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Tiivistelma

Virtuaaliesineiden ja muiden pelikokonaisuuden osien myynnistd on noussut
yleinen ansaintamalli online-peleille. Merkittavad osa virtuaaliesineiden arvosta
madrittyy pelin kontekstissa, jolloin my6s pelisuunnittelua joudutaan mietti-
madn markkinoinnin ndkékulmasta. Artikkelissa kdsitellddn tata peli- ja liiketoi-
mintasuunnittelun leikkauspistettd tarkastelemalla massiivisissa online-peleissa
tavanomaisesti kdytettyja pelimekaniikkoja, joilla pelien operaattorit pyrkivat
lisddmaan virtuaalihyddykkeiden kysyntda ja vertaamalla niitd markkinoinnissa
kaytettaviin keinoihin ja kasitteisiin. Tulokset osoittavat, ettd markkinoinnin
keinoja voidaan soveltaa pelisuunnitteluun ja pelisuunnittelua liiketoiminta- ja
palvelusuunnitteluun. Johtopaatoksista hyotyvat seka pelisuunnittelijat ettd lii-
ketoiminnan harjoittajat.

Asiasanat: palvelusuunnittelu, online-pelit, virtuaalimaailma, markkinointi, liikketoi-
mintamalli, virtuaaliesineet

Abstract

Selling virtual goods has become one of the main revenue models for online game
operators. However, the business model differs from flat-fee models in that the
value for the sold value offerings is, for the most part, derived from the struc-
tures built into the game and thus requires game developers to integrate busi-
ness planning into game design. The paper analyses common game mechanics
in MMO-games that are harnessed for creating demand for virtual goods. The
results provide a new perspective to game design with interesting implications for
developers. Moreover, they also suggest a radically new perspective to marketers of
ordinary goods and services: viewing marketing as a form of game design.

Keywords: service design, online games, virtual world, marketing, business model, vir-
tual goods

Johdanto

Virtuaaliesineiden eli digitaalisten, palveluun liittyvien tuotteiden, kuten
pelihahmojen, virtuaalivaluuttojen ja esimerkiksi miekkojen ja vaatteiden
seka digitaalisten lisdpalveluiden myynnistd on tullut merkittava Internetin
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yhteisopalvelujen (Facebook — http://facebook.com), verkkopelien (World of
Warcraft, http://www.wow-europe.com) ja sosiaalisten pelien (FarmVille, http://
www.farmville.com/) kdyttdama ansaintamalli. Arviot virtuaaliesineiden kansain-
valisistd myyntiluvuista liikkkuvat 1 miljardista aina 10 miljardiin dollariin. Suurin
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osa arvioista nayttaa sijoittuvan noin 5 miljardin vuotuisiin myyntilukuihin?,
jotka pitkalti muodostuvat peleissa myytavista esineista. Pelien julkaisusta fyy-
sisid kanavia pitkin koituvat suhteessa korkeat kustannukset verrattuna koko
tuotteen valmistuskustannuksiin, jolloin pelin julkaisu joudutaan usein keskitta-
maan yhteen isompaan kokonaisuuteen, kuten laatikkoon kaupan hyllylla. Tie-
totekniikan ja digitaalisten julkaisukanavien kehitys tekee pelien julkaisemisesta
kustannustehokkaampaa, jolloin myyntitapahtumien eli transaktioiden maaraa
voidaan lisatd ja tdten myyda erikseen pelituotteen osia, kuten virtuaalihyo-
dykkeitd. Kdytanndssa virtuaalihyddykkeet ovatkin aina olleet osia pelituot-
teen kokonaistarjoamasta, mutta teknologian kehittyessa niiden kdyttd myos
ansaintamallina on tullut mahdolliseksi.

Kun vahittaismyynnissa olevien pelien ostoa edeltava koettu arvo luodaan
paaasiassa mainonnalla, ilmaiseksi pelattavissa peleissd myytdvien tuotteiden
(virtuaaliesineiden) koettu arvo muodostuu palvelun kdyton aikana. Virtuaalita-
varoiden myynnilld saatavat varsinaiset rahavirrat syntyvat vasta, kun kayttajat
kokevat pelin ja peliyhteison kontekstissa olevat haasteet riittdvan merkityksel-
lisind. Kéyttéjien tulee siis pitaa palvelun kontekstia ja kontekstin luomia tar-
peita riittavan tarkeina, jotta he ovat valmiita maksamaan virtuaalitavaroiden
lisdarvosta. My0s jasenmaksua perivien palveluiden tulee yllapitda kayttajien
sitoumusta, mutta kun kyseessa ovat virtuaalitavarat, ostohalukkuuteen vaiku-
tetaan myds peli-/palvelusuunnittelulla. Rahastaminen luo ristiriitaisen asetel-
man, jossa joudutaan tasapainoilemaan aggressiivisen markkinoinnin ja pelin
mielekkyyden valilla® (Bartle 2003; Castronova 2004; Lin & Sun 2007; Nojima
2007; Hamari 2009).

Tavanomaisissa pelien lilketoimintamalleissa peli- ja lilketoimintasuunnittelu
ovat etdammalla toisistaan, silla pelituote myydaan yksittaisena pakettina, jol-
loin pelimekaniikoilla ei paasta vaikuttamaan ostokdyttaytymiseen ennen tuot-
teen ostamista. Virtuaaliesineiden myynnin kohdalla sen sijaan pelimekaniikat
toimivat markkinointitekniikoiden tapaan osana ansaintalogiikkaa ja asiakas-
suhteen rakentamista. Nykyaikaisten ja etenkin sosiaalisten pelien mekaniikat
ovat kuitenkin monitahoisempia kuin tavanomaisessa markkinoinnissa kaytetyt
bonusjarjestelmat, jotka nekin ovat luonteeltaan periaatteessa pelillisia. Tama
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yhtaldisyys tekee ilmidsta mielenkiintoisen tutkimuskohteen niin markkinointi-
kuin pelitutkimuksenkin aloilla. Perinteisemmassa markkinoinnissa asiakassuh-
teen yllapitdmiseen tahtaavat pelit ovat kuitenkin péadasiassa rakennettu varsi-
naisten tuotteiden ympdrille, kun taas peliliiketoiminnassa peli voidaan nahda
itsetarkoituksellisena kulutuskokemuksena, jota kayttdja voi parantaa ostetta-
villa virtuaaliesineilla.

Taman artikkelin empiirisessa osassa kasitelladn, miten usean yhtaaikaisen
pelaajan verkkopeleissa eli MMO-peleissa ja erityisesti massiivisissa online-
roolipeleissa (MMORPG) luodaan ja ylldpidetddn virtuaalitavaroiden kysyntaa
pelisuunnittelun avulla. Virtuaaliesineiden arvon syntymiseen liittyen on aikai-
semmissa tutkimuksissa keskitytty Idhinna kuluttajaan ja pohdittu virtuaalitava-
roiden ostamiseen liittyvida motivaatioita ja paatoksentekoprosesseja (mm. Guo
& Barnes 2007; Lehdonvirta 2005; Nojima 2007; Lehdonvirta, Wilska & Johnsson
2009).

Peli Julkaisija

Habbo Sulake, Suomi

IMVU IMVU, Yhdysvallat
Maple Story Nexon, Korea

Puzzle Pirates Three Rings, Yhdysvallat
Travian Travian Games, Saksa
World of Warcraft Blizzard, Yhdysvallat

ZT Online Giant Interactive, Kiina

Taulukko 1: Pelit ja virtuaalimaailmat.

Taulukossa 1 on lueteltu ne virtuaalimaailmat, joista havainnot on tehty joh-
topaatdsten tueksi. Vaikka kaikki mainitut virtuaalimaailmat eivat kayttdisikaan
virtuaalitavaroiden myyntid ansaintamallina, mekanismit joka tapauksessa luo-
vat kysyntaa virtuaalitavaroille huolimatta siitd, hankkiiko kayttaja niita oikealla
rahalla vai "ansaitsemalla” niita pelissa. Mekanismien tunnistaminen on kohdistu-
nut yleisiin online-pelien ja virtuaalimaailmojen toimintamalleihin, jotka sijaitse-
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vat sisallon jaksottamisen, pelaajien segmentoinnin (asiakkaiden ja mahdollisten
asiakkaiden jakaminen osajoukkoihin) ja vastaavan virtuaaliesineiden differoin-
nin (tuotteiden erilaistaminen) leikkauspisteessa. Kaikki jaljempana analysoidut
mekanismit voidaan ndhda toteutuvan jokaisessa mainitussa pelissd. Seuraa-
vassa luvussa mekanismit on pyritty avaamaan mahdollisimman yleisella tasolla
kayttaen esimerkkeja yllamainituista pelista. On huomioitava, etta mekanismien
tarkastelu ja luokittelu on vaistamatta konseptuaalista ja taten subjektiivista,
vaikka se pohjautuukin pelisuunnittelu- ja markkinointikirjallisuuteen.

Edelld mainittuja pelejd on tarkasteltu joko kdyttokokemusten kautta tai
web-materiaalien perusteella. Havaintojen tukena on kaytetty pelisuunnittelukir-
jallisuutta (mm. Bartle 2003; Alexander 2003, 2005), jotta havainnot on pystytty
yhdistamaan yleistettaviin ja usein kaytettyihin mekanismeihin. Seuraavassa
luvussa analysoidaan havaintoja ja verrataan niitd markkinointitekniikoihin.

Miksi virtuaalitavaroita ostetaan?

irtuaalihyddykkeiden ostamiseen johtavia ja vaikuttavia syita on tarkasteltu
Vkirjallisuudessa paaasiassa kolmesta eri nakdkulmasta: 1) kayttajien moti-
vaatiot ja paatosprosessit (Lehdonvirta 2005; Guo & Barnes 2007, 2009; Nojima
2007), 2) virtuaaliesineiden ominaisuudet (Lehdonvirta 2009) ja 3) peli-/palvelu-
suunnittelu (Oh & Ryu 2007; Hamari 2009) (Taulukko 2).

Kun tarkastellaan virtuaaliesineiden ominaisuuksia ja niiden vaikutusta
ostokdyttaytymiseen, voidaan huomata, etta niitd ostetaan samoista funktio-
naalisista, sosiaalisista ja esteettisista syista kuin muitakin tuotteita (Lehdonvirta
2009). Pelien ja virtuaalimaailmojen kohdalla on mielenkiintoista kuitenkin se,
miten ndma ominaisuudet tuotteissa maarittyvat vuorovaikutuksessa pelin kon-
tekstiin. Sen, kuinka paljon virtuaalinen miekka tekee vahinkoa tai kuinka har-
vinainen jokin esine on, maarittelee suurelta osin pelin kehittaja (Fairfield 2005;
Hamari2009; Lehdonvirta 2009). Toisaalta virtuaaliesineiden arvo méarittyy myos
kayttajayhteison vuorovaikutuksessa (Lehdonvirta, Johnson & Wilska 2009).

Pelikokemus koetaan usein paoksi arjesta ja ulkopuoliseksi "oikean maail-
man” sosiaalisista hierarkioista. Virtuaaliesineiden ostaminen ja tdten oman peli-
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suorituksen parantaminen oikean rahan avulla on koettu hankalana, peliin
uppoutumista estavana tekijana (Lehdonvirta 2005). Toisaalta tutkimukset osoit-
tavat selkean korrelaation juuri peliin uppoutumisen ja ostohalukkuuden valilla
(Nojima 2007).

Virtuaaliesineiden arvon muodostumista on hahmotettu myds markkinoin-
nin perspektiivista. Oh ja Ryu (2007) analysoivat virtuaaliesineiden hinnoittelua
ja tarjoaman suunnittelua korealaisissa online-peleissa. Hamari (2009) kuvailee
virtuaaliesineiden myynnin liiketoimintamallia ja siind tapahtuvaa arvon luontia.

Perspektiivi | Teoria/kentti | Selittivit tekijit
Guo & Kayttija Teknologian | Leikkisyys, hahmon
Barnes 2007, hyvéksyminen | kyvykkyys, pelin vaa-
2009 timukset (esim. tehtivit)
Hamari 2009 | Suunnittelu | Liiketoiminta- | Pelin kontekstin kautta rak-
mallinnus ennettu arvo
Lehdonvirta | Kayttéja Asenteet (useita)
2005
Lehdonvirta | Tuotteiden Virtuaaliesi- Funktionaaliset, hedonis-
2009 ominaisuudet [ neiden omi- tiset ja sosiaaliset syyt
naisuudet
Lehdonvirta, | Kayttdja Arvon muo- Sosiaaliset erot, identiteet-
Wilska & dostuminen ti, itensa ilmaisu
Johnson yhteisdssd
2009
Nojima 2007 | Kayttdja Hinnoittelun ja | Peliin uppoutumisen vah-
motivaatioiden | vuus
suhde
Oh & Ryu Suunnittelu | Tarjoaman (useita)
2007 rakentaminen

Taulukko 2: Miksi kdyttdjat ostavat virtuaaliesineita.
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Segmentointi ja differointi pelisuunnittelun kautta

egmentointi ja differetointi kuuluvat markkinoinnin perusterminologiaan
S(Kotler & Keller 2006). Asiakkaiden segmentoinnilla pyritdén jakamaan asi-
akkaat strategisesti relevanttien muuttujien mukaan homogeenisiin ryhmiin ja
vastaavasti differoinnilla pyritdén tarjoamaan eri segmenteille heidan tarpei-
siinsa vastaavia tuotteita. (Day 1981; Sharp & Daves 2001; Jonker ym. 2004;
Kotler & Keller 2006). Segmentointimuuttujia voivat olla esimerkiksi kaytto-
aste, status ja demografiset tekijat (ikd, sukupuoli, perhetyyppi, asuinpaikka ja
varallisuus).

HAHMOLUOKAT JA OMINAISUUDET

MMO-peleissd ja virtuaalimaailmoissa kayttdja toimii luomansa hahmon
vélitykselld. Hahmoluokat ovatkin selkeda MMO-peleissa kaytetty segmentoin-
tikeino. MMO-peleissa kayttdja valitsee yleensd hahmoluokan, jonka mukaan
hahmon kyvyt, pelityyli ja kdytettdvat esineet maaraytyvat. Jos kyseessd on
sosiaaliseen kanssakdymiseen perustuva peli, voivat ulkonakdon liittyvat omi-
naisuudet, kuten hahmon sukupuoli, olla hyvinkin merkityksellisia.

Hahmoluokkien suunnittelu on asiakassegmenttien demografisten ja kayt-
taytymistd maarittavien tekijoiden suunnittelua. Kun markkinoinnissa asiak-
kaiden ominaisuuksia jaotellaan ainoastaan nykyisten tekijéiden mukaan, peli-
suunnittelijat luovat osan segmentointiattribuuteista etukateen. Tama ei tar-
koita, ettd kayttajaan liittyvat tekijat eivat vaikuttaisi segmentointiin, vaan etta
molemmat, niin hahmon kuin kayttajankin ominaisuudet, vaikuttavat kayttajien
segmentointiin. Esimerkiksi Bartlen (1996) pelaajatyypit ovat muodostuneet
kayttajan ominaisuuksien seka pelitapojen mukaan.

TASOITTAINEN SEGMENTOINTI

Pelien ja virtuaalimaailmojen kayttdastetta ja statusta on helppoa mitata.
Tasoittain jaetuissa rakenteissa pelaaja aloittaa alimmalta tasolta ja etenee kohti
vaativampia tasoja. Tatd mekanismia kaytetdan kayttdjien segmentoinnissa ja
tuotteiden differoinnissa kdyttdjan statuksen ja kdyttdasteen mukaan. Mekanis-
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mia voidaan verrata markkinointitekniikoihin, joissa tuoteportfolion tuotteet ovat
hierarkkisessa, laatuluokitukseen perustuvassa jarjestyksessa. Tavanomaisessa
markkinoinnissa ei kuitenkaan pystyta vaikuttamaan siihen, mista tuotekategori-
asta kuluttaja aloittaa, mutta peleissa olevilla eksplisiittisilla sadnnailld pystytaan
hallitsemaan pelaajan etenemisté koko tuoteportfolion lapi (Kuva 1).

Kaikkien tuotteiden suunnittelu ja markkinointi eivat toki perustu pelkastaan
ndin rakenteelliseen segmentointiin. Esimerkiksi kayttdastetta ei voida mitata
pelkkdna hahmon tasona, silla suurin osa kayttdjista etenee tasojen lapi, jolloin
segmentoinnin perimmainen idea havida. Oleellisempaa on, miten hahmojen
kehitystd mitataan suhteutettuna aikaan ja sisallon toistuviin lisdyksiin kehitta-
jien toimesta. Monet operaattorit tarjoavatkin tasojen sisélla tarkemmin differoi-
tuja tuotteita kayttdasteen mukaan. Esimerkiksi World of Warcraftissa esineet on

92
K’_;: Tason 3 esineet
o:
Tason 2 esineet
Taso N + Tason 1 esineet
|
Taso 3 4 Tason 0 esineet
[
Taso 1 A
|
Taso 0

Kuva 1: Sisédllon ja hyddykkeiden jakaminen pelaajan tasojen mukaan
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jaettu laatuluokituksiin (tuotteen nimessa kaytetty vari kuvaa laatuluokitusta)
(Kuva 2). Laatuluokat perustuvat kayttdasteeseen ja pelaamisen intensiivisyy-
teen. Laatuluokituksella differointi pyrkii siis vastaamaan kayttdjien maksuha-
lukkuuteen ja pelaamisen intensiteettiin®.

PELAAJAN STATUKSEN MUKAAN MAARAYTYVAT RAJOITUKSET

Pelisuunnittelulla voidaan luoda eksplisiittisia, esineiden omistamiseen ja
kayttoon liittyvia rajoituksia. Perinteisessa markkinoinnissa tuoteportfolio suun-
nitellaan niin, ettd se sisaltaa eri segmenteille differoituja tuotteita olettaen,
ettd asiakas ei siirry segmentista toiseen. Pelisuunnittelussa hahmon kehitys-
kuitenkin ldhtee péinvastaisesta oletuksesta, jossa hahmon ominaisuuksien

Tason N laatuluokka 3

Tason N laatuluokka 2

Tason N laatuluokka 1

Kuva 2: Tasoihin sidottu segmentointi ja differointi
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kehittaminen kuuluu osana pelikokemukseen. Kyseinen konteksti mahdollistaa
porrastetun ja segmenttien lapi etenevan asiakkaan elinkaaren. Tata voidaan
saadelld asettamalla esineille rajoituksia. Esimerkiksi fyysisen maailman pelisséa
erivariset karatevyot tulee hankkia jarjestyksessd ohittamatta yhtakaan tasoa.

Rajoitukset muistuttavat myds keinotekoista kulumista (planned obsoles-
cence), silla pelaajan aikaisemmin hankkimien esineiden suhteellinen hyoty vahe-
nee hahmon kehittyessa. Esimerkiksi ZT Onlinessa vaativammalle tasolle eden-
nyt hahmo joutuu luopumaan edeltévien tasojen esineistd. Samoin helpommalla
tasolla oleva hahmo ei luonnollisestikaan voi kdyttda vaativampien tasojen esi-
neitd. ZT Onlinessa esineiden kayttdikkuna on hyvin pieni, joten kayttdjat joutu-
vat vaihtamaan kaikki pelissd vaikuttavat esineet hyvin nopeassa syklissa (Davis
2007).

PELIN HAASTEELLISUUDEN LISAANTYMINEN

Pelit vaikeutuvat pelaajan edetessa vaativammille tasoille. Talla mekanismilla
on samoja vaikutuksia kuin statukseen liittyvilld rajoituksilla. Pelin vaikeutuessa
pelaaja joutuu hankkimaan virtuaaliesineita tai taitoja sailyttdakseen saman suh-
teellisen tasonsa.

Sosiaalisissa maailmoissa pelinomaisuus ja kayttajien tasot eivat ole yhta sel-
vasti esilld, vaan ne rakentuvat kayttajien valisessa vuorovaikutuksessa (Johns-
son & Toiskallio 2005). Toisaalta monet sosiaaliset virtuaalimaailmat/pelit lisaavat
rakenteita, joilla kdyttdjan statusta voidaan arvioida. Esimerkiksi IMVUssa kaytta-

non non

jat voivat arvioida toisia kayttajia skaaloilla "cool”, "smart”, "fun”, "hot” ja "lame”.
Habbossa kayttajat voivat antaa toisilleen "respektia”. Naissa sosiaalisissa peleissa
pelin vaikeus maaraytyy muiden kayttajien kanssa pelattaessa, mutta eksplisiitti-

sten rakenteiden kautta segmentointia ja kdyttdjien toimintaa voidaan ohjata.

HORISONTAALISET PELIN ULOTTUVUUDET

Edelld mainitut mekanismit mahdollistavat siséllon vertikaalisen segmentoin-
nin ja esineiden vastaavan differoinnin, mutta segmentointia toteutetaan myos
horisontaalisesti. Tama tarkoittaa, ettd palveluun suunnitellaan vaihtoehtoisia ja
toisiaan tukevia kokonaisuuksia. Esimerkiksi suurimmassa osassa MMO-peleista
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voidaan ajatella olevan taistelun, talouden, sosiaalisen kanssakdymisen ja raken-
tamisen ulottuvuuksia, joita voidaan kayttda sisallon sekd kayttadjien segmen-
toinnissa. Eri kokonaisuuksien rakentaminen mahdollistaa erityisesti komple-
mentaaristen virtuaaliesineiden myymisen pelaajille sen sijaan, ettd kayttaja
korvaisi aikaisemmin hankittuja esineitd. Yhtend lahtokohtana tdmankaltaiselle
segmentoinnille voidaan nahda esimerkiksi Yeen (2007) MMO-pelien kaytto-
motivaatiot. Keskenaan ei-kilpailullisilla ulottuvuuksilla voidaan palveluita jak-
sottaa ja luoda mielekkaita kokonaisuuksia erilaisille pelaajille. Esimerkiksi casu-
al-pelaajat (pelaajien luokituksista ks. Sotamaa 2007) voivat keskittyd vaikka
vain pelin yhteen osa-alueeseen, menestya siind ja sdilyttaa kiinnostuksensa
peliin, vaikka kayttaisivat vain vahan aikaa pelaamiseen.

Virtuaaliesineitd voidaan vastaavasti differoida eri pelin osakokonaisuuk-
sille. Esimerkiksi hahmon varustepaikkojen maara (esim. paahine, jalkineet,
aseet) vaikuttaa siihen, kuinka monen eri horisontaalisen tuotekategorian esi-
neitd pelaajan tdytyy hankkia. Esimerkiksi palveluntarjoaja Nexon lisasi Map-
lestory-peliinsd lemmikkeja silla perusteella, ettd ne luovat komplementaarisia
tarpeita ja siten voidaan myyda tdysin uudenlaisia esineita.

Tarjoaman suunnittelu

HYODYKKEIDEN KEINOTEKOINEN KULUMINEN

Virtuaaliesineet eivét luonnollisestikaan kulu teknisista syistd, kuten eivét
muutkaan digitaaliset hyddykkeet. Esineiden kuluminen palvelee kuitenkin
liiketoiminnallisia tarkoituksia, ja silla pyritddn luomaan nieluja, joilla esineita
poistetaan virtuaalitalouden kierrosta. Nain pyritdan estamaan pelimaailman
sisaista inflaatiota, joka vdahentaa pelin mielekkyytta ja haastetta. Tahan liittyva
ja monille virtuaalimaailmojen kehittdjille haasteellinen lieveilmié on tilanne,
jossa pelaajat lahjoittavat hyddykkeitd muille pelaajille ja samalla véhentavat
uusien pelaajien tarvetta hankkia tavaroita itse. Kun hyddykkeet kuluvat, pelaa-
jat haluavat korvata kuluneet tavarat uusilla. Esineiden keinotekoista kulumista
voi verrata markkinoinnissa kdytettaviin "planned obsolescencen” (esimerkiksi
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Tason N esineet

Tason 2 esineet

Tason 1 esineet

Tason 0 esineet

i Esinetyyppi N

Esinetyyppi 3

Taso N
Taso 2
Taso 1
Taso 0

Esinetyyppi 1
Esinetyyppi 2

Kuva 3: Segmentoinnin ja sisidllén dimensiot

Bulow 1986; Choi 1994) ja “contrieved durabilityn” (esim. Orbach 2004) kasit-
teisiin: myyntia voidaan lisata vaikuttamalla tuotteiden elinkaareen joko hei-
kentden tuotteen kestavyytta tai vaikuttaen ymparistdon siten, ettd tuotteen
suhteellinen hyéty vahenee tulevaisuudessa.

Virtuaaliesineiden kulumista kuvataan péaaasiassa kolmella eri mallilla: 1)
kuluminen kaytdssa, 2) kuluminen maaritellyssé ajassa ja 3) esineiden kaytto-
kertojen rajoittaminen. Virtuaaliesineiden suhteellista hyodyllisyytta ja tehok-
kuutta pyritddn haivyttdamaan myds varsinaisten esineiden ulkopuolisilla teki-
joilla, kuten saantdjen muutoksilla tai uudella, vaikeammalla sisallolla.
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TARPEIDEN SUUNNITTELU KOMPLEMENTAARISILLE PALVELUILLE

Yleensa tuotesuunnittelussa ja markkinoinnissa tuoteportfolioon suunnitel-
laan toisilleen komplementaarisia tuotteita. Tuotteisiin jatetdan tarkoituksellisia
puutteita, joita taytetddn ostamalla lisdpalveluita tai tdydentévia tuotteita. Nain
myyntid voidaan lisata. (Shapiro & Varian 1999.)

Vastaavia mekanismeja kdytetaan myds virtuaalimaailmoiden pelisuunnit-
telussa. Kun halutaan lisatd myytavia virtuaalitavaroita, jostain palvelun osasta
saatetaan tehda joko epakaytanndllinen tai ajallisesti raskas. Voidaankin kayt-
taa esimerkiksi seuraavanlaisia keinoja:

- Matkustaminen on aikaa vievaa (Maplestory)

- Kayttoliittyman rajallisuus ja vaikea kaytettavyys
(Travian, Habbo, Special Force)

- Kaverilistan rajallisuus (Habbo)

- Esineiden sailytystilan rajallisuus (Habbo)

- Vaihtamisen rajoitukset (Travian)

Tamankaltainen pelisuunnittelu kohdistetaan yleensa sellaisiin kokonai-
suuksiin, jotka eivat suoranaisesti auta pelaajien valisessa mitteldssa. Talloin
pelaajat eivat voi juuri vaikuttaa omiin kykyihinsd ostamalla virtuaaliesineita,
milla saattaisi olla vaikutusta pelaajien véliseen tasapuolisuuteen. Kehittajat
saattavatkin siis rakentaa pelista tarkoituksellisesti huonomman ja keréta talla
tavoin suurempia tuottoja lisdpalveluiden myynnilla.

VIRTUAALIVALUUTAT

Virtuaalivaluuttoja on pitkdan kaytetty pelimekaniikan osana. Kun virtu-
aaliesineiden myyntia alettiin kdyttda ansaintamallina, virtuaalivaluutat tulivat
tarkedksi osaksi myds ansaintalogiikkaa. Virtuaalivaluutat toimivat usein vélit-
teisind poletteina oikean rahan ja virtuaaliesineiden vélilla. Talloin kehittajat
pystyvat hydédyntamaan samoja psykologisen hinnoittelun menetelmia, joihin
poleteillakin pyritddn, kuten "vahan alle” -hinnoittelua ja sen variaatioita (mm.
Hsee ym. 2003).
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Kehittajat ovat joutuneet miettimaan, miten valuuttoja voidaan kayttaa
pelin sisdisessa virtuaalitaloudessa. Talldin joudutaan ottamaan huomioon nii-
den merkitys myds myynnin edistdjand. Ongelmana on kuitenkin pelimekaniik-
kana kaytetyn valuutan sitominen suoraan oikeaan rahaan, silld silloin oikealla
rahalla pystyisi suoraan kasvattamaan virtuaalivaluutan maara. Taman vuoksi
useissa palveluissa kaytetaankin kahta valuuttaa: 1) pelimekaniikkana kaytetta-
vaa valuuttaa ja 2) polettivaluuttaa (Wang & Mainwaring 2008). Kahden valuu-
tan jarjestelmalla virtuaalitaloutta voidaan saadelld paremmin ja kayttaa erilaisia
hinnoittelumenetelmia.

Edelld mainittua valuuttajakoa kutsutaan yleensa nimelld double currency
system. Esimerkiksi Puzzle Pirates pyrkii kahden valuutan mallin avulla lisddmaan
kysyntaa. Tassa mallissa kaksi valuuttaa ovat keskenaan vaihdettavissa. Palve-
lussa paljon aikaa viettavat ansaitsevat toista valuuttaa, palveluun rahaa kaytta-
vat taas toista. Virtuaaliesineisiin kuitenkin tarvitaan yleensd molempia valuut-
toja. Tama tarkoittaa sité, ettd ndissa pelaajaryhmissa olevat pelaajat eivat pysty
hankkimaan kaikkia haluamiaan tavaroita, elleivat he vaihda valuuttoja keske-
naan. Taman mallin uskotaan houkuttelevan toisen ryhman pelaajia kayttdmaan
enemman rahaa, jotta he voisivat vaihtaa sita pois. Intensiivisemman ryhman
uskotaan taas kayttavan enemman aikaa peliin, jotta he ansaitsisivat enemman
valuuttaa vaihdettavaksi. Mekanismi motivoi kayttajakuntaa molempiin tavoi-
teltaviin kédyttdjien aktiviteetteihin sosiaaliseen vuorovaikutukseen sekd oikean
rahan kayttamiseen. Mekanismi luo myds tasapainoa rahaa kayttdvien ja sen
kayttoa valttavien pelaajien valilla.

KULUTUSKULTTUURIN HYODYNTAMINEN JA LUOMINEN

Perinteisessa markkinoinnissa kulutuskulttuuriin liittyvat tapahtumat ja juh-
lapyhat ovat tarkeitd. N&ita tapahtumia juhlitaan myds virtuaalimaailmoissa joko
kehittdjien tukemana tai kayttdjayhteison yllapitamina. Pelien ja virtuaalimaail-
mojen kehittédjat itse asiassa pyrkivat aktiivisesti luomaan kayttajille merkityksel-
lista kontekstia, jolla voidaan tukea kayttajien sitoutumista palveluun. Talla "kult-
tuurin luomisella” ja lahjojen antamisella on merkittava rooli virtuaaliesineiden
markkinoinnissa. Esimerkiksi Facebookissa brandatyt ja kulttuurisidonnaiset juh-
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lapyhiin ja esimerkiksi vuodenaikoihin liittyvat virtuaaliesineet, seka etenkin vir-
tuaaliset lahjat ovat eniten myytyja tuotteita®

Esimerkiksi World of Warcraftissa joulua juhlitaan "Feast of Winter Veil"-
ja halloweenia "Hallow’s End"-nimisend tapahtumana. Blizzard on onnistunut
myds luomaan itse pelin tarinaan liittyvia ja kulutukseen liittyvia tapahtumia.
Ahn'Qiraj-luclaston ainutlaatuinen ovien avaus on oivallinen esimerkki tallai-
sesta tapahtumasta, jossa kaikki serveriklustereiden pelaajat ponnistelivat ava-
takseen portit ja kerdsivat miljoonia virtuaalitavaroita (WoWWiki 2009).

KEINOTEKOINEN NIUKKUUS

Virtuaaliesineiden hinnoittelu tai saatavuus ei perustu niiden valmistuskus-
tannuksiin, silld ne ovat digitaalisten tuotteiden tapaan monistettavissa (Sha-
piro & Varian 1999). Tasta syysta digitaalisten tuotteiden arvonmuodostuk-
sessa on oleellista keinotekoinen niukkuus (esimerkiksi kopiosuojaukset) ja silla
saavutettava eksklusiivisuus. Virtuaaliesineista puhuttaessa tilanne on hieman
erilainen, silld ne kuuluvat yleensa peliin. Pelien esineet ovat keinotekoisesti
niukkoja myds siita syysta, ettd peleissa halutut saavutukset ovat niukkoja pelin
haasteen vuoksi.

Niukkuutta, tai paremminkin mielikuvaa siitd, kdytetaan markkinoinnissa
viestimdan tuotteiden laadukkuutta, jolla puolestaan voidaan perustella kor-
keita hintoja (Kotler & Keller 2006) ja luoda eksklusiivisuutta.

Esimerkiksi Habbossa joitakin virtuaaliesineitd on loputtomasti, kun taas
joidenkin esineiden saatavuutta on rajoitettu. Esimerkiksi vuonna 2002 esitel-
tya levysoitinta jaettiin vain muutamia kappaleita. Vuonna 2006 levysoittimen
markkinahinta kayttajien valisilla markkinoilla oli noin 200 euroa (Lehdonvirta,
Wilska & Johson 2009).

Yhteenveto

Edellisissé luvuissa tarkastellut mekanismit voidaan jakaa kahteen kategori-
aan. Ensimmainen kategoria sisaltaa mekaniikkoja, jotka markkinoinnin pers-
pektiivista liittyvat segmentointi- ja differointitekniikoihin, tai pelisuunnittelun
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perspektiivista struktuureihin, jotka jakavat sisaltda erilaisiin polkuihin seka koko-

naisuuksiin vertikaalisilla ja horisontaalisilla akseleilla (Taulukko 3).

Mekanismi Markkinoinnin Tavoite
nikokulmasta
Tasoittaisuus Segmentointi ja differointi | Kéyttéjien vertikaalinen seg-

mentointi ja esineiden differo-
inti sekd uusintaostoihin kan-

nustaminen

Differointi pelaajan tason

mukaan

Differointi, keinotekoinen

kuluminen

Differoinnin vahvistaminen ja

uusintaostoihin kannustaminen

Pelin haasteellisuuden

lisddminen

Segmentointi, differointi ja

keinotekoinen kuluminen

Differoinnin vahvistaminen ja

uusintaostoihin kannustaminen

Pelin ulottuvuudet

Segmentointi ja differointi

Horisontaalien segmenttien
luominen ja vastaavan differo-

innin perustan luominen

Hahmoluokat

Segmentointi ja differointi

Horisontaalien segmenttien
luominen ja vastaavan differo-

innin perustan luominen

Taulukko 3: Segmentointi- ja differointimekanismit

Toinen kategoria sisaltda mekanismeja, joita kaytetaan kysynndn luomiseen

virtuaalitavaroille ja lisdarvopalveluille (Taulukko 4).
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Mekanismi Markkinoinnin Tavoite

nikokulmasta

Esineiden kuluminen Keinotekoinen kuluminen | Uudelleen ostot

Tarpeiden suunnittelu | Komplementaariset tuot- | Tarpeiden luominen

komplementaarisille teet

palveluille

Virtuaalivaluutat Hinnoittelumallit ja Myynnin lisddminen psykolo-
strategiat gisella hinnoittelulla

Kulutuskulttuurin hyd- | Promootio Kulttuurisesta kontekstista

dyntdminen ja luominen hydtyminen, miké lisdé os-

tokayttdytymista

Keinotekoinen niukkuus | Eksklusiivisuus Koetun arvon kasvattaminen

Taulukko 4: Tarjoaman mekanismit

Lopuksi

ikaisemmissa tutkimuksissa on tarkasteltu kdyttajan motivaatioita ja paa-
Atésprosesseja, jotka johtavat virtuaaliesineiden ostamiseen. Tama artikkeli
analysoi tekijoitd komplementaarisesta nakokulmasta ja keskittyi virtuaaliesi-
neiden kysyntaa lisdaviin pelimekaniikkoihin. Teoreettinen nakdkulma perustui
markkinointiin, ja tarkastelussa olivat pelimekaniikkojen ja markkinointiteknii-
koiden analogiset yhtymékohdat.
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PELISUUNNITTELU OSANA LIIKETOIMINTASUUNNITTELUA

Havaintojemme perusteella voidaan todeta, etta peliliiketoimintamalleissa,
joissa ansaintamallina on pelin osan, esimerkiksi virtuaalihyddykkeen, myymi-
nen, pelimekanismeja kdytetadan markkinoinnin ty6kaluina. Arvonluonnin pers-
pektiivistd voidaan sanoa, etta virtuaalimaailma tai peli ja sen sdannét toimivat
arvoa luovana kontekstina virtuaalihyodykkeille, kun taas perinteisemmissa lii-
ketoimintamalleissa kaikki pelin elementit voidaan ymmartaa pelin sisalloksi.
(Ks. Rayport & Sviokla 1994). Pelien operaattorit pystyvat muokkaamaan ympa-
ristdd, jossa heiddn tuotteitaan myydaan ja markkinoidaan, seka saantoja, jotka
madrittavat kuluttajien mahdollisuuksia kuluttaa ja ostaa tuotteita. Liiketoi-
mintamallien kannalta tdma asetelma on erikoinen, poikkeuksena tietynlaiset
palvelukokonaisuudet, kuten suuret ohjelmistot tai vaikkapa huvipuistot, joissa
toimittajalla voi olla suurten vaihtokustannusten vuoksi vastaavanlaista mono-
polistista valtaa lisdpalveluiden myynnissa. Yritykset pyrkivat strategisesti [0y-
tamaan ja tdyttamaan aukkoja olemassa olevilla markkinoilla (Burt 1995) nain
saavuttaen kilpailullista etua erikoistumisen kautta. Tdméan asetelman lisdksi
pelikehittdjan voidaan nahdé virtuaalihyddykkeiden myynnissa luovan vastaa-
vasti aukkoja tai ongelmia pelin kontekstiin, joihin kayttdjalle tarjotaan ratkai-
suna virtuaalihyddykkeitd oikeaa rahaa vastaan. Tallaisessa tilanteessa pelin
kehittajan voidaan nahda sekd muodostavan virtuaalihyddykkeille arvoa luo-
malla peliin tai pelihahmolle niihin liittyvia tarpeita ettd vastaavan tarpeisiin
tarjoamalla virtuaalihyodykkeita.

Vaikka virtuaalimaailmojen suunnittelijat ovat olleet edellakavijoita palve-
lusuunnittelussa, jossa yhdistyvat peli- ja markkinointisuunnittelu, konseptuaa-
liset tydkalut synergisoidulle suunnittelulle puuttuvat. Monet virtuaalimaailmo-
jen operaattorit ovat joutuneet tilanteeseen, jossa ansaintalogiikkaan tehtavat
muutokset johtavat koko palvelun laajamittaiseen uudistukseen. Esimerkiksi
Acclaim Gamesin Chronicles of Spellborn kavi lapi pitkan uudistuksen, kun ansain-
tamallia vaihdettiin kuukausimaksusta virtuaaliesineiden myyntiin. Talldin myds
pelisuunnittelu jouduttiin kytkemaan ansaintalogiikkaan. Jatkotutkimuskoh-
teena voidaankin nadhda tydkalujen kehittaminen, milld edesautetaan ja yhdiste-
taan peli- ja liilketoimintasuunnittelua. Lahtokohtana voisi olla konseptuaalisten
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liiketoimintamallien seka pelisuunnitteluviitekehysten tarkastelu, vertaaminen
ja yhdistely.

MARKKINOINTI PELISUUNNITTELUN NAKOKULMASTA

Pelisuunnittelun ja markkinoinnin suhde voidaan hahmottaa myds toisin-
pain. Markkinoinnissa kaytetyt bonuspisteet ynnd muut asiakassuhteen vah-
vistamiseen kadytetyt mekanismit ovat luonteeltaan pelimaisia. Markkinoinnin
suunnittelua voidaankin lahestyd pelisuunnittelun ldhtdkohdista, esimerkiksi
muodostamalla valintarakenteita, rajoituksia, saavutuksia, tasoja ja insentiiveja,
jotka houkuttelevat kuluttaja-pelaajaa osallistumaan interaktiiviseen meta-ku-
luttamiseen tai -pelaamiseen. Markkinoijat kayttavat jo peleista tuttuja termeja
ja mekaniikkoja, kuten keraamista, pisteita ja palkintoja. Pelisuunnittelun kan-
nalta nama tydkalut eivat kuitenkaan ole kovin erikoisia. Taménkaltaiset mark-
kinointipelit ovat liian yksinkertaisia, eika niilld valttamatta onnistuta sitomaan
kuluttajaa. Pelit eivat anna varsinaista haastetta, vaan niissa "voittaminen” on
usein kiinni ainoastaan sijoitetusta rahamaarasta. Tama tekee myds myyvén
osapuolen motivaatiot hyvin selviksi. Virtuaalitavaroiden myynnin suunnitte-
lussa oleellista onkin juuri ilmaisen ja maksullisen sisallon tasapainottelu siten,
ettd peli tukee seka kayttajan pitkaaikaista osallistumista etta virtuaaliesineiden
ostamista. Yhtend innovaationa talla saralla voidaan nahda esimerkiksi Fours-
quare-palvelu, jossa kayttdjat keradvat henkilokohtaisia saavutuksia vieraile-
malla ravintoloissa. Palvelussa keratyt pisteet oikeuttavat kayttdjan saamaan
alennuksia vierailemissaan paikoissa.

Ehdotammekin, ettd markkinointitehtavaa voidaan lahestya pelisuunnitte-
lun haasteena. Koko asiakassuhteen elinkaari olisi mahdollista mallintaa inter-
aktiivisena pelind esimerkiksi hydodyntamalla pervasiivisen pelaamisen element-
tejd, jotka nivoutuvat jokapaivdiseen eldmadn (Montola & Stenros 2009). Yksi
ilmeinen haaste pelimekaniikkojen lisddmisessa tuotteisiin on itse pelin puuttu-
minen. Monimutkaisia sdantdja ja saavutuksia voi olla vaikea perustella mark-
kinointiviestinndssa ilman pelia, jonka kontekstissa niilla olisi arvoa. Jatkotutki-
muksissa olisikin syyta tutkia tapoja, joilla markkinoijat pystyisivat rakentamaan
pelimekaniikkoja markkinointiin, josta puuttuu pelin konteksti.
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PERSUASIIVISET MEKANIIKAT

Tassa artikkelissa mainitut mekaniikat voidaan myds yhdistaa niin kutsuttui-
hin persuasiivisiin peleihin tai kaptologiaan. Nailla termeilld viitataan teknologioi-
hin, joilla pyritddn muuttamaan tai vahvistamaan ihmisten kayttaytymista jotain
hyvéksi koettua asiaa kohtaan (Fogg 2003). Artikkelissa mainitut mekanismit
voidaan nahda yhtena haarana persuasiiviselle pelisuunnittelulle, jota voidaan
kayttaa laajalti eri tarkoituksissa. Persuasiivisia peleja on kaytetty esimerkiksi
kannustamaan vihredan kuluttamiseen, liikkumiseen (Toscos ym. 2006) seka sii-
voukseen (Strengers 2008). Markkinointi ja pelimekaniikat voidaan talla tavoin
nahda persuasiivisina, ostamiseen houkuttelevina tekniikoina.
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