujat -ryhmiin kuu-
luvat olivat saaneet poikkeavan tehtdavanannon, jos he eivét olleet havainneet peleihin
liittyvad mainontaa. He saivat vastata mielipiteensé koskien sovellusten sisaistd mainon-
taa. Tutkielmaan otettiin tarkasteluun vain ne vastaajat, jotka olivat tietoisia, mit& on pe-
leihin liittyva mainonta ja olivat sitd myds jossain muotoa omalla kohdallaan havainneet.

Tehtavananto oli pelaajat -yhteisolle seuraavanlainen:
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”Pelinsisdinen mainonta tarkoittaa tuotemerkkien ja olemassa olevien tuot-
teiden ja mainosten digitaalisten versioiden esiintymista peleissa. Lisaksi pe-
linsisdinen mainonta voi tarkoittaa mainosten katsomista pelinsisaisia pal-
kintoja (esim. pelivaluutta) vastaan. 1) Millaisia ajatuksia ja tunteita sinussa
herattaa pelinsisainen mainonta? 2) Oletko kohdannut muita tapoja markki-
noida tuotteita pelien valitykselld, millaisia ne ovat olleet? Jos et ole, niin
tarkkaile seuraavassa pelitilanteessa markkinointia ja paivita tanne huomiosi
Jjalkikdteen!”

Ja kahdelle muulle yhteisélle:

”Pelinsisdinen mainonta tarkoittaa tuotemerkkien ja olemassa olevien tuot-

teiden ja mainosten digitaalisten versioiden esiintymisté peleissa. Liséksi pe-

linsisdinen mainonta voi tarkoittaa mainosten katsomista pelinsisaisia pal-

kintoja (esim. pelivaluutta) vastaan. 1) Kerro jokin mieleenpainuva mainos-

tai markkinointikikka, joka on esiintynyt pelaamisen yhteydessa joko silloin,

kun olet itse tai joku perheenjasenistasi on pelannut jotakin pelid. 2) Mita

mieltd olet peleihin upotetusta markkinoinnista? Jollet pelaa mit&an digitaa-

lisia peleja, vastaa kysymyksiin koskien sovelluksien sisdistd mainontaa, jo-

hon olet tormannyt esimerkiksi Youtubessa tai jossain mobiilisovelluksessa.”
Y hteisotutkimukseen osallistuneissa oli mukana varsin laaja kokonaisuus erilaisia kulut-
tajia. Ikdjakauma ulottui 18-vuotiaista yli 65-vuotiaisiin. Osallistujat painottuivat padkau-
punkiseudulle ja Lansi-Suomeen, mutta vastaajia oli silti laajasti ympari Suomea. Digi-
taalisten pelien pelaamisaktiivisuus vaihteli laajasti aina peliharrastajista, muutamiin sel-
laisiin osallistujiin, jotka ilmoittivat, ettd eivét pelaa digitaalisia peleja laisinkaan. Tutki-
muksessa saatiin siis laajasti nakemyksia erilaisilta pelikuluttajilta. Ennalta mééarattyja
kolmea ryhmaa ei voida tarkastella toisistaan taysin irrallisina, vaan niista 10ytyy jonkin
verran paallekkaisyyksia. Esimerkiksi paljon pelaavien ryhmassa oli myos terveellisesti
syovid ja toisin péin. Suoria johtopaatoksia ryhmien kesken ei siis tutkielmassa tehty,

vaan ryhmista nostettiin joitain yksittaisia kokoavia ndkemyksié esiin.

Osallistujien vastauksista pystyi havaitsemaan kolmea eri pelimainonnan tyyppia (AGA,
mainospelit ja IGA). ESportsiin liittyvasta mainonnasta ei tullut mainintoja tassa aineis-
tossa ja siihen keskitytddn enemman LAN-tapahtumien teemahaastatteluaineistojen
osalta. Monet vastaajista vastasivat siten, ettd vastauksessa mainittiin useampi pelimai-
nonnan tyyppi. Kaikki vastaukset on lisatty omiin luokkiinsa, joten vastauksien (analyy-

siyksikdiden) ma&rd on suurempi kuin vastaajien.
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Toisena aineistona kéaytettiin kahdessa LAN-tapahtumassa keréttyd teemahaastatteluai-
neistoa, jonka kautta perehdytdén eSportsiin liittyvdan mainontaan. Teemahaastattelun
voidaan néhda olevan strukturoidun ja puolistrukturoidun haastattelun valimalli. Talléin
haastattelun teemat ovat yleensad ennalta méaratyt, mutta kysymyksia ei ole valmiiksi
muotoiltu tai jarjestelty, eikd haastattelu etene aina samassa jarjestyksessé. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009: 208). Haastattelun teemat liittyivat pelitilanteeseen, syomiseen
pelatessa, sosiaalisuuteen, pelimotivaatioihin ja eSportsiin. Tutkielmassa keskitytdan ta-

man aineiston osalta padasiassa eSportsiin.

Teemahaastatteluiden osallistujat olivat suhteellisen nuoria. Haastatteluihin osallistujia
oli yhteensa 45, joista alle 18-vuotiaita oli 28 vastaajaa (62%). 26-vuotiaita tai vanhempia
osallistujia oli yhteensa kolme kappaletta (6%). Osallistujat olivat myds hyvin miesvoit-

toisia. Vastaajista 40 (89%) oli miehia.

ESportsiin ja siihen liittyvadn mainontaan liittyvat vastaukset tulivat eri aineistosta kuin
muiden peleihin liittyvan mainonnan muodoissa. Taméan vuoksi myos kysymykset olivat
erilaisia, koska aineiston kerays toteutettiin teemahaastatteluna kahdessa eri LAN-tapah-
tumassa, eiké netnografisena niin kuin muut mainostyypit. Tdman vuoksi eSportsiin liit-
tyvaa mainontaa lahdettiin tarkastelemaan hieman eri ndkékulmasta kuin muita mainon-
nan tapoja. Aineistosta ei selvia suoraan, mita mielta vastaajat olivat eSportsiin liittyvasta
mainonnasta. Ne vastaajat, jotka tahan kuitenkin vastasivat, totesivat yksimielisesti ko-
kevansa sen luonnollisena ja hyvané asiana sekd ymmarsivét sen olevan tarpeellista tu-

lonhankinnan kannalta.

ESports -aihetta lahdettiin tarkastelemaan siltd kantilta, onko tdman tyyppisella mainon-
nalla ollut vaikutusta osallistujien ostokayttaytymiseen. Téall& tavalla pystyttiin kartoitta-
maan ymmarrysta my6s siitd, miten vastaajat kokivat mainonnan. Jos mainos ei miellyt-
téisi, he tuskin olisivat mydskaan halukkaita ostamaan mainostettavia tuotteita. Joiltain
osin voitiin soveltaa Lin (2014: 53) mainospeleihin liittyvén tutkimuksen tuloksia, jonka
mukaan pelaajat, jotka kokevat tuotesijoittelun positiivisemmaksi, ovat todennékdisem-

min my06s halukkaampia ostamaan tuotteita, joita mainostetaan mainospeleissa. Se antaa
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kasitysta siitd, ettd jos eSportsin seuraaja on ostanut mainoksen perusteella, han ei aina-
kaan todennakaisesti ole kokenut mainontaa kovin arsyttavana tai ainakin mainonta tal-

I6in on mainostajan kannalta ollut tehokasta, kun eSportsin seuraaja on ostanut tuotteen.

3.2. Aineiston analyysi sisallonanalyysilla

Tutkielma on menetelmaltaan laadullinen tutkimus. Laadullisella tutkimuksella pyritaan
muodostamaan holistinen kokonaisuus tutkittavasta aiheesta tulkinnan ja ymmaérryksen
kautta (Eriksson & Kovalainen 2016: 4-5). Tutkielmassa kaytettiin abduktiivista eli teo-
riaohjaavaa tutkimustapaa. Talloin analyysi etenee pohjautuen aineistoon ja aineiston eh-
doilla. Tutkielmassa ei varsinaisesti pyritty luomaan uusia kasitteita, vaan kaytettiin joi-
takin tunnettuja kasitteitd ja teorioita, jotka toimivat ohjaavina tekijoind analyysin etene-
misessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 96-99.)

Tutkielmassa kaytettiin tutkimustapana kvantitatiivista seka kvalitatiivista sisallénana-
lyysia, kuten Silverman (2006: 161-162) metodin jaottelee. Siséllonanalyysissa olen-
naista on kategorioiden muodostaminen eli toisin sanoen aineiston luokittelu. Kategori-
oita aletaan muodostamaan haastattelun tai netnografia-aineiston pohjalta, joista etsitdin
tutkimuskysymyksen pohjalta méériteltyja analyysiyksikoita. Analyysiyksikké voi olla
esimerkiksi pelaajan mielipide tai pelaajan mika tahansa pelaajan sanoma sana. Tekstista
lasketaan, kuinka monta kertaa mihinkin kategoriaan kuuluva analyysiyksikkd mainitaan
tekstissa. (Silverman 2006: 159-162.)

Kvantitatiivisessa siséllonanalyysissa selvitettiin molemmista laadullisista aineistoista
pelaajien yleisté kasitystéd peleihin liittyvastd mainonnasta seké laajaa aineistoa jarjestel-
tiin jatkoanalysointia varten. Aineistosta tehtiin esimerkiksi kategorioida sen perusteella,
kokivatko pelaajat peleihin liittyvan mainonnan negatiivisena, neutraalina vaiko positii-
visena. (Silverman 2006: 159-162.)



46

Kvalitatiivisessa sisallonanalyysissa mentiin syvemmalle merkityksiin ja pyrittiin selvit-
tdmaan, miksi peleihin liittyva mainonta koetaan sellaisena kuin se koetaan. Analyysipro-
sessi oli kuitenkin samanlainen kvalitatiivisessa sisallonanalyysissa kuin kvantitatiivises-
sakin. Eli luokkiin sopivia analyysiyksikoité laskettiin tekstista ja niistd muodostettiin
kategorioita. Kategorioita muodostettiin merkitysten kautta ja analyysiin poimittiin
enemman suoria lainauksia aineistosta. Kategorisointi ja analyysi riippuvatkin yleensa

sisallonanalyysissa siita, millaista tietoa aineistosta saa. (Silverman 2006: 162-163.)

Eriksson & Kovalainen (2016: 122) erottelevat laadullisessa sisallonanalyysissa katego-
risoivan ja tulkinnallisen sisallénanalyysin. Jaottelu on hyvin samankaltainen kuin edell&
mainitulla Silvermanilla (2006: 159-163), joskin he tulkitsevat asiaa hieman eri tavalla.

Eriksson & Kovalainen (2016) kuvailevat lahestymistapoja seuraavalla lailla:

“Kategorisointi on yksi perustapa tehdd laadullista sisdllonanalyysia. Se
vaatii systemaattisesti koodausta. Kategorisoinnin tarkoituksena on tuottaa
holistinen ja faktuaalinen kuvaus sisdllostd.” (Eriksson & Kovalainen 2016:
126.)

“Tulkinnallinen tapa on toinen perustapa laadullisesta sisallonanalyysista,
joka voi perustua koodaamiselle, mutta ei valttamétta vaadi sita. Tulkinnal-
lisen tavan tarkoitus on ymmdrtdd kontekstuaalisia tarkoituksia.” (Eriksson

& Kovalainen 2016: 126.)
Tuomi & Sarajarvi (2009: 92) esittelevét sisallonanalyysin prosessin etenevan seuraa-

vasti, jolla tavoin myos tdma tutkielma paapiirteittain eteni:

1.  P&&td mika téssa aineistossa kiinnostaa ja tee vahva paatos!

2a. Kay lapi aineisto, erota ja merkitse ne asiat, jotka sisaltyvat kiinnostukseesi.
2b.  Kaikki muu jaa pois téasta tutkimuksesta!

2c.  Keraa merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineistosta.

3. Luokittele, teemoita tai tyypittele aineisto (tms.)

4.  Kirjoita yhteenveto

(Tuomi & Sarajarvi 2009: 92.)
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Aluksi tehtiin koodausrunko sen perusteella, mitd ollaan tutkimassa, eli peleihin liittyvén
mainonnan kokemista. Sitten aineisto luokiteltiin. Talla pyrittiin aineiston loogiseen jar-
jestelemiseen. Sen lisaksi pyrittiin 16ytdmaan toistuvia teemoja, mitké liittyvét peleihin
liittyvan mainonnan kokemiseen. Teemoittelun jalkeen pyrittiin tyypittelemaan ainestoa
peleihin liittyvan mainonnan keinojen mukaan ja sen myoté tehtiin teoreettisia kuvauksia
iImigsta. (Silverman 2006: 159; Tuomi & Sarajérvi 2009: 92.)

3.3. Luotettavuuden arviointi

Siséllénanalyysiin liittyy joitakin haasteita. Yksi haaste on sen joustavassa luonteessa.
Siséllénanalyysiin ei ole yhté oikeaa tapaa tehda sitd, vaan tavat elavat tutkijoiden tarpei-
den mukaan. Toinen haaste voi olla, ettd narratiivinen materiaali ei usein ole kovin joh-
donmukaista ja joissakin tapauksissa voi olla vaikeaa jaotella analysoitavia asioita vain
yhteen kategoriaan. Nain oli myods tamén tutkielman kohdalla. Laajan aineiston ansiosta
vastauksista sai kuitenkin yleensa selvan késityksen siitd, mihin kategoriaan analyysiyk-
sikkd kuului. Epéselvissa tulkinnoissa mahdolliset virhearvioinnit eivat mygskéan vai-
kuta suhteellisesti niin paljoa, kun aineistoa on runsaasti. Sisélldnanalyysissa aineiston
pariin on mahdollisesti palattava uudelleen ja uudelleen seké tehtéva arviointia kategori-
oiden luotettavuudesta. Tassa tutkielmassa peleihin liittyvan mainonnan muodot muodos-
tuivat osittain teorian kautta, mutta olivat selkedasti nahtavissa myos tekstista. Toistuvia

merkityksié oli myos varsin helppo I6ytad vastauksista. (Elo & Kyngés 2008: 113.)

Analyysia tehdessa tutkimuskysymys on pyrittava pitamaan koko ajan selkedna mielessa,
ettd pysytaan aiheen kannalta relevantissa siséllossé, silla usein aineistosta saattaa l0ytya
analysoitaessa my6s muuta kiinnostavaa asiaa (Elo & Kyngés 2008: 113). Laajan aineis-
ton kanssa tdmé& nousi my0ds haasteeksi. Aineistosta olisi ollut mahdollista nostaa my6s
muita mielenkiintoisia asioita esiin. Tutkimuskysymyksen kannalta relevantissa sisal-
l6ssa kuitenkin pysyttiin tekemaélla tiukkoja ja selkeitéd rajauksia siihen, mihin asioihin

aineistossa keskitytadn.
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Siséllonanalyysissa saattaa olla haasteena myos tuoreiden johtopéatdsten muodostami-
nen. Kategorioita aletaan herk&sti muodostamaan aiemman teorian ja tutkimustulosten
pohjalta. Téallaiset helpot ja toimivaksi todetut jaottelut lahtevat herkésti ohjaamaan tut-
kimusta liikaa ja kiinnostavat asiat ndiden ennalta méariteltyjen kategorioiden ulkopuo-
lelta saattavat jadda huomaamatta (Silverman 2006: 163). Sisallonanalyysi on parhaim-
millaan loistava tyokalu jasentelemddn laajaa aineiston maaréd. Tutkielmassa pyrittiin
siihen, ettd siind ei tukeuduttaisi liikaa tutkijan ennakko-odotuksiin tai aiempiin tutkimuk-
siin vaan tutkimusta pyrittiin tekeméaan ensisijaisesti aineiston pohjalta. Toisaalta myo6s
yhtaldisyyksiin tai eroavaisuuksiin tartuttiin, joita aineiston ja aiempien tutkimusten vé-
lilta 16ytyi.

Siséllénanalyysissa reliabiliteetin varmistamiseksi vaaditaan huolellisesti ja tarkkaan
madriteltyja kategorioita seka analyysiyksikoitd, joiden pohjalta tutkijat pystyvat paaty-
maan samanlaisiin tuloksiin samanlaisesta aineistosta (Silverman 2006: 159). Tama4 saat-
taa aiheuttaa edelld mainitun haasteen analyysin menemisesta liian ennalta maarattyyn
suuntaan. Reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan silla, ettd kategorioita arvioitiin koko ajan
ja jarjesteltiin tarvittaessa uudelleen. Lopulta kasassa oli luotettava koodausrunko, jonka
pohjalta myos jatkotutkimuksia voidaan toteuttaa. Tavoitteena oli muodostaa teoreettinen
tulkinta aiheesta nojautuen jonkin verran aiempiin tutkimustuloksiin ja muodostettuihin
kasitteisiin. Analysoitaessa pyrkimyksena oli pitaa avoin mieli uusille ndkemyksille kui-

tenkaan huolellisuutta unohtamatta reliabiliteetin varmistamiseksi.

Aineiston kattavuuden osalta laadullisessa tutkimuksessa on aina enemman tulkinnan va-
raa. Tutkielman kohdalla aineistoa oli kattavasti kahdesta erilaisesta lahteesta. Yhteiso-
tutkimuksessa vastaajia oli yhteensa 99, jotka oli jaettu melko tasaisesti kolmeen eri ryh-
maan, joten aineistoa oli riittavasti laadullisen tutkimuksen toteuttamiseksi. Etenkin jos
otetaan huomioon Tuomen & Sarajarven (2009: 87) kirjassaan esiin tuoma aineiston sa-
turaatioon riittdva vastausmaard, joka on 15 vastausta. Saturaatiolla tarkoitetaan siis ti-
lannetta, jolloin vastaajat eivat endd tuota uutta tietoa tutkimusongelman kannalta. Teori-

assa oli siis mahdollista, ettd yhteisotutkimuksen jokaisesta muodostetusta ryhmaésté voi-
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tiin saada erikseen saturaatio ja talléin myos luotettavasti vertailla néitad ryhmia keske-
naan. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 87-88.) Tata ei kuitenkaan juurikaan tehty, koska kysei-

set ryhmat olivat tutkimusaiheen kannalta toistensa kanssa jonkin verran péaallekkaisia.

LAN-tapahtumista kerétyistd aineistoista molemmista haastatteluaineistoissa oli yli 15
vastaajaa, joten myos néité aineistoja voitiin analysoida luotettavasti. LAN-haastatteluai-
neistoihin liittyen huomionarvoista oli lisdksi se, ettd niiden osallistujat tiesivat tutkitta-
vasta ilmiosta paljon ja heilld oli paljon kokemusta aiheesta. Tdma on yksi tarked osa
laadullista tutkimusta, silla laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid ymmarta-
maan tiettyd ilmiota eikd niinkdan tekemadn tilastollista yleistamista (Tuomi & Sarajarvi
2009: 85).

Aineistoa oli siis kattavasti ja sen myo6té siséllonanalyysiin voitiin ottaa mukaan myds
kvantitatiivinen l&hestymistapa. TallGin aineiston kuvailu oli myos méaréllisesti mahdol-
lista, joskaan ei kuitenkaan yleistettavissa. Tama antoi laadulliselle tutkimukselle kuiten-
kin Kiinnostavan pohjan, kun aineistoa pystyttiin kuvailemaan kattavasti ja luokittelua
voitiin tehdd laajasta madrasta aineistoa. Erilaisten metodien, kvantitatiivisen ja kvalita-
titvisen sisallonanalyysin seké erilaisten aineistojen kdyttdmisen taustalla oli pyrkimys
tutkimuksen validiteetin parantamiseen triangulaation kautta, jolla siis yksinkertaistaen
tarkoitetaan erilaisten metodien, tutkijoiden, tiedonléhteiden tai teorioiden yhdistamista
tutkimuksessa (Tuomi & Sarajarvi 2009: 143).
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4. PELEIHIN LIITTYVAN MAINONNAN KOKEMINEN

Neljés paaluku rakentuu tutkielman toisen tavoitteen ympadrille, jonka kautta pyrittiin sel-
vittdmaan, miten peleihin liittyvdn mainonnan eri muodot koetaan. Luvussa esitellaén en-
sin yleisesti, millaisia pelimainonnan muotoja tutkimuksen osallistujat tunnistivat. Sen
jalkeen osallistujien kokemuksia kasitelladn mainostyypeittdin ja lopuksi vastauksista

kootaan yhteisia paatelmia.

Aineiston alustavan tarkastelun jalkeen esiin nousi samanlaisia aiheita kuin tutkielman
toisessa péaéluvussa esilla olleissa aiemmissa tutkimuksissa. Aineistosta oli tunnistetta-
vissa erilaisia asenteita erilaisten pelimainonnan tyyppien vélilla. Vastaajat kertoivat paa-
osin selkeésti, millainen mainonta heita arsyttaa ja millainen mainonta vastaavasti on hei-

dan mielestaan hyvaksyttavaa.

Y hteisotutkimusaineiston kolme erilaista osallistujaryhmaa olivat: pelaajat (n=34), ter-
veystietoiset liikkujat (n=35) ja perheelliset (n=30). Peleihin liittyv&n mainonnan ansain-
talogiikat tunnuttiin ymmartavan varsin hyvin ja vastaajat kokivat ymmartavansa, etta
peleissékin on oltava mainontaa niiden rahoittamisen takia. Kuitenkin joillakin osallistu-

jista vaikutti olevan haasteita ymmartaa, millaista on peleihin liittyvd mainonta.

Yhteensa 99 vastaajasta 14 (1 terveystietoiset liikkujat, 7 pelaajat ja 6 perheelliset) jatti
vastaamatta Kysymykseen, joten vastaajia oli todellisesti 85. Néista terveystietoiset liik-
kujat ryhmaan kuuluvia oli 34, pelaajia 27 ja perheelliset ryhmaan kuuluvia 24. 85:sta

vastaajasta peleihin liittyvaddn mainontaan viitaten vastasi 69 (20; 27; 22) vastaajaa.

Aineistossa voitiin havaita puhuttavan kolmesta eri pelimainonnan tyypista (AGA, mai-
nospelit, IGA). Seuraavissa alaluvuissa kartoitetaan vastaajien mielipiteita yleisesti pelei-
hin liittyvddn mainontaan mainostyypeittain. Ylivoimaisesti useimmin pelimainonnan
tyypeista mainittiin Around-Game Advertising 60 (18 terveystietoiset liikkujat, 25 pelaa-
jat, 17 perheelliset) vastaajan toimesta, mainospelit mainittiin 10 (4; 5; 1) vastaajan toi-

mesta ja In-Game Advertising 16 (4; 10; 2) vastaajan toimesta. Kuusi vastaajaa kommen-
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toi peleihin liittyvad mainontaa yleisesti (0; 1; 5). Analysoitavia vastauksia tuli siis yh-
teensé 86 (+6) eli 92. Taulukossa 5. on nahtavissé vastauksien méaréd pelimainos- ja osal-

listujaryhmittain.

Taulukko 5. Vastauksien mééra pelimainos- ja osallistujaryhmittain.

Terveystietoiset ~ Pelaajat Perheelliset Yhteensé

G 18 25 17 60
Mainospelit 4 5 1 10
IGA 4 10 2 16
Yleisesti 0 1 5 6
Yhteensa 26 41 25 92

Moni koki peleihin liittyvan mainonnan tarkoittavan pelien reunoilla olevaa banneri-mai-
nontaa tai pelien tauoilla olevia display-mainoksia, varsinkin muissa kuin pelaajat -ryh-
massa. Tama vaikuttaisi silté, ettd vahemman aktiiviset pelaajat nayttaisivat pelaavan suh-
teellisesti enemman tai kaytdnnossa pelkastadn mobiili- ja muita minipeleja verkossa,
joissa useimmiten esiintyy juuri tdiméan tyyppista mainontaa. Aktiivisemmat pelaajat osa-
sivat paremmin eritelld ja vertailla esimerkiksi ”banneri-mainontaa” (Around-Game Ad-

vertising) ja peleihin upotettua “’piilomainontaa” (In-Game Advertisingia).

4.1. Around-Game Advertising — Arsyttava, mutta asiaankuuluva

Peleissa ndkyva Around-Game Advertising -tyyppinen mainonta nousi vastauksista usein
esiin, yhteensa 60:114 osallistujalla. Néista kahden vastauksesta ei pystynyt paattelemaan,
miten vastaajat kokivat AGA:n, eli todellisia analysoitavia vastuksia oli 58. Vastaajat ku-
vailivat usein tilanteita, joissa pelin ruudun reunoilla nakyy jokin mainos tai pelin tauoilla
naytoille ponnahtaa jokin mainos nékyviin. Myos pelinsisdiset ostot mainittiin, joka voi-
daan myds laskea AGA-termin alle. Maininta tuli lisaksi tunnetun viihdebrandin hyédyn-

tdmisestd pelissa. Vastauksessa sanottiin Marvelin hahmojen tuovan mielenkiintoa peliin.
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Tama olikin ainoa kerta, kun AGA-tyyppinen mainonta sanottiin olevan positiivinen asia.
Taman tyyppisen mainonnan sijoittaminen AGA-késitteen alle saattaa tuntua hieman ky-
seenalaiselta, mutta kasitteen méaérittelyn mukaan se lasketaan ristiinpromootioksi. Tama
madriteltiin kuuluvan yhdeksi AGA:n alatyypiksi, koska kyseessé ei kuitenkaan suora-

naisesti ole mainospeli eikd myoskaan peliin upotettu mainos (IGA).

“Minusta on hyvd, ettd mainostajat voivat olla esilld myos peleissa. Toivotta-
vasti se nakyy myos pelien hinnoissa...

...Marvelin hahmot luovat tuoteperheend oikean mailman elokuvineen, sar-
jakuvalehtineen ja monenlaisine peleineen. Marvelin hahmot voivat olla
my0s ostettu markkinoimaan oikeita tuotteita. N&in tuote perhe levida myds
kayttétavaroihin. ” -Meidos (Perheelliset)
Around-Game Advertisingin kokeminen jaettiin nelja luokkaan: negatiiviseen, negatiivi-
seen ja positiiviseen, neutraaliin seka positiiviseen suhtautumiseen. AGA-tyyppinen mai-
nonta koettiin usein &rsyttdvana tai turhauttavana. Yhteensa yli puolet vastaajista (33)
mainitsivat sen vahintaankin vahan negatiivisessa mielessd. Tata tuki myods Yeun ym.
(2013: 248, 241) tutkimus, jonka mukaan banneri -tyyppiset mainokset jaavat mieleen,
mutta ne voidaan kokea myos tehottomaksi sen vuoksi, ettd ne koetaan arsyttaviksi ja

niita pyritdén vélttelemaan parhaansa mukaan.

"Useimmiten ndmd mieleenpainuvat mainokset ovat olleet mieleenpainuvia

negatiivisessa mielessd, kuten moni muukin taalla on kertonut, niin etta pelia

pelatessa ruudulle pomppaa toisen pelin mainos. Joskus olen jo oppinut va-

han, miten mainokset "kayttaytyvat" ruudulla ja osaan ennakoida, ettd mai-

nos on tulossa ja se ehtii nakya ruudullani ehka sekunnin, kun suljen sen jo

ruksista. En pida ollenkaan pelien sisisistd mainoksista, vaikka ymmarran,

etta jotta peli on ilmainen taytyy mainoksia esittdd. Mutta en silti pida niista

Jja ne drsyttdvdt.” -Krist26 (Terveystietoiset)
Mieleenpainuvuuden osalta voidaan kuitenkin todeta, ettd mainonnalla on mahdollisuus
saavuttaa Vuokon (1993: 93) esittelemistd mainonnan tavoitteista ainakin kognitiivisen
tavoitteen, eli tunnettuuteen liittyvan tavoitteen, silld mainos mahdollisesti jaa pelaajan
mieleen. Toisaalta AGA voi vaikuttaa negatiivisesti affektiivisten mainonnan tavoitteiden
saavuttamiseen, silld vastaajat kokivat sen arsyttavana ja talldin se saattaa myos vaikuttaa
mielikuvaan bréndistd. AGA:lla voidaan kuitenkin mahdollisesti saavuttaa myds konatii-

visia eli kayttaytymiseen liittyvid mainonnan tavoitteita, silla AGA-tyyppisiin mainoksiin
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on esimerkiksi mahdollista sijoittaa suoria linkkej& mainostettavan bréndin verkkokaup-
paan. (Vuokko 1993: 93: Vakratsas & Ambler 1999.)

11 vastaajaa piti AGA-tyyppistd mainontaa arsyttavand, mutta 16ysi samalla siita kuiten-
Kin joitain positiivisia piirteita tai tilanteita:
“"Mainonta pelien vdlissd on hyvin drsyttivdd. Kun esim. selvitdt kentdn ja
sitten se arsyttavan pitk& mainos tulee siihen. Varsinkin, jos se on sellainen
mika ei kiinnosta patkaakaan. Sitten ne mainokset, jonka avulla saa esim. pe-
livaluuttaa on asia erikseen. Vélilla on ihan kivoja juttuja, jos pitéaa vain kat-

soa joku video, mutta joskus pitaa erikseen vielé ladata joku peli, mité ei ha-
lua edes pelata, niin silloin pistdd drsyttimddn.” -Antsu (Pelaajat)

Neutraalisti kyseiseen mainonnan tapaan suhtautui 13 vastaajaa. He kuvailivat muun mu-

assa AGA-mainonnasta, ettd se ei drsytd heitd ja mainonnan “kuuluvan asiaan’:

“Minulle pelien sisaltdma mainonta ei tuota tuskaa. En jollain tavalla osaa
reagoida niihin koska ei niité poistaakkaan voi. Olkoon jos on.”
-Vihredpuutarhuri (Pelaajat)

Seuraavassa on koottu Taulukkoon 6. kaikki vastaukset sen perusteella, miten peleihin
liittyva mainonta koettiin, jos se oli AGA-muodossa. Taulukosta nakee myds, miten eri-

laiset osallistujaryhmét aiheeseen liittyen vastasivat.

Taulukko 6. Miten vastaajat kokivat Around-Game Advertisingin?

Negatiinen Negatiivinen ja

positiivinen
Terveystietoiset 9 3
Pelaajat 14 5
Perheelliset 10 3
Yhteensa 33 11

Neg. vs Pos. % 76%
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Taulukosta voidaan huomata, ettd Around-Game Advertising mainittiin useimmiten ne-
gatiivisessa valossa ja 76% vastasikin jotain negatiivista siihen liittyen. Sen sijaan 24%
vastaajista AGA-tyyppinen mainonta ei vaikuttanut arsyttavéan. Osallistujaryhmien valilla
ei valttamatta ole talla tutkimustavalla mahdollista tehda suoria johtopaatoksia koetaanko
Around-Game Advertising eri tavalla kyseisten osallistujaryhmien osalta. Voidaan kui-
tenkin huomata, ettd ndiden eri ryhmien vélillg vastausten jakaumat ovat varsin linjassa
ja suuria eroja ryhmien vélilla ei ole havaittavissa. Kaikki ryhmét kokivat tamén tyyppi-
sen mainonnan selvésti ennemmin negatiivissavytteisesti kuin neutraalina tai varsinkaan

positiivisena.

4.2. Mainospelit — Kivaa ja muistettavaa pelailua

Mainospelit peleihin liittyvdn mainonnan muotona nostettiin esiin vastauksissa kymme-
nen vastaajan toimesta. Vahaisen vastaajamaaran vuoksi vertailu eri osallistujaryhmien
valilla on haasteellista ja eroja tamén tyyppisiin mainoksiin suhtautumisessa ei ollutkaan
havaittavissa. Ainoa huomionarvoinen asia ryhmien valilla oli se, ettd perheelliset -ryh-
man kohdalla mainospelit nostettiin vastauksissa esiin vain kerran, kun kahdessa muussa
ryhméssa mainospeleihin liittyvid vastauksia kertyi nelja (Terveystietoiset liikkujat) ja
viisi (Pelaajat) kappaletta. Tallaiseen tulokseen saattaisi viitata Evansin ym. (2013: 235.)
tutkimus, jonka mukaan mainospelin méaaritteleminen tuotti lasten vanhemmille haasteita
ja heidan tietdmyksensa aiheesta ei ollut yleisesti kovinkaan korkealla tasolla. Mainospe-
lien mainintojen véhyyden vastauksissa voidaankin mahdollisesti ndhda johtuvan siit,

ettd mainospeleja ei valttamatta tunnisteta mainonnaksi.

Mainospeleihin suhtautuminen jaettiin kahteen eri luokkaan: positiiviseen suhtautumi-
seen ja varaukselliseen suhteutumiseen. Mainospeleihin suhtauduttiin vastaajien osalta
varsin positiivisesti. Viisi vastaajaa oli selkeasti positiivisella kannalla mainospelien suh-
teen ja kolme vastaajaa eivét varsinaisesti kokenut mainospeleja negatiivisessa mielessa,
mutta kokivat kuitenkin esimerkiksi, ettd tdmdn tyyppinen mainonta ei ollut kovin teho-
kasta, pelit olivat kehnosti toteutettuja tai niihin olisi syyté suhtautua varauksella. Kahden
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vastaajan teksteistd ei ollut mahdollista tunnistaa, mitd mieltd he olivat mainospelien
kautta toteutetusta mainonnasta.

“Peleja on tullut pelattua sen verran harvakseltaan viime vuosina, ettei mie-
leen tule yhtakaan tapausta "oikeiden" pelien maailmasta. Sen sijaan kaiken-
laiset peli-muotoon tehdyt markkinointiplajaykset yritysten nettisivuilla, joita
en niitdkaan osaa eritellda mutta muistan joskus pelanneeni palkinnon toi-
vossa. Ainakaan omalla kohdallani nama eivat olleet hirvean tehokkaita
markkinointikeinoja kun kaytin sen muutaman minuutin vain palkinnon toi-
vossa.” -Eepi (Pelaajat)

Positiivisesti mainospelit kokeneet kertoivat muun muassa mainospelien olleen hauskoja,

loistavia markkinointitemppuja sekd “’kivoja klikkailla”.

"Tuotemerkkien omien pelien ja niissd olevien palkintojen mahdollinen voit-
taminen innostaa pelaamaan

2) Sahkopostiin tulee ilmoitus esim. chiquita pelista jossa voi pelaamalla voit-
taa palkintoja. Niit& on aina kiva klikkailla, kun joskus saa jopa jotain. Yh-
desta aiemmasta chiquitan pelista voitettiin mainosreppu joka oli ihan oike-
asti kiva =) -Tanja75 (Pelaajat)

Taulukosta 7. voidaan nahda vastauksien jakautuminen mainospeleihin liittyvien positii-

visten ja varauksella suhteutuvien vastausten valilla.

Taulukko 7. Miten vastaajat kokivat mainospelit mainontana?

Suhtautuivat varauksella
3
37,5%

Vastauksista on huomattavissa, ettd enemmisté suhtautui mainospeleihin mainontana po-
sitiivisesti. Suhtautuminen vaikuttaisi olevan huomattavasti positiivisempaa kuin vastaa-
vasti Around-Game Advertising -tyyppisilla mainoksilla, joiden osalta 76% vastaajista
koki ne jollain tavalla negatiiviseksi.
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Lis&ksi on nahtévissg, ettd mainospeleissa esilla olleet mainostettavat brandit jaivat suh-
teellisen hyvin vastaajien mieleen. Vastaajat nostivat vastauksien yhteydessa esiin seu-
raavat brandit: McDonald"s kahdesti, Chiquita kahdesti, Lidl kerran sekd HOK-Elannolle
toteutetut oikean eldman kaupunkiseikkailupelit Makula-seikkailun seka Fillariagentti-
pelin. Kuusi kymmenesta vastaajasta yhdisti siis vastaukseensa suoraan jonkin bréndin.
Kaikkia néista brandeistd voidaan pitad hyvin tunnettuina suomalaisten keskuudessa.
Vastauksista on ndhtavissa samankaltaisuuksia Lin (2014: 52) tutkimuksen tuloksille,
jonka mukaan korkeamman tunnettuuden bréndit muistettiin paremmin mainospeleisté

kuin matalan tunnettuuden brandit.

Vuokon (1993: 93) esittelemien mainonnan tavoitteiden tasolla mainospelit vaikuttaisi
tayttavan kognitiivisen tavoitteen, eli tunnettuuteen liittyvén tavoitteen, sillda mainostetta-
vat brandit vaikuttivat jd&van vahvasti jaa pelaajan mieleen. Liséksi mainospelit voidaan
joiltain osin nahda vaikuttavan positiivisesti affektiivisten mainonnan tavoitteiden saa-
vuttamiseen, silla vastaajat kokivat niiden pelaamisen varsin positiivisena ja talloin se
saattaa vaikuttaa positiivisesti mielikuvaan brandista. Kuten Lin (2014: 53) tutkimuksessa
tuotiin esille: pelaajat, jotka nauttivat pelista kokivat myds pelissa olevan tuotesijoittelun
positiivisempana. Mainospeleilld voidaan myds mahdollisesti saavuttaa konatiivisia eli
kayttaytymiseen liittyvid mainonnan tavoitteita, silla mainospeleihinkin on periaatteessa
mahdollista sijoittaa suoria linkkeja esimerkiksi mainostettavan brandin verkkokauppaan.
(Vuokko 1993: 93: Vakratsas & Ambler 1999.)

4.3. In-Game Advertinsing — Miellyttdvaa ja huomaamatonta

In-Game Advertising mainittiin vastauksissa 16 osallistujan toimesta, joista yhdesta vas-
tauksesta ei pystynyt paattelemaédn osallistujan mielipidetta kyseiseen mainonnan tyyp-
piin. Vastauksia oli tdhdnkin mainostyyppiin liittyen suhteellisen vahén, joten vertailua
eri osallistujaryhmien kesken on haasteellista tehda luotettavasti. N&illa vastausmaarilla
ei ollut paéateltavissa erilaista suhtautumista ryhmien valilla. Yksi selked havainto oli, etta
Pelaajat -ryhmaan kuuluvat mainitsivat IGA:n selkedsti useammin kuin muut ryhmat.

Tama puoltaa sitd, ettd pelit joihin on upotettu tuotesijoittelua (IGA) ovat usein laajempia
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ja monimutkaisempia peleja, kuten konsoli- tai tietokonepelit, joita siis myos aktiivisem-
min pelaavat suosivat. Vahemmaén peleja pelaavien voi olla haasteellista ymmaértaa tdman
tyyppisen mainonnan olemassaolon samalla lailla kuin mainospelien kohdalla oli perheel-

liset -ryhman osalta.

In-Game Advertisingiin suhteutuminen jaettiin kolmeen eri suhtautumisen tasoon: va-
raukselliseen suhtautumiseen, neutraaliin suhtautumiseen seka positiiviseen suhtautumi-
seen. Varauksellisesti suhtautuneita oli kolme vastaaja, jotka kuitenkin painottivat, etta
IGA-tyyppinen mainonta on parempaa kuin AGA-tyyppinen. Mainokset kuitenkin koet-
tiin jollain tavalla arsyttaviksi tai tyrkyttaviksi.

"Peliin objekteiksi sijoitetut tuotteet eivdit ehkd hdiritsisi aivan yhtd paljoa,
mutta kuitenkin saattaisin kokea sellaisenkin jossain tapauksissa hieman liian
tyrkyttdvand mainontana.” -Moykka-Ensio (Terveystietoiset)

Neutraalisti IGA:aan suhtautui 10 vastaajaa. He kertoivat tdmén tyyppisen mainonnan

olevan heille ihan ok eika haittaavan heita.

“Riippuu paljon siitd, miten mainonta on toteutettu. Jos peli itsessdan on
hyva, en jata pelaamatta jos siind on "huomaamattomia™ tai sinne luontevasti
sopivia mainoksia. Sanoisin siis ettd varsin neutraaleja, niin kauan kun ne
eivit hdiritse itse pelid.” -Eepi (Pelaajat)

Kaksi vastaajista suhtautui IGA:aan huomattavan positiivisesti. Toinen vastaajista kertoi
sen tuovan parhaimmillaan peleihin lisd4 autenttisuutta. Toinen vastaajista oli samoilla
linjoilla ja kertoi, ett& pelimaailmaan upotetut mainokset ovat parhaimmillaan todella tyy-
likkaita.

”Hieno tapa on esim. se, etta pelaajalla on vaatteissaan joku pieni logo tms.
mika pitaa tajuta, ettd se on oikeasti sponsoroitu. Jossain toimintapelissa on
tainnut joskus olla my6s virtuaalimaailmassa esim. jossain huoneessa juliste
seinalla mika on mainostanut pelin tekijan toista pelia. Jossain tyylikkaassa
demossa tai elokuvamaisessa pelin patkassa on saattanut pelin paadhahmo
esim. juoda jotain juomaa ja siind on mainostettu samalla Finlandia / Sto-
lichnaya / Jack Daniels juomaa. Talldinen on tyylikésta mainontaa, joka pis-
tdd vain hymyilyttamddn. ” -Stefan (Terveystietoiset)



Taulukossa 8. on nahtavissé vastausten jakautuminen edella mainitun jaottelun mukaan
(varauksellinen suhtautuminen, neutraali suhtautuminen sek& positiivinen suhtautumi-

nen)

Taulukko 8. Miten vastaajat kokivat In-Game Advertisingin?

Suhtautuivat varauksella
3

20%

Vastaajat eivét siis suhtautuneet erityisen negatiivisesti In-Game Advertisingiin. Varauk-
sella suhtautuneita oli kolme viidestatoista vastauksesta. Muuten kyseiseen mainontata-
paan suhtauduttiin vahintaankin neutraalisti. Verrattuna kahteen aiemmin kasiteltyyn
mainontatapaan (Around-Game Advertisingiin ja mainospeleihin) In-Game Advertising
vaikuttaisi miellyttdvimmaltd mainontatavalta. AGA:aan suhtautui varauksella tai nega-
tilvisesti 76% vastaajista ja mainospeleihinkin 37,5%. IGA:aan varauksella suhtautui
20% vastaajista, joiden joukosta lisaksi oli selkeésti havaittavina mielipide siita, ettd IGA
on mieluisampi pelimainonnan muoto kuin banneri- tai display-tyyppinen Around-Game
Advertising. Mainospelien ja IGA:n valillakin on nahtavissé ero IGA:n eduksi, mutta ko-
vin pitkalle menevia johtop&atoksid ei sen suhteen kannata tehdd, silla kyseessa on laa-
dullinen tutkimus eika tilastollisia paatelmia voi taman perusteella suoranaisesti tehda.

Tulokset toimivat kuitenkin hyvin tukena tutkimukselle ja antavat suuntaa paatelmille.

Alkoholijuomien mainonta vaikuttaisi olevan yllattavankin yleistad IGA:ssa. Esimerkiksi
Suomalaisen Remedy Entertainmentin kehittdméssé pelissa Max Paynessa pelimaail-
maan oli sijoitettu ”Suomi Vodka”-mainos. Se on yksi suomalaisittain ikonisimmista pe-
leihin sisallytetyistda mainoksista ja mainos nousee peleihin liittyvdn mainonnan keskus-
teluissa edelleen aina aika ajoin esiin. Kuviossa 7. on ndhtdvissa kyseinen mainos Max

Payne -pelisséa.
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Kuvio 7. In-Game Advertisingia Max Payne -pelissa.

IGA:an liittyvissa vastauksissa ei kuitenkaan juurikaan muistettu tai tuotu esille mainos-
tettujen brandien nimid, joskin muutamia viittauksia tunnettuihin brandeihin oli. Esille
vastaajat nostivat muutaman kerran EA:n (Electronic Arts), jonka urheilupeleissé pelin-
sisdista mainontaa on ollut jo kauan aikaa esimerkiksi NHL-pelisarjan jaakiekkokaukalon
laitamainoksissa. Lisaksi esille nousi kerran alkoholimainos, jonka yhteydessé vastaaja
ei kuitenkaan muistanut mista pelista oli kysymys. Lisdksi my6s kasi muuta tunnettua
juomabrandia mainittiin (Coca-Cola ja Red Bull), mutta niidenkin osalta oli epéselvaa,
ettd muistiko kyseinen vastaaja itse nahneensa kyseisten brandien mainoksia vai oliko
mainos tullut vastaan jossain muussa yhteydessa. My6s Football Manager -peli mainittiin

vastauksissa.
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IGA:a voidaan myos peilata Vuokon (1993: 93) esittelemien mainonnan tavoitteisiin.
IGA vaikuttaisi tayttavan kognitiivisen tavoitteen, eli tunnettuuteen liittyvén tavoitteen,
sillda mainostettavat bréndit vaikuttaisivat jollakin tasolla jaédvan pelaajan mieleen. Lisaksi
IGA voidaan nahda vaikuttavan jopa erittdin positiivisesti affektiivisten mainonnan ta-
voitteiden saavuttamiseen, silla vastaajat IGA:n yleisesti ottaen miellyttdvana ja joissain
tapauksissa jopa parantavan pelikokemusta. IGA:n suhteen voi olla haasteellista saavut-
taa suoraan konatiivisia mainonnan tavoitteita, sill4d IGA:aan voi olla esimerkiksi haas-
teellista sijoittaa suoria linkkeja mainostettavan brandin verkkokauppaan ellei pelaaja sit-
ten mainoksen nahtydan koe tarvetta mennd heti ostamaan mainostettu tuote kaupasta.
(Vuokko 1993: 93. Vakratsas & Ambler 1999.)

Mainostettavan brandin muistamiseen saattaa vaikuttaa mainoksen yhdenmukaisuus
(congruity) ja esillaolo pelimaailman kanssa. IGA:n suhteen mainokset ovat usein sijoi-
tettu varsin huomaamattomasti ja yhtendisesti pelimaailmaan ja eivét siksi valttamatta jaa
niin hyvin pelaajan mieleen, mutta eivat talléin mydskéaéan hairitse pelaamista eivatka ar-
sytd pelaajaa (Verberckmoes ym. 2016: 877). Sen sijaan pelimaailmaan epayhdenmukai-
set mainokset saatetaan muistaa IGA:n osalta jopa paremmin kuin yhdenmukaiset mai-
nokset niiden yllattavyyden kannalta. Ne saattavat kuitenkin mahdollisesti &rsyttéa pelaa-
jaa enemman kuin yhdenmukaiset mainokset (Lee & Faber 2007: 84-85). Muistamisen
kannalta vastauksista saattoi huomata yhteyden edelld mainittuun Leen & Faberin (2007:
84-85) nakemykseen, silla pelimaailmassa nidkyvaa alkoholimainosta voi jollain tavalla
pitad yllattavana ja se myds muistui vastaajan mieleen jollain tavalla. Sen sijaan, ettd tama

olisi kuitenkaan &rsyttanyt vastaajaa, han piti sité erittdin tyylikkdana mainoksena.
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4.4. ESports — Ostopaatoksen herattavaa tuotesijoittelua

ESportsiin liittyvdd mainontaa peilattiin Vuokon (1993: 93) esittelemiin kolmeen mai-
nonnan tavoitteiseen: kognitiivisiin eli tunnettuuteen vaikuttaviin, affektiivisiin eli mieli-
piteisiin vaikuttaviin ja konatiivisiin eli toimintaan vaikuttaviin. Aineiston vastauksien
perusteella jaottelu tehtiin siten, ettd kognitiiviset ja affektiiviset vaikutukset yhdistettiin
samaksi luokaksi seké konatiiviset vaikutukset toimivat omana luokkanaan. Lisaksi yksi
luokka on se, joihin mainonta ei ollut vaikuttanut. Jaottelu on siis selkeyttden seuraavan-

lainen:

1) Ne, joiden ostopaatdkseen mainonta ei ollut vaikuttanut.
2) Ne, joihin mainonta oli vaikuttanut, mutta ei suoraan ostopaatokseen.
3) Ne, joiden ostopadtoksen mainonta oli vaikuttanut suoraan siten, etté he olivat ostaneet

mainostetun tuotteen sen perusteella.

Haastatteluvastauksia kertyi yhteensa 45 kahdesta eri LAN-tapahtumasta, joista kolmen
vastauksista ei ollut paateltavissa ostopaatoskayttaytymistd. Analyysin osalta l&hdettiin
myo0s tarkastelemaan, kuinka vastaukset erosivat tdysikéisten ja alaikdisten osalta. Ala-
ikdisten osalta ”Ei”-vastauksia tuli kahdeksan 26 vastaajasta ja taysi-ikaisten osalta viisi
16 vastaajasta. Naiden vastausten osalta ei siis suhteessa ollut juurikaan vaihtelua. Ala-
ikdisten osalta “Ei”-vastaukset olivat usein suoraviivaisia ja he kertoivat kokemuksensa

varsin selkeasti:

”No ei se oikeestaan o vaikuttanu ollenka” -ZOOM21 (Alaik&ainen)

Joitain merkityksia oli kuitenkin havaittavissa. Merkityksia kasitellaan tarkemmin seu-
raavassa luvussa. Raha, tai tarkemmin ottaen sen puute, nousi alaikéisilla vastauksissa

esiin jonkin verran.
“En oo. Sielld maksaa vihdn paljon niin ei oo oikein varaa sellasiin ainakaan

nyt.” -0043 (Alaikainen)

Taysi-ikaisilta saatiin useammin vastauksessa muitakin perusteluja kayttaytymiselleen.
Yksi asia, joka nousi esiin, oli ymmarrys siitd, etta eSportsiin liittyvd mainonta on selke-

asti tuotesijoittelua, eika se heidan mielestadan vaikuta heihin millaén tavalla.
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“Ei. Ei millaan tavalla. Kyl se vaan, se vaan tulee siihen, tulee joku ilmotus

et on tuotesijotteluu, mut ei se vaikuta mun ostopddtéksiin millddn tavalla.”

-ZO0M29 (Taysi-ikainen)
Ostopaatoksen eSportsiin liittyvdn mainonnan perusteella kertoi tehneensé yhteensa 17
vastaajaa 42:sta. Naista alaikaisia oli 12 ja taysi-ikéisia 5. Alaikaisista siis lahes puolet
(12/26) kertoivat ostaneensa eSports-vaikuttajien suosittelemia tuotteita. Taysi-ikéiset
vaikuttivat olevan harkitsevaisempia mainonnan suhteen, silla heista alle kolmasosa
(5/16) sanoi tehneensa ostopaattksen eSportsiin liittyvan mainonnan perusteella. Moni
vastaaja kertoi usein suoraan, mité oli ostanut. Monesti kyseessa oli jokin peli tai pelaa-
miseen liittyva tarvike ja sen liséksi vastaajat kertoivat myos ostaneen joitain fanituot-
teita.

”No mdd ostin noi Kingstonin HyperX kakkoset vai mitkd Cloud kakkoset ne

on ne kuulokkeet ni sid niit mainostettii ni ostin sit semmoset.” -ZOOM12

(Alaikainen)
Taysi-ikéisten voitiin ndhdé harkitsevan ostopaatostd enemman, koska he usein sanoivat
ostaneensa tietyn tuotteen, mutta kaivanneensa siihen vahvistusta myds muilta suositteli-
joilta. Téllaisessa tapauksessa vastaus on kuitenkin laskettu ”ostopditoksen tehneiden”
luokkaan, silla vaikutuksen on voinut paatella olevan ilmeinen ja vahvistusta ostopaatok-

selle on haettu muilta samankaltaisilta eSports-vaikuttajilta.

”No, jos jollakulla on vaikka Logitechin pelituotteita ja ne kehuu niitd, ja sitte
yrittaa ettia joiltain muiltaki etté onko taé nyt oikeesti hyva. Ni sitte sita voi
ruveta miettimaan, etté onko se niinkun omiin tarpeisiin hyva, esimerkiks just
joku Logitechin G502 —hiiri. On kayt6ssa, erittain tyytyvainen siihen ja sain
viela erittdin halpaan hintaan niin kyl&a voi sanoo etta on ollu vaikutzeita. ”
-Z0O0M22 (Taysi-ik&inen)
Alaikéisten alttiutta peleihin liittyviin mainoksiin voidaan peilata Rozendaalin ym. (2013)
tutkimukseen, vaikkakin tutkimuksessa kaytetyn pelin konteksti eroaa yleisesti ottaen eS-
portsissa pelattavien pelien kontekstista. Rozendaalin ym. (2013: 142) mukaan lapsilla
on varsin hyva tuntemus mainoksista sosiaalisten pelien kontekstissa, mutta eivat ole
yleensa kovinkaan Kriittisid sitd kohtaan. Rozendaalin ym. (2013: 150) mukaan paljon

sosiaalisia peleja pelaavat lapset kuitenkin suhtautuvat kriittisemmin mainostettavia brén-
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dej& kohtaan, verrattuna lapsiin, joille sosiaaliset pelit eivat ole tuttuja. Parempi mainon-
nan tunnistaminen ja ymmartaminen vahentad lasten alttiutta mainonnalle sosiaalisissa
peleissé (Rozendaal ym. 2013: 150). ESportsia seuraavat lapset todennékdisesti tunnista-
vat mainonnan varsin hyvin vastauksienkin perusteella, mutta silti vaikuttaisi, ettd he ovat
hyvin alttiita mainonnalle. Vastuullisen mainonnan korostaminen eSports-tapahtumissa
ja muissakin yhteyksissg, joihin osallistuu alaikéisi&, voisi olla entistd enemman tarpeen

jatkossa.

Voi kuitenkin olla, ettd lapset eivat aina tunnista peleihin liittyvd4 mainontaa kovin te-
hokkaasti kuten An ym. (2014: 69) tutkimuksessa todettiin. Lapset, jotka alussa pelasivat
mainonnasta opettavaa pelia, ymmarsivat todennékdisemmin mainospelin olevan mai-
nontaa. Ne, jotka ymmarsivat mainospelin olevan mainontaa, suhtautuivat siihen Kriitti-
semmin (An ym. 2014: 69). Vaikkakin pelin konteksti oli tdssakin tutkimuksessa erilai-
nen (mainospeli) kuin yleisesti eSports-maailmassa, voidaan silti lasten ymmarryksen
kasvattamista peleihin liittyvastd mainonnasta pitaa tarkeané etenkin, kun lapsiin kohdis-
tuvat peleihin liittyvat mainokset eivét usein mainosta lapsille hyvéksi koettuja tuotteita
(Paek ym. 2014: 67, 73-74).

Taysi-ikéisten suurempi varautuneisuus oli nahtévissa kiinnostuksen heradmisessa tuot-
teeseen. Sen sijaan, ettd he suoraan ostaisivat mainostettavan tuotteen, he useammin lait-
tavat sen “harkintalistalleen”. Taysi-ikdiset vastasivat kiinnostuksen mainostettavaan
tuotteeseen herdnneen kuudessa vastauksessa, yhtd usein kuin alaikaiset. Sen sijaan, suh-
teessa suoraan ostopatokseen, tdysi-ikaiset useammin harkitsivat (6 vastausta) tuotteen
ostamista kuin ostivat sen suoraan mainoksen perusteella (5 vastausta). Alaikéisten osalta

vastaavat lukemat olivat 6 ja 12.

“Ei oikeastaan, tai no, no okei toi oli ehkd vale. Ehkd hiuka, sanotaa ndin et
kyl se tietysti kun on joku pelaamiseen tehty esimerkiks napp&imistohiiri, ni
ohan se aina vahan semmonen et okei et ku se on tehty siihen tai sitd mainos-
tetaan silld kyd se vihd aina houkuttaa tietysti.” -ZOOM15 (Taysi-ikainen)

”No emmdid oo niinku, md en oo omaan setuppiini oikein miettiny niinku mité
propelaajilla on, vaan ma oon vaan kattonu aina et hei toi on hyva ja sitte...
Siella on ollu niita suosituksia et joo, propelaajat kayttaa naita niin seki on,
on se vihd vaikuttanu valintoihin.” -ZOOM31 (Alaik&inen)
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Alla olevassa taulukossa (Taulukko 9.) on koostettu vastaajien ndkemykset siitd, kuinka

eSportsiin liittyvd mainonta on vaikuttanut heidén ostopaatoksiinsa.

Taulukko 9. Ovatko eSports-vaikuttajien mainostamat tuotteet vaikuttaneet ostop&atok-
seen?

Ovatko eSports-vaikuttajien mainostamat tuotteet vaikutta-
neet ostopaatokseen?
Ei Yhteensa
Alaikéiset 8 26
Taysi-ikaiset 5 16
Yhteensa 13 42
31%

Jos tarkastellaan eSportsiin liittyvan mainonnan kokemista samalla lailla kuin muissa pe-
limainonnan muodoissa, vastaajat ymmarsivét sen olevan tarpeellista eSports-vaikutta-
jille. Tété ei laneilla keréatyissa aineistoissa varsinaisesti kysytty, mutta se nousi kuitenkin

muutamassa haastattelussa esille.

"Kylld siitd huomaa, ettd niilld tosiaan mainokset pyorii. Jollakin niiden on
elantonsa hankittava. Se on ymmdrrettdvdid ainakin omasta puolesta.” -0036

(Taysi-ikainen)

"Kylldhdn siis pakkohan niiden on sponsorointia... Pakkohan se on olla.
Koska ei ne pysy pystyssd ne jengit ihan oikeesti.” -0040 (Alaikainen)

4.5. Mainonnan kokeminen peleihin liittyvan mainonnan tyyppien mukaan

Peleihin liittyvan mainonnan kokemista tarkasteltiin eri pelimainonnan tyyppien mukaan.
Tarkasteluun otettiin kaikki tutkielmassa esilla olleet pelimainonnan tyypit; Around-
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Game Advertising, mainospelit, In-Game Advertising ja ESportsiin liittyv& mainonta. Tu-
loksista voitiin paatella, etta banneri- ja display-tyyppinen Around-Game Advertising -
mainonta koettiin selvésti arsyttadvimpéna mainonnan muotona. Mainospelit koettiin joil-
tain osin miellyttavina, mutta siihen suhtauduttiin jonkin verran myos varauksella. Pelei-
hin lisatty tuotesijoittelu eli In-Game Advertising vaikutti olevan vastaajien mielesté
miellyttavinté ja useissa vastauksissa todettiinkin sen olevan selvésti miellyttdvampi mai-
nonnan tapa kuin Around-Game Advertising. Haastatteluissa koettiin usein eSportsiin
liittyvédn mainonnan olevan tuotesijoittelua. In-Game Advertising tarkoittaa myds pelei-
hin upotettua tuotesijoittelua, joten nd&mé& kaksi mainonnan muotoa voidaan jollain tavalla
néhda rinnakkaisina. Myos miellyttdvyyden tasolla ne vaikuttaisivat olevan samalla ta-
solla ja ne vaikutettaisiin kokevan positiivisena mainonnan muotona. Taulukossa 10. on

koottu pelimainonnan eri muodot mainonnan kokemisen mukaan.

Taulukko 10. Mainonnan kokeminen peleihin liittyvan mainonnan tyyppien mukaan

Mainontatapa Mainoksen kokeminen

Mainospelit Hieman positiivinen (+)




66

5. MERKITYKSET PELEIHIN LITTYVAN MAINONNAN KOKE-
MISESSA

Viides péaluku rakentuu kolmannen tavoitteen ympdrille. Luvussa analysoidaan, millai-
sia merkityksia peleihin liittyvdn mainonnan kokemisen taustalla on. Merkityksia analy-
soitiin sisallonanalyysin keinoin. Vastaajat olivat yleisesti ottaen hyvin avoimia kertoes-
saan esimerkiksi, miksi peleihin liittyvd mainonta on heiddn mielestadn &rsyttavaa tai
milloin se on vastaavasti miellyttdvad. Analyysin perusteella pyrittiin selvittdmaan, onko
vastaajien mielipiteissa toistuvuutta ja nousiko vastauksista muita mielenkiintoisia yksit-
taisia tekijoita esiin. Liséksi vastauksia peilattiin tutkielmassa aiemmin esitettyihin teori-
oihin ja tutkimustuloksiin. Aineiston osalta on aiemmin puhuttu jonkin verran kolmesta
tutkimuksen osallistujaryhmasta: terveystietoiset liikkujat, pelaajat ja perheelliset. Mer-
Kitysten tarkastelussa ei tehty suoraa vertailua naiden kaikkien ryhmien valilla mainoksen
tyypin perusteella. Sen sijaan tarkasteluun nostettiin muutama aineistosta selkeasti esiin

noussut eroavaisuus merkityksissa peleihin liittyvdn mainonnan kokemisessa.

5.1. Around-Game Advertising — Immersion rikkoja

Ensimmaiseksi tarkasteltava peleihin liittyvdn mainonnan muoto on Around-Game Ad-
vertising (AGA). Kyseista mainontatapaa pidettiin osallistujien puolesta usein hyvin ar-
syttavana. Arsyttavyyden taustalla oli kuitenkin nahtavissa tilanteita ja soveltamiskei-
noja, jolloin AGA:a ei koettu niin &rsyttavana tai se koettiin jopa miellyttdvana. Vastauk-
sissa nousi paljon erilaisia ndkemyksia esiin. Yksittaiset huomiot on jatetty p&aasiassa
pois, paitsi jos niissa on noussut esiin analyysin kannalta jotain erityisen mielenkiintoista.
Joitakin merkityksia pystyttiin yhdistamaan yhdeksi kokonaisuudeksi, kun joitakin asi-
oita oli sanottu hieman eri tavalla, mutta merkitys pysyi silti samana. Mainosten arsytta-
vyyteen vaikuttavat ominaisuudet, jotka nousivat useimmin vastauksissa esiin, olivat pe-
laamisen keskeytyminen (10 mainintaa), mainosten liian pitka kesto (9), huono kohdista-
minen (9) sekd mainosten pakkokatsominen (8). Lisaksi &rsyttavyyteen vaikutti yksinker-

taisesti se, jos mainoksia oli liian paljon ja usein.
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Pelaamisen keskeytymisen sekd mainosten pakkokatsomisen voidaan ajatella olevan ar-
syttdvaa mahdollisesti peliin uppoutumisen eli immersion séarkymisen vuoksi. Immersio
on yksi kolmesta pelaamismotivaatioiden paéaluokasta Yeen (2006: 773) mukaan. Immer-
sion sarkyminen vaikuttaa mahdollisesti myds pelaajan pelaamismotivaatioon. Useat vas-
taajat kertoivatkin kesken pelien ilmestyvien mainosten arsyttavén ja aarimmaisessa ta-
pauksessa pelin pelaamisen lopettamiseen. Osallistujaryhmid analysoitaessa oli havaitta-
vissa, ettd etenkin Pelaajat-tyypilld vastaukset liittyivét useasti juuri pelaamisen keskey-
tymiseen ja hairiintymiseen. Heilla enemmaén pelaavina laadukas pelikokemus on mah-

dollisesti tarkeampad kuin muilla ryhmilld ja sen ei haluta hairiintyvan mainoksilla.

“Joskus turhauttaa todella paljon, kun pelaa jotain ilmaispelid ja mainoksia
tunkee joka valiin. Ymmarran tietenkin, ettd jostain pelinkehittajien pitaa ra-
hansa saada, ei siind mitaan. Mutta jos mainoksia on liikaa, peli lentaa nop-
sasti pois ipadista/kinnykdstd.” -Suppis (Pelaajat)

" Arsyttid. Peli jéd vilittomdsti kesken siind vaiheess ja hyppdin sellaiseen

peliin, missa saan keskittya haluamaani asiaan kunnolla. Taman vuoksi en

paljon mobiilipeleja pelaakaan: mainokset drsyttdvdt. ” -Suski (Pelaajat)
Mainosten liian pitk& kesto vaikutti Around-Game Advertisingin arsyttavyyskokemuk-
seen. Vastaavasti kuitenkaan lyhyet mainokset eivét arsyttaneet niin paljoa. Vastauksissa
oli havaittavissa skaalaa sen suhteen, mika voisi olla vield hyvaksyttavd mainoksen pi-
tuus. Muutamassa vastauksissa toistettiin, ettd kymmeneen sekuntiin ja siita pidempaén
kestavat mainokset alkavat olemaan todella &rsyttdvid. Sen sijaan nopeasti vilahtavat

muutaman sekunnin mainokset eivat hairinneet osallistujia niin paljoa.

“Myos sellaiset pakkokatsottavat mainokset esim. pelien valissa arsyttavat
etenkin mit& pidempié ovat. 10 s mainos on jo arsyttava parin sekunnin mai-
noksen ehk& kestaisi vield paremmin, jos sen tuumin saa pelata ilmaiseksi.”
-Beibi2005 (Perheelliset)
Mainosten kohdistaminen nousi vastauksissa esiin merkittdvana asiana. Usein nousi esille
huoli siitd, etta lasten peleihin eksyy aikuisille suunnattuja mainoksia. Taméa huoli nousi
vahemman yll&ttden Perheelliset -ryhmé&an kuuluvien osalta useimmin esiin, mutta myos
muut osallistujat huomioivat tdman. Liséksi osallistujia arsytti, jos lapsille kohdistetuissa
peleissa oli ylipd&dnsé mitddn mainontaa, silla he eivat osallistujien mukaan ymmarra sen

olevan mainontaa.
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"Aikuisten kohdalla timd on hyviksyttdvdimpdd, silld heiddn on helpompi

ymmartad mitd markkinoinnilla ajetaan takaa ja vastustaa sita. Lapsilta tal-

lainen markkinointi pitaisi kieltdd kokonaan, silla heilta puuttuu kyky vastus-

taa markkinoinnin sanomaa.” -Palleroinen (Perheelliset)
Tassa tapauksessa voidaan viitata persuasion knowledge -kasitteeseen, jolla siis tarkoite-
taan mainosten houkutustekijoiden tuntemusta, eli miten kuluttaja ajattelee ja ymmartaa
mainonnan motiiveja, strategioita ja taktiikoita (Rozendaal ym. 2013: 143). Toisin kuin
o0sa vastaajista sanoi, Rozendaalin ym. (2013: 150) mukaan lapsilla on varsin hyva tunte-
mus mainoksista sosiaalisissa peleissa, mutta eivat ole yleensd kovinkaan Kkriittisia sité
kohtaan. Joka tapauksessa vastaajilla oli selvasti huoli lapsiin kohdistuvasta mainonnasta
ja se vaikutti monesti myos siihen, ettd lapsen ei endé annettu pelata kyseista pelid, jossa
oli mainontaa tai se oli huonosti kohdistettua.

"Erityisesti minua raivostuttaa sotapelimainokset joita tulee selkedsti pienille

lapsille osoitetuiden pelien seassa.” -kainmir (Perheelliset)
Mainosten kohdistaminen oli muutenkin oleellinen asia, eiké liittynyt pelkéastaan lapsiin
kohdistuvaan mainontaan. Osallistujat kokivat, ettd mainonnan kohdistaminen ei usein-
kaan vastannut heidén toiveitaan. Huono kohdistaminen siis hairitsi, mutta sen sijaan hy-
vin kohdistettujen mainosten kerrottiin olevan jopa positiivinen asia tai ei ainakaan arsyt-
tavan niin paljon. Liséksi vastauksissa esiin nousi mielenkiintoinen ehdotus siité, etta
mainonnan kohdistamista voisi saddella siten, ettd voisi itse paattdd mihin aihealueeseen

liittyvid mainoksia peliin tulee.

" Tdhdn mielestdni voisi olla sellainen kehitysidea. Pelit ja sovellukset, jotka tyrkyt-
tavat mainoksia voisi kehittaa niin, etta asetuksista voisi vaikkapa valita sinua kiin-
nostavat aihealueet. Ja niitten perusteella lahetettaisiin mainoksia juuri sinua kiin-
nostavista aiheista. Silloin se ei ehkd drsyttdisi niin paljon.” -Roccito (Terveystie-
toiset)
Mainoksen kohdistamisen osalta nousi esiin, ettd muutama osallistujista oli kokenut mai-
nosten olevan jollain tavalla haméraperdisia tai epaluottamusta heréttavia. Vastauksissa
mainittiin muun muassa aikuisviihdesivustot ja erotiikkakauppojen mainokset, jotka ko-
ettiin hairitsevind. Tdman tyylinen mainonta voidaankin mahdollisesti kokea erityisen ne-
gatiivisesti. Téhan voidaan ndhdd myos viittaavaan Waigunyn ym. (2013: 164-165) tut-
kimus, jonka mukaan mainospelin vékivaltainen tai muu negatiiviseksi laskettu sisalto,

kuten seksi, vaikutti negatiivisesti asenteeseen mainospelia kohtaan. Pita4 kuitenkin ottaa
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huomioon, ettd tutkimuksessa pelattu peli oli mainospeli, eikd mainonta ollut Around-

Game Advertising -tyyppistd mainontaa.

Vastauksissa tuli esiin myds Guptan (2013) tuoma ndkemys, ettd Around-Game Adverti-
sing -mainokset naytettéisiin kokevan erityisen &rsyttavind mobiililaitteella, silla kaytet-
tavissé oleva nayttotila on niin pieni ja jos siihen lisatddn mainoksia, pienenee kéytettava
tila entisestaan. Sen lisaksi pelin reunoilla nakyvat mainokset jaavat mobiililaitteella hy-
vin pieneksi eiké niissd mainostettavaa brandia erota kunnolla. Myds mainoksen vahin-
kopainalluksen riski on suuri. (Gupta 2013.). Tutkimuksen osallistujien mukaan banneri-
mainokset naytettiin kuitenkin kokevan miellyttdvampéné vaihtoehtona kuin pakolla kat-

sottavat videomainokset.

”Etenkin selainpeleissd pelaaminen voi vaatia mainosten katsomista tai mai-
nokset ovat hairitsevasti ruudulla, jolloin niita saattaa esimerkiksi klikkailla
vahingossa. Mobiilipeleissd mainokset ovat usein mukana liian teenndisesti
ja joko pysayttavat pelaamisen hetkeksi tai vievat turhan ison osan pienesta
ruudusta.” -Lapuri (Pelaajat)

“Nopeat bannerit tms. eivdt hdiritse, mutta videot ldhinnd turhauttavat. Niitd

ei todellakaan tule katsottua ja ovat yleensa arsyttavia (arsyttavyytta lisda se

kun saattaa olla ettd saman videon joutuu syysta tai toisesta "katsomaan"

uudestaan ja uudestaan ja uudestaan.” -Ellieni (Pelaajat)
Moni tutkimukseen osallistuja tuntui ymmartavén ilmaiseksi saatavilla olevien pelien an-
saintalogiikan. Vastauksissa usein esille noussut ansaintalogiikka oli freemium -hinnoit-
telumalli. Talléin peli on ilmaista ladata ja pelin pelaaminen on ilmaista. Kyseisessa mal-
lissa ansaintalogiikka perustuu pelin etenemisen helpottamiseen ja lisdosien ostamisen
mahdollisuuteen kuin myos peleihin myydyille mainoksille. (Georgieva ym. 2015: 29-
30.) Useat osallistujista kertoivat ymmartavansa, ettd voidakseen pelata ilmaiseksi pelid,
tulee pelissé olla mainoksia tai pelin siséisia ostoja. Sen lisdksi monella osallistujalla oli
mielipide, etté jos pelistd maksaa, sen ei tulisi sisaltdd mainoksia. Tamé ndkemys oli eri-
tyisen usein esilla Pelaajat-ryhmaan kuuluvien vastauksissa, mutta myds muissa ryhmissa

tdma asia nostettiin esiin.

“Pelaan yleensd pelejd tietokoneella Steam sovelluksen kautta. Ndissd mak-
setuissa peleissa ei ole mainoksia. Jos peleissd on mainoksia, on parempi,
ettd ne ovat pelin sisalla eivatka erillisind mainoksina pelin aikana. Jos peli
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on ns. ilmainen peli voi siina olla mainosia mutta maksullisessa pelissa se ei

ole suotavaa.” -Psi55 (Pelaajat)
Yksi eniten mainittu nakemys liittyen mainoksien katsomiseen oli se, ettd niiden katso-
misesta toivottiin vastineeksi jotain, kuten pelin sisdisté valuuttaa, jolla voi pelissé edeta
nopeammin. Lisdksi mainittiin, ettd mainosten katsomisen pitdisi olla vapaaehtoista eiké
pakotettua. Hyvin monessa ilmaispelissé tata toimintatapaa noudatetaankin hyvin menes-

tyksekkaasti.

Tutkielman toisessa luvussa esiin tuota asia liittyi peleihin liittyvien mainosten yhdenmu-
kaisuuteen (congruity) pelimaailman kanssa. Vastauksissa tuli myos tdhan liittyen muu-
tama maininta, joissa kerrottiin, etta taysin irrallisessa kontekstissa ollut mainos jai mie-
leen. Tosin mainosta oli toistettu useita kertoja, joka osallistujan mielesta vaikutti olen-

naisesti sen muistamiseen.

“Vain yksi pesuainefirman mainos tulee nyt mieleen enka siitdkdan muista
mité merkkié se mainostaa, vaikka samaa mainosta tarjotaan monesta eri pe-
listéd (huomasin miehen pelaamassa golf-pelissékin timan mainoksen). Tama
mainos ei ehké jaanyt sisaltonsa vuoksi mieleen, vaan siksi ettd se toistuu niin
usein. Mainoksessa oli (minun mielestani) pesuaineeseen liittymaton vanki-
lateema, jossa oli aiheena ulkoilun maara ja aasinsiltoja pitkin hyppimalla
siitd paastiin pesuaineeseen... Toisto auttaa selvasti, koska jotain muita pe-
lej& on mainostettu myos lahiaikoina, mutta niisté ei ole ja&nyt muuta mieleen
kuin "joku pelimainos”.” -EA (Perheelliset)
Liséksi yhdenmukaisuuden mainittiin olevan tarkedd mainokseen suhtautumisen kan-

nalta.

“Peleissd ja sovelluksissa aiheeseen ja aihepiiriin liittyvit mainokset ok, jos

niilla saa jotain” - Na77ukka (Perheelliset)
Kokonaisuudessaan Around-Game Advertisingista voidaan ajatella, ettd jos mainoksia
esitetaan, niiden tulisi vastaajien mielestd olla vapaaehtoisesti katsottavissa tai mainoksen
pitéisi voida sulkea silloin kun haluaa, eivatka mainokset saisi olla pitkid. Mainonta ei
myd6skaan saisi héiritd pelikokemusta ja siihen liittyvdd immersiota. Mainonta ei saisi
mielellddn kohdistua lapsiin ja jos kohdistuu, mainoksissa ei saisi esiintyd “aikuisille

suunnattuja tuotteita”. Mainosten kohdistettavuus oikealle kohderyhmalle on myds tér-
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kedd. Pelaajat eivat halua varsinkaan ndhd& heille epdkiinnostavaa mainossisaltoa. Li-
séksi mainoksen katsomisen vastineeksi pitéisi pelaajan saada jotain hyotya, esimerkiksi

pelivaluutan muodossa.

5.2. Mainospelit — Palkintohakuista pelaamista

Mainospeleihin liittyvissa vastauksissa oli havaittavissa selkeita merkityksid, miksi mai-
nospelit koettiin joko positiivisena tai negatiivisena. Selvésti eniten esille noussut merki-
tys oli mahdollisuus voittaa palkinto, jonka puolet vastaajista mainitsi vastauksissaan
mainospeleistd puhuttaessa. Asian osalta voidaan ndhdé peilausta myos Around-Game
Advertisingiin liittyviin vastauksiin, silld molemmissa mainontatavoissa pelaajat toivoi-
vat hyOtyvansa jotenkin mainostuksen vastaanottamisesta. Palkinnon saaminen pelaami-
sesta motivoi, mutta palkinto oli myos joillekin osallistujista ainoa motivaattori pelata

mainospelié.

"Tuotemerkkien omien pelien ja niissd olevien palkintojen mahdollinen voit-
taminen innostaa pelaamaan ” -Tanja75 (Pelaajat)

“Sen sijaan kaikenlaiset peli-muotoon tehdyt markkinointiplajaykset yritys-
ten nettisivuilla, joita en niitdk&aan osaa eritella mutta muistan joskus pelan-
neeni palkinnon toivossa. Ainakaan omalla kohdallani nama eivat olleet hir-
vean tehokkaita markkinointikeinoja, kun kaytin sen muutaman minuutin vain
palkinnon toivossa.” -Eepi (Pelaajat)

Mainospelien toteutuksia pidettiin joissain tapauksissa hauskoina. Jopa suoraan lapsiin

kohdistuva mainonta sai yhdeltd vastaajalta kehuja kekselidisyydestaan.

“Lisdksi sitten nuo enmmdnkin lasten pelit, eli esim Mc Donalssilla on oma
pelimaailmansa Happy Studio, joka sindansa on aika hauska mainontakikka.
Varmasti myos edistaa myyntia, koska uuden pelikoodin voi saada lastenate-
rian pahvipaketista. Tuommoisia uskoisin tulevan tulevaisuudessa lisdd.”
-Ansku82 (Terveystietoiset)
Vastauksissa myos suhtauduttiin varauksella alaik&isiin kohdistuviin “’sponsoroituihin
peleihin”. Huoli ei ole turha, silld vaikka Rozendaalin ym. (2013: 150) mukaan lapsilla
on varsin hyva tuntemus mainoksista sosiaalisissa peleissd, he eivét ole yleensa kovin-

kaan kriittisid sitd kohtaan. Toisaalta voi myds olla, ettd lapset eivét aina tunnistakaan
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peleihin liittyvad4 mainontaa kovin tehokkaasti (An, Jin & Park 2014: 69). Liséksi Paekin
ym. (2014: 67, 73-74) tutkimuksessa todettiin, ettd monet tuotteet, esimerkiksi useimmat
valipalat, joita mainospeleissa lapsille mainostettiin, voitiin laskea epéaterveelliseksi. Tut-
kielman vastauksista voidaan ndhda samanlaisia viitteitd mainospeleja kayttavista bran-
deistd, sill& esiin nousi muun muassa McDonald’s, jota ei yleisesti ottaen pidet& kovin

terveellisena ruokailuvaihtoehtona.

Mainospeleihin liittyen todettiin myos vield, ettd ne ovat olleet kehnosti toteutettuja,
mutta tassakin tapauksessa mahdollinen palkinnon voittaminen oli motivoinut pelaamaan

pelid.

"Olen mm. kiertinyt laskettelurinteessd sponsorin logoja, ajanut kilpaa poi-

mien reitiltd saman firman tuotteita ja tasohypellyt mainostettavia tuotteita.

Nama ovat olleet kehnosti toteutettuja peleja, mutta niista on ollut mahdol-

lista voittaa hyvia palkintoja. Tdma on motivoinut kurjempaakin grafiikkaa

katsomaan.” -Ellaria (Pelaajat)
Tiivistden voidaan todeta, ettd mainospeleihin liittyvat merkitykset keskittyvéat padasiassa
mahdollisen palkinnon voittamiseen, eivétkd niink&an pelikokemuksen nautinnollisuu-
teen. Lisaksi lapsiin kohdistuva mainonta on tarkeaa ottaa huomioon, silld mainospelit
voivat kohdistua lapsiin ja he eivat valttamatta pysty suhtautumaan siihen riittavan kriit-

tisesti.

5.3. In-Game Advertising — Peleihin upotettua realismia

In-Game Advertising (IGA) koettiin tutkimukseen osallistuneiden keskuudessa varsin
miellyttdvana tai vahintaankin neutraalina mainontatapana. Se nakyi myds, kun tarkastel-
tiin merkityksia kyseisen mainontatavan kokemisen taustalla. Negatiivisia kokemuksia ei
juurikaan ollut. Jos ndin kuitenkin oli, niiden taustalla oli ajatus siita, etta peli voi vaikut-
taa tuotesijoittelun takia liian selvésti mainossuostuttelulta. Sama asia voitiin néhda muun
muassa Grossin (2010: 1264) ja Petersin & Leshnerin (2013: 123) tutkimustuloksissa,
tosin mainospelien kontekstissa. Tutkimustulosten mukaan pelaajasta saattaa tuntua epé-
miellyttavalta, jos mainostettava brandi on liian hallitsevassa roolissa pelissa, silla se saa-

tetaan kokea niin selkedsti mainostussuostutteluksi.
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“Peliin objekteiksi sijoitetut tuotteet eivdiit ehkd hdiritsisi aivan yhtd paljoa,
mutta kuitenkin saattaisin kokea sellaisenkin jossain tapauksissa hieman liian
tyrkyttdvand mainontana. Saattaisin kielteisella tavalla kokea, etta peli olisi
kokonaan valjastettu toimimaan mainostavan firman "mannekiinina". Jostain
syysta saisin tallaisesta pelistd halvan vaikutelman, ja lahtokohtaisesti en
luottaisi pelin olevan yhta hyva kuin sellaiset pelit, joissa tallaisia ominai-
suuksia ei olisi.” -Moykka-Ensio (Terveystietoiset)
Niin kuin aiemminkin on todettu, IGA naytettaisiin kokevan positiivisemmaksi, jos se on
yhdenmukainen ja interaktiivinen pelimaailman kanssa, eika se saa héirita pelikokemusta
(Verberckmoes ym. 2016: 877). Tat4 ndkemysta tukivat myos tutkimuksen vastaukset,
silla IGA koettiin tutkimukseen osallistuneiden mielesta hyvaksyttavaksi, jos se ei héi-
ritse pelikokemusta. Mainostettuja brandeja ei kuitenkaan muistettu kovinkaan hyvin,
niin kuin edellisessd paaluvussa todettiin. Leen & Faberin (2007: 84-85) mukaan peli-
maailmaan epdyhdenmukaisemmat mainokset muistetaan paremmin niiden yllattavyyden
kannalta kuin yhdenmukaiset mainokset. Epdyhdenmukaiset mainokset voivat kuitenkin

aiheuttaa hdmmennysta tai jopa artymysta bréandia kohtaan.

Marti-Parrefion ym. (2017: 60) mukaan IGA:ssa brandien tunnettuudella on merkitysté
brandin muistamiseen ja tunnistamiseen. Vastauksissa tulikin mainintoja erityisesti eri-
laisista tunnetuista juomabrandeist, joita pelihahmot olivat nauttineet. Haasteena oli kui-
tenkin se, ettd kyseinen mainontatapa tiedostettiin, mutta joillakin osallistujilla oli vai-

keuksia muistaa, olivatko he itse nahneet sité peleissa.

”Joskus tulee kohdattua tuotesijoittelua, peleissa saatetaan esimerkiksi juoda
Red Bullia ja niin edelleen. ” -Lapuri (Pelaajat)

“Tuotesijoittelu on vield ihan semi ok maksullisessakin pelissd, jos se on huo-

maamatonta (esim. pelihahmo ottaa pdydalta coca-cola tolkin ja juo siitd).

En tosin muista olenko nahnyt naita peleissa, mutta toisaalta pelaan sen ver-

ran vanhoja peleja ettei pelinsisainen tuotesijoittelu ole ollut suurempi juttu,

Jjos nykydcdnkddn.” -Nukkis (Pelaajat)
Osallistujat pitivat huomaamattomia, peliin yhdenmukaisia (congruent) mainoksia miel-
Iyttdvind. He mainitsivat pelimaailmaan upotetut mainostaulut ja julisteet, urheilupelien
laitamainokset sek& oikein eldman tuotteet, joita pelihahmo kéyttaa pelissé. Tallaisten

ominaisuuksien korostettiin myos lisd&van pelin autenttisuutta.
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”Kuitenkin joskus mainokset voivat lisdtd pelin autenttisuutta. Ndin ainakin
kaikissa oikeaan maailmaan sijoittuvissa peleissa ja erityisesti vaikkapa ur-
heilupeleissa, jotka perustuvat aktiviteettiin joka pyorii mainostulojen va-
rassa. Kun nykyaan kaikki on yhdistettyna internetiin, voidaan kaukalomai-
noksia jopa pdivittdd tilanteen ja korkeimman tarjouksen antajan mukaan.”
-Lapuri (Pelaajat)

Liséksi vastauksissa nostettiin usein esille tutkielmassa aiemmin mainittu nakemys, etta

In-Game Advertising on miellyttdvampi mainontatapa kuin Around-Game Advertising.

”Jos mainonta osuu esimerkiksi ajopeleissa tienvarsimainontaan tai jaakie-

kossa ja jalkapallossa laitamainoksiin, niin mika ettei. Parempia nekin kuin

tyhjat paikat niissa kohdissa. Ei ole mitaan niitéa vastaan. limaispeleissa tosin

arsyttdd mainonnan pakkosyotto, ihan samalla tavalla kuin I1S-TV:ssakin. ”

-JakkeTre (Pelaajat)
Yhteenvetona IGA:sta voidaan todeta, ettd se koetaan miellyttavéna tapana mainostaa,
kunhan se on hienovaraista sekd yhdenmukaista pelimaailman kanssa. Myods IGA:n in-
teraktiivisuus koetaan positiivisena ja jopa hauskana sekd autenttisuutta tuovana lisdna
peliin. Varjopuolena tassd on kuitenkin se, ettd pelimaailman upotetut pelimaailman
kanssa vahvasti yhdenmukaiset (congruent) mainokset néytettdisiin muistettavan varsin
huonosti. Muistamisen suhteen mainostettavan bréndin tunnettuus on etu. Tallgin mai-

nostettavalla brandilld on mahdollisuus jadda paremmin pelaajan mieleen.

5.4. ESports — Kohdistettua ja opettavaista tuotesijoittelua

Edellisessé padluvussa tehty analyysi eSportsiin liittyvastd mainonnasta keskittyi pelaa-
jien kokemukseen siitd, kuinka paljon he kokivat eSports-kontekstissa nahdyn mainos-
tuksen vaikuttaneen heidan ostopaatoksiinsa. Vastauksissa oli havaittavissa vaikutusta
siihen suuntaan, ettd kyseisella mainonnan muodolla olisi varsin suuri merkitys eSportsia
seuraavien ostopéatoksiin. Noin kolmannes sanoi, ettd mainonnalla ei ollut vaikutusta
heidén ostopééatoksiinsd, kun vastaavasti reilu kolmannes sanoi, ettd mainonnalla oli suora
vaikutus heid&n ostopéaatokseensé. Liséksi vajaa kolmannes kertoi mainonnalla olleen po-
sitiivista vaikutusta sen suhteen, etté tuote oli heréttanyt heiddn huomionsa tai paatynyt

heidan harkintalistalleen ostop&attksen suhteen. Tdssa luvussa ei suoraan perehdyta sii-
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hen, miten pelaajat kokivat eSportsiin liittyvan mainonnan vaan tuodaan esille merkityk-
sid ilmidn taustalla. Sen kautta tuodaan esille, miksi eSports voisi markkinointiymparis-

toné olla hedelmallinen markkinoijan nakdékulmasta.

Yksi merkittava eSportsiin liittyvéstd mainonnasta esiin noussut tekija oli sen kautta ta-
pahtuvan mainonnan muistettavuus. Moni eSportsin seuraaja muisti tarkasti, mité tuotetta

oli mainostettu ja oli hyvin usein my6s ostanut Kyseisen tuotteen.

”No mdd ostin noi Kingstonin HyperX kakkoset vai mitk& Cloud kakkoset ne
on ne kuulokkeet ni sid niit mainostettii ni ostin sit semmoset.” -ZO0OM12
(Alaikainen)

“Joku DeathAdderin Chroma tuli ostettuu sillo jossai vaihees. Laitoin sen

pikkusiskolle sitte ku oma hiiri oli silti véihd paremma olone kidessd.” -Ka-

enny23 (Alaikainen)
Yksi asia, joka mahdollisesti vaikuttaa korkeaan ostohalukkuuteen, on suoraan oikealle
kohderyhmélle suunnatut tuotteet. ESportsia seuraavat oletettavasti pelaavat myds itse
paljon ja ndin ollen ovat myos kiinnostuneita peleista seka pelaamiseen liittyvista tarvik-
keista. Nama kaksi tuoteryhmé&é nostettiinkin esiin todella usein keskusteluissa. Joitain
mainintoja tuli myds muista brandeista (mm. Red Bull), jotka ovat olleet nédkyvésti mu-
kana eSports-markkinassa.

ESports-ymparistdon voidaan nahda linkittyvan vahvasti erilaiset Yeen (2006: 773) pe-
laamismotivaatiot, joita kasiteltiin aiemmin tutkielmassa. Ensinnékin eSportsissa on néh-
tavissé saavutus-motivaatio, jonka alle kuuluu etenemisen, mekaniikan ja kilpailullisuu-
den motivaatiot. Tama oli nahtavissa myos tutkimukseen osallistujien kokemissa merki-
tyksissd, silla he kertoivat eSportsin seuraamisen olevan kiehtovaa sen tarjoaman oppi-
mismahdollisuuden myo6ta. Osallistujat pitivat tarkeand, ettd he pystyisivat kehittymaan
pelissé eSports-vaikuttajien tarjoamien vinkkien avulla. (Yee 2006: 773.)

Minké& vuoksi sa seuraat noi majorit ja?
”No, se on kiva kattoa ku parhaat pelaa ja kattoo kaikkii hienoja, sita kui
hyvid ne on.”

Opiksaa sielta ite jotain uutta myos vai?
”Kyl, tottakai.” -ZOOM28 (Taysi-ikainen)
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ESportsia seuraavat saavat vinkkien kautta vaikutteita erilaisista omaa pelaamismenes-

tysta mahdollisesti parantavista tuotteista.

"Puhuja 1: Ehkd, kylld sd saat sellasen kdsityksen etta jos joku kayttaa sita

niin jos tietdd vaikka kuinka moni kayttaa sita niin siitd saa semmosen fiilik-

sen et se on varmaan parempi kuin muut.”” -0044 (Taysi-ikainen)
Kilpailullisuus -motivaatio nédkyi my0s vastauksissa, joskaan pelaaminen ei ollut

aina niin vakavamielista.

”No oha se sitte tietenki valilla tarke& voittaa, mutta valilla saa lyoda kadet

alas ja sanoo et joo taa on havitty peli sitte. ” -0032 (Taysi-ikainen)
Liséksi eSportsin seuraamiseen voidaan nahda linkittyvan sosiaalisuuden. Osallistujat
kertoivat olevan tarkeaa keskustella muiden pelaajien kanssa pelaamisesta ja pelaamiseen
liittyvista tuotteista (Sosialisointi). Samalla eSports-harrastuksen ympérille rakentuu
merkityksellisid ihmissuhteita. Yhteiset onnistumiset ja kokemukset my6s motivoivat pe-

lagjia ja vaikuttavat myos kulutuskayttaytymiseen (Tiimityd). (Yee 2006: 773.)

Ootteks te toisille suositellu esimerkiks jotain joku muu kaveri?

“Puhuja 1: Joo”
”Puhuja 2: Joo jutellaan sitte kaveriporukassa ettda mita on kellékin ja sil-
leen” -0042 (Alaikainen)
ESportsiin voidaan ndhda myos vahvasti halu kokea kuuluvansa johonkin yhteisgon, ku-
ten klaaneihin ja liséksi kokea olevansa merkityksellinen vaikuttamalla yhteison paatok-

siin sen toimintaa johtamalla (Martonc¢ik 2015: 209).

Haastattelija 2: Noihinhan monesti saattaa liittya jonkinlaista mainontaa tai
tuotesijottelua ni onks niilla ollu teihin vaikutusta? Onks tullu ostettuu vaikka
hattuu sen takii et jollaki o...

“Puhuja 1: Siis tdd hattuha oli tdmmdone meidn viime vuoden tiimi ja me etit-

tii, nain Ebayssa semmose hyvan tarjouksen ja paatin ettd ma tilaan porukalle

tosta hatut ja sit ne tuli tilattua.” -ZOOM18 (Taysi-ikainen)
Immersio -komponentin alle kuuluu nelja alakomponenttia: I6ytaminen, roolipelaaminen,
raatalointi ja eskapismi. Loytamisen voi nédhd linkittyvan tutkimuksen osallistujien néa-

kemyksiin siind mielessd, kun he hakevat tietoa pelistd, jota suurimmalla osalla pelaajista
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ei ole. ESportsiin liittyvilla vaikuttajilla tallainen tieto on usein saatavilla. (Yee 2006:
773-774))

Hamari & Sjoblom (2017: 219) toivat esiin tutkimuksessaan, etta eskapismi, uutuuden-
viehatys, tiedonhankinta sek& aggressiivisuudesta pitaminen ovat motivaatiotekijoita,
jotka vaikuttavat eSportsin seuraamisen tiheyteen positiivisesti. Ndistd motivaatioteki-

joista nousi osallistujien keskuudessa esiin erityisesti tiedonhankinta.

Tiivistettynd voidaan todeta, ettd eSportsiin liittyvéssa mainonnassa piilee mielenkiin-
toista markkinointipotentiaalia, silla se sisaltdad hyvin paljon pelaamismotivaatioita tuke-
via elementtejd, kuten yhteisollisyys ja kilpailullisuus. Yhtend suurena tekijana voitiin
nahda tiedonhankinnan ja halun oppia huippupelaajilta. Heilla on talléin myos suuri valta
tuote-esittelyjen osalta. Taman myota eSportsiin liittyvalld mainonnalla vaikuttaisi ole-
van todella suuri merkitys ostokéyttdytymiseen, varsinkin jos mainostettava tuote liittyy

pelaamiseen.
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6. JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkielman johtopéaatokset tutkielman tarkoituksen ja sita var-
ten muodostettujen kolmen tavoitteen kautta. Liséksi luvussa nostetaan esiin muutamia
jatkotutkimusehdotuksia aiheeseen liittyen. Tamén tutkielman tarkoituksena oli tutkia,
miten kuluttajat kokevat peleihin liittyvdn mainonnan. Yleisesti ottaen voidaan todeta,
ettd kuluttajat kokivat peleihin liittyvan mainonnan hyvin moninaisesti. Tutkielmassa l16y-
dettiin selkeitd eroja siind, miten kuluttajat kokevat peleihin liittyvdn mainonnan eri peli-

mainonnan muotojen kautta.

Banneri- ja display-tyyppinen mainonta (Around-Game Advertising) koettiin padasiassa
arsyttdvana ja pelikokemusta hairitsevand, kun taas hienovarainen tuotesijoittelu (In-
Game Advertising) koettiin huomattavasti miellyttdvdmpand mainonnan muotona. ES-
portsiin liittyva mainonta voitiin nahda tutkielmassa tehdyn maaritelméan mukaan pééosin
tuotesijoittelun kaltaisena mainonnan muotona. Kyseinen mainonnan muoto Koettiin
my0s positiivisena. Liséksi tutkielmassa nousi esiin eSportsiin liittyvdn mainonnan vahva
positiivinen vaikutus kuluttajan ostop&atokseen. Mainospelit koettiin pd&osin miellytta-
vand mainonnan muotona ja niiden houkutustekijané voitiin néhda mahdollisuus voittaa

palkintoja pelia pelaamalla.

Ensimmaisend tavoitteena oli perehtyé tutkimuskirjallisuuden ja kasitteiden kautta, miten
eri tekijat vaikuttavat peleihin liittyvan mainonnan kokemiseen. Ensimmaisen tavoitteen
kautta pystyttiin muodostamaan teoreettinen viitekehys tutkittavasta aiheesta. Tutkimus-
kirjallisuuteen perehtymalla pystyttiin méarittelemaén tutkielmassa kaytetyt peleihin liit-
tyvan mainonnan muodot (AGA, mainospelit, IGA ja eSportsiin liittyvd mainonta). ES-
portsiin liittyva mainonta ei alun perin ollut kuulunut rinnakkaisena muihin peleihin liit-
tyvan mainonnan tyyppeihin, mutta tassa tutkielmassa se otettiin tarkasteluun tasavertai-

sena muiden mainonnan muotojen kanssa.

Tutkimuskirjallisuuden kautta I6ydettiin peleihin liittyvdn mainonnan tutkimukseen liit-
tyvid mielenkiinnon kohteita, joihin 16ydettiin myos aineiston analyysissa yhtymékohtia.

Padaiheita olivat mainoksen ja pelin yhdenmukaisuus sekd mainoksen vaikutus brandin
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muistettavuuteen ja mielikuvaan tilanteesta riippuen. Liséksi muita peleihin liittyvan mai-
nonnan tutkimusaiheita olivat lapsiin kohdistuva peleihin liittyva mainonta, pelaamismo-

tivaatiot seké peleihin liittyvat ansaintalogiikat.

Toisena tavoitteena oli pyrkia selvittdmaén, miten peleihin liittyvan mainonnan eri muo-
dot koetaan kategorisoimalla eli luokittelemalla aineistoa ja tekemaén vertailua teorian ja
aineiston pohjalta muodostettujen pelimainonnan eri luokkien valilla. Luokkien valilla oli
huomattavissa eroja ja etenkin Around-Game Advertisingin (AGA) ja In-Game Adverti-
singin (IGA) valilla huomattiin selked vastakkainasettelu. Monet tutkimukseen osallistu-
neista mainitsivat peleihin upotetun tuotesijoittelun (IGA) olevan huomattavasti positii-
visempi mainonnan muoto kuin banneri- ja display-mainokset (AGA). Tutkielmassa kay-
tetyt nelja mainonnan muotoa pystyttiin jarjesteleméan sen mukaan, kuinka positiivisena
tai negatiivisena ne koetaan. AGA koettiin selkedsti drsyttdvand mainonnan muotona.
Mainospelit koettiin hieman positiivisessa mielessa. IGA sekd eSportsiin liittyvd mai-
nonta voitiin ndhda kokevan selkedsti positiivisessa mielessa. Yhteenvetona voidaan siis
todeta, ettd peleihin liittyvassa mainonnassa hienovarainen ja huomaamaton tuotesijoit-

telu koettiin selkeésti positiivisempana kuin ruudulle hyppivat selkedt mainokset.

Kolmantena tavoitteena oli tutkia, millaisia merkityksié peleihin liittyvan mainonnan ko-
kemisen taustalla on. Yksi tutkielmassa esiin noussut selked merkitys oli, etteivét tutki-
muksen osallistujat halua pelikokemuksensa hairiintyvan. Useimmin asia nousi esiin
AGA:n kohdalla. AGA:n kohdalla oli kuitenkin huomattavissa, etté jos pelikokemus ei
hairiintynyt tai hairinté oli hyvin véhéistg, se saatettiin kokea hyvéksyttadvampéana. Muissa
mainostyypeissa mainonta ei yleensa hairinnyt pelaamista niin paljon tai ei ollenkaan.

Mahdollisesti sen vuoksi muut mainonnan muodot koettiin positiivisemmaksi kuin AGA.

Mainospelien kohdalla nahtiin selked merkitys sen suhteen, ettd mainonta koettiin miel-
Iyttavaksi, jos sen kautta oli mahdollisuus voittaa palkintoja. Sama merkitys nékyi eri
tavoin my6s muissa peleihin liittyvan mainonnan muodoissa. AGA:n kohdalla mainosten
katselun vastineeksi haluttiin esimerkiksi mahdollisuutta edetd nopeammin pelissa tai pe-

lin siséistd mainosrahaa. IGA:n kohdalla palkinto mainoksen katsomisesta oli pelikoke-
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muksen parantuminen esimerkiksi pelin realistisuuden lisddéntymisen muodossa. ESport-
siin liittyv&n mainonnan osalta mainostettavat tuotteet olivat hyvin usein jollain tavalla
pelaamiseen liittyvid. Pelaamiseen liittyvat mainokset ja tuote-esittelyt koettiin positii-
viseksi siksi, koska niista koettiin saavan vastineeksi vinkkeja itse pelaamiseen ja pelaa-

miseen liittyvista tuotteista.

Yksi erillinen merkitys, joka nostettiin tutkimukseen osallistujien toimesta hyvin vahvasti
esiin, oli lapsiin kohdistuva peleihin liittyvd mainonta. Lapsiin kohdistuvan mainonnan
koettiin olevan kyseenalaista, silla lapset eivat osallistujien mielesta pysty suhtautumaan
kriittisesti peleihin liittyvan mainontaan. Kyseinen ilmi6 oli ndhtavissa eSportsiin liitty-
van mainonnan osalta, jonka suhteen perehdyttiin myds mainonnan vaikutuksiin kulutta-
jan ostopaatoksissa. Alaikaisten eSportsin seuraajien kohdalla oli huomattavissa, etta he
reagoivat mainoksiin selkeésti suoraviivaisemmin kuin taysi-ikaiset eSportsin seuraajat.
Alaikéiset olivat tehneet selkedsti useammin ostopaatoksen suoraan eSports-vaikuttajan
tekeman tuote-esittelyn tai -suosituksen perusteella kuin taysi-ikdiset. Lapsiin kohdistu-
van peleihin liittyvdn mainonnan suhteen on syyté kiinnittaa entistd enemman huomiota

jatkossa. Peleihin liittyvan mainonnan tutkimuksessa aihe onkin ollut vahvasti esilla.

Peleihin liittyvdn mainonnan kenttd voidaan ndhdé hyvin monimuotoisena. Alla olevassa
Kuviossa 8. on koostettu tutkielman tuloksista malli, johon on nostettu esiin tutkielmassa
kasitellyt nelja peleihin liittyvan mainonnan muotoa. Niiden alla on tuotu esiin, miten
kyseinen mainonnan muoto on koettu sek& péaasiallinen merkitys sen kokemisen taus-
talla. Alimmaisena mallissa on koottu kuluttajan nakékulmasta esille nousseita merkityk-
sid, jotka linkittyvét pelimainonnan muotoihin, mutta voivat olla myds yleisia nakemyk-

sid peleihin liittyvasta mainonnasta.
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Peleihin liithywan
mainonnan kokeminen

e5portsiin

o litttyva
Advertising mainonta

Around-Game In-Game
Advertising

Mainospelit

Poszitiivinen

“Peleihin upotettu mainonta lisaa

“los maksan pelista, pelin autenttisuutta ja on tyylikasta™

en halua mainoksia®
"Piddn eSports-vaikuttajien

*Lapsiin kehdistuva mainonta . . S
P ' tekemista tuote-esittelyista”

on kyseenalaista®™

“Haluan oppia eSports-

"Palkinnot ja halvempi hinta ) 2
vaikuttajilta”

motivoivat katsomaan mainas-
sisaltda”
"Mainokset eivdt saa

“Misluummin tuctesijoittelu hairita pelaamista”

kuin pelaamisen keskeyttavat
mainokset"”

Kuvio 8. Peleihin liittyvan mainonnan kokemisen malli

Tutkielmassa oli alun perin tavoitteena ottaa enemmén mukaan erilaiset pelaajatyypit ja
vertailla, kokevatko he peleihin liittyvan mainonnan eri lailla tosiinsa nédhden. Tutkiel-
massa esille olleiden kolmen osallistujaryhman (terveystietoiset liikkujat, pelaajat ja per-
heelliset) vélille oli kuitenkin haasteellista 10ytd4 eroavaisuuksia peleihin liittyvan mai-
nonnan kokemisessa, silla ryhmat olivat monelta osin hyvin samankaltaisia. Terveystie-
toiset saattoivat olla hyvinkin aktiivisia pelaajia ja he osasivat hyvin kuvailla erilaisia
peleihin liittyvdn mainonnan muotoja. Toisaalta pelaajat-ryhméssa saattoi olla sellaisia
osallistujia, jotka eivat olleet kuitenkaan erityisen aktiivisia pelaajia, eivatkd omanneet

kovin laajaa nakemysté peleihin liittyvasta mainonnasta. Jatkotutkimuksen kannalta voisi
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olla hyodyllistd muodostaa uudet ryhmaét, jotka olisivat tiukemmin rajattuja esimerkiksi
pelaamismadran suhteen. Toiseksi, jatkossa voitaisiin keskittyé aktiivisten pelaajien ko-
kemuksiin peleihin liittyvasta mainonnasta ja heitd voisi myos vertailla vahemman aktii-

visesti digitaalisia peleja pelaaviin.

ESportsiin liittyvd mainonta otettiin tutkielmaan mukaan yleisen peleihin liittyvan mai-
nonnan muotojen jaottelun ulkopuolelta. Se toi jonkin verran haasteita tutkielman toteut-
tamiselle, mutta sen hyddyntamisesté I6ytyi lopulta mielenkiintoisia nakemyksia. ESport-
siin liittyvalla mainonnalla huomattiin olevan positiivista vaikutusta eSportsia seuraavien
ostopéaatoksiin. Jatkotutkimuksen osalta voisi olla kiinnostavaa tutkia, ettd onko eSport-
siin liittyvad mainonta positiivisempaa ostokayttaytymiseen vaikuttamisen kannalta ver-
rattuna muihin mainonnan muotoihin. ESportsiin liittyvaa mainontaa olisi yleisesti kiin-
nostavaa néhda jatkossa tutkittavan enemman, silla siihen liittyen vaikuttaisi olevan pal-
jon markkinointipotentiaalia kdyttamattomana. N&in voidaan myods todeta muihin pelei-

hin liittyvdn mainonnan muotojen osalta.
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