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Pelaajien näkökulmia pelien digitaaliseen jakeluun	
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Johdanto

Pelien digitaalinen jakelu on yleistynyt viimeisen muutaman vuoden aikana. 
PC-pelit ovat olleet tienraivaajan asemassa, mutta myös nykyisen sukupolven 

pelikonsolit (Xbox360, PlayStation 3, Nintendo Wii) tukevat laajamittaisesti 
pelien ja muun sisällön verkkojakelua. Samalla kun täysimittaisten peliprojektien 
tuotantokustannukset ja niihin liittyvät riskit ovat nopeasti kasvaneet, monet 

olli sotamaa
olli.sotamaa@uta.fi

Pelitutkimuksen vuosikirja 2010

ARTIKKELI

Tiivistelmä
Pelien digitaalinen jakelu on viime vuosina merkittävästi yleistynyt. Tiedämme 
kuitenkin hyvin vähän pelaajien suhtautumisesta uusiin jakelutapoihin. Siksi 
käsillä olevan artikkelin painopiste on pelaajissa ja eritoten heidän digitaalista 
jakelua koskevissa kokemuksissaan ja mielipiteissään. Tutkimuksen tulokset 
osoittavat, että muun muassa seuraavat seikat ovat merkitseviä tarkasteltaessa 
digitaaliseen jakeluun kohdistuvia asenteita: pelaamiseen käytetty aika, peli-
harrastuksen aktiivisuus ja muiden sisältöjen verkkolataaminen. Mitä enemmän 
pelataan, osallistutaan peliyhteisöihin ja ladataan muita sisältöjä, sitä todennä-
köisemmin myös ladataan pelejä. Merkittävä enemmistö pelejä ladanneista piti 
tärkeinä muun muassa ladattavien pelien löytämisen helppoutta, tarjolla olevan 
valikoiman laajuutta, pelien edullisuutta ja maksamisen helppoutta. Tästä huoli-
matta yli puolet pelejä joskus ladanneista ilmoitti haluavansa pelit edelleen fyy-
sisinä kopioina. 

Asiasanat: Digitaalinen jakelu, ladattava pelisisältö, pelaajatutkimus, fyysiset kopiot

Abstract
The online distribution of games has in the past few years become increasingly 
commonplace. At the same time we know very little of the player attitudes towards 
digital distribution of games. Therefore the study at hand focuses on examining 
the players’ experiences and notions concerning online distribution. The findings 
indicate that at least the following factors have a significant influence on how 
players consider digital distribution: amount of time used on game playing, the 
social activities related to games and familiarity with other forms of downloadable 
content. A notable majority of those who had downloaded games highlighted the 
importance of the following issues: wide variety of games available, ease of finding 
downloadable games, affordability and simple payment methods. At the same 
time, more than half of these people announced that they still preferred to have 
their games as physical copies. 

Keywords: Digital distribution, downloadable content, player research, physical copies 
of games
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pelinkehittäjät ovat siirtäneet painopisteensä ladattaviin peleihin. Kotimaisesta 
perspektiivistä on huomion arvoista, että esimerkiksi vuonna 2009 julkaistuista 
suomalaisista peleistä selkeästi menestyneimmät, RedLynxin Trials HD ja Fro-
zenbyten Trine ovat saatavissa vain pelilatauksina. Vaikka analyytikkojen arviot 
siitä, miten nopeasti pelien digitaalinen jakelu yleistyy, vaihtelevat merkittävästi, 
on joka tapauksessa selvää, että koko pelien palveluketju julkaisijoista vähit-
täismyyjiin joutuu reagoimaan tähän muutokseen. Samanaikaisesti tiedetään 
kovin vähän siitä, miten pelaajat näkevät meneillään olevan muutoksen. 

Tutkimuksemme tavoite on kartoittaa pelaajien digitaaliseen jakeluun liit-
tyviä näkemyksiä ja käytäntöjä. Tällaisen tiedon hankkiminen on olennaisen 
tärkeää pelien lataamisen yleistyessä osaksi yhä useamman pelaajan arkea. 
Samalla kun pelien digitaaliseen jakeluun liittyviä teknisiä ja liiketoiminnallisia 
haasteita on viime vuosina pystytty ratkaisemaan, on aktivoitunut kysymys siitä, 
missä määrin digitaalinen jakelu on kenties syrjäyttämässä fyysiset pelikopiot. 
Ilman edustavaa otosta tähän on tietenkin mahdotonta antaa suoraan vastata. 
Aineistomme on lisäksi hankittu suomalaisille pelaajille tehdyllä kyselyllä, joten 
emme voi tässä yhteydessä ottaa kantaa mahdollisiin kulttuurisiin eroavaisuuk-
siin. Joka tapauksessa aineiston perusteella voidaan tehdä havaintoja, joista on 
hahmotettavissa joitakin kehityksen suuntia. 

Artikkelin aluksi luomme viimeaikaiseen tutkimukseen tukeutuen yleiskuvan 
pelien digitaaliseen jakelun nykytilasta. Tämän jälkeen esittelemme tutkimus-
asetelman ja selostamme artikkelin pohjana olevan kyselyn käytännön toteu-
tuksen. Tutkimusaineiston analyysi jakautuu kolmeen alalukuun. Ensimmäiseksi 
tarkastelemme pelien ja muun peleihin liittyvän aineiston lataamisen yleisyyttä 
ja pelien lataamisen suhdetta perinteisempiin jakelumuotoihin. Toiseksi eritte-
lemme PC- ja konsolilataamiseen eroja ja eräitä jakelukanaviin liittyviä erityis-
teemoja. Kolmanneksi analysoimme lyhyesti pelien fyysisiin kopioihin liittyviä 
vetovoimatekijöitä. Artikkelin lopuksi esitämme eräitä aineistosta nousevia 
mahdollisia sovellusalueita, kokoamme yhteen keskeiset tutkimustulokset ja 
pohdimme näiden merkitystä suhteessa pelien digitaaliseen jakeluun liittyvään 
yleisempään keskusteluun. 

Pelien digitaalinen jakelu

Verrattuna esimerkiksi musiikkiin tai elokuvaan pelit näyttäisivät soveltu-
van erinomaisesti digitaaliseen jakeluun (Jöckel ym. 2008). Konversioon ei 

ole tarvetta, sillä pelit koostuvat jo lähtökohtaisesti digitaalisesta ohjelmakoo-
dista. Lisäksi digitaalisten pelien aktiiviyleisön tietotekniset taidot ovat perintei-
sesti olleet verrattain korkealla tasolla. Tästä huolimatta suurin osa digitaalisista 
peleistä myydään edelleen optiselle levylle tai jollekin muulle tallennemedialle 
kopioituina. Kun pelit sitten ostetaan erikoisliikkeistä, tavarataloista tai verkko-
kaupoista, ohjelmakoodin sisältävä tallenne on pakattu erilliseen koteloon, joka 
useimmiten sisältää myös pelin paperisen käyttöohjeen sekä mahdollisesti muuta 
oheismateriaalia. Erilaisia verkkojakeluun pohjautuvia palvelukonsepteja on esi-
telty ainakin 1980-luvulta lähtien, mutta laajamittaiseksi liiketoiminnaksi pelien 
digitaalinen jakelu on muotoutunut vasta muutaman viime vuoden aikana.

Verkkopelaamisen yleistyminen viimeisen vuosikymmenen aikana on sidok-
sissa moniin rinnakkaisiin kehityskulkuihin. Laajakaistaliittymien yleistyminen on 
ollut tässä yksi merkittävä tekijä, samaten pelikonsoleiden verkko-ominaisuuk-
sien kehitys. Niin laajamittaiset online-maailmat, peliportaalit kuin sosiaalisen 
pelaamisen nousu ovat omalta osaltaan esitelleet laajoille pelaajapopulaatioille 
verkottuneen pelaamisen ulottuvuuksia. Samanaikaisesti kokonaisten pelien, 
pelipäivitysten ja muun peleihin liittyvän sisällön lataaminen suoraan peliko-
neelle on yleistynyt ja arkipäiväistynyt.

PC-pelit ovat olleet keskeisessä roolissa uusien jakelutapojen kehityksessä. 
Suurin osa kotitietokoneista on vuosia ollut oletusarvoisesti kytkettynä Interne-
tiin, ja tätä kautta ne ovat jo pitkään mahdollistaneet sekä verkottuneen pelaa-
misen että vaivattoman pääsyn erilaisiin peleihin liittyviin verkkoaineistoihin. 
Lisäksi PC-pelit ovat perinteisesti perustuneet yleisille standardeille ja avoimille 
arkkitehtuureille, joten ne ovat lähtökohtaisesti mahdollistaneet ohjelmakoodin 
päivittämisen ladatuilla korjauksilla ja lisäosilla (Kerr 2006, 54–58). Monet suositut 
pelit ovatkin opettaneet PC-pelaajat rutiininomaisesti lataamaan sekä pelinkehit-
täjien tuottamia virallisia päivityksiä että pelaajien itsensä luomia modifikaatiota. 
PC-peleihin verrattuna konsolipelimarkkinat ovat viime aikoihin asti olleet luon-
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teeltaan huomattavasti suljetummat. Kuten Casey O’Donnell (2009) seikkape-
räisessä artikkelissaan toteaa, 1980-luvun puolestavälistä ja erityisesti Nintendo 
Entertainment Systemiin (NES) asennetusta 10NES-sulkupiiristä lähtien konso-
linvalmistajat ovat hyvin tarkasti valvoneet konsolipelituotantoa ja -jakelua. 
Vasta viime vuosina tilanne on alkanut verkkoyhteyksien, kiintolevyjen ja konso-
likohtaisten palvelujen (Xbox Live, PlayStation Network, Nintendo Wii Channels) 
myötä muuttua. Markkina-analyytikoiden arviot ladattavien pelien markkina-
arvon kasvusta vaihtelevat, mutta jokseenkin yksimielisiä ollaan siitä, että pelejä 
aktiivisesti lataavien pelaajien määrä on tasaisessa kasvussa.

Pelien perinteisen vähittäismyynnin haastajat ovat varsin moninaisia. Koko-
naisten ladattavien pelien rinnalla myydään erilaisia jatko- ja lisäosia. Merkit-
tävä tulonlähde ovat myös kuukausi- ja vuosimaksut, joita pelaajat maksavat 
yksittäisistä peleistä (kuten World of Warcraft) tai laajemmista palvelukokonai-
suuksista (kuten Xbox Live Gold). Tämän lisäksi muun muassa erilaiset mikro-
maksuihin ja/tai mainosmyyntiin perustuvat mallit ovat kasvattaneet merkitys-
tään. Kansainvälisen markkinatutkimuksen mukaan yhdysvaltalaisten pelaajien 
peleihin käyttämästä rahamäärästä 20% menee kuukausimaksuihin ja pelipor-
taaleihin. Euroopassa osuus on hieman pienempi (10-18%), mutta joka tapauk-
sessa sekin on suhteellisen merkittävä. (Caoili 2009) Kaiken kaikkiaan siirtymä 
kohti verkkojakelua edellyttää erilaisten lisäpalveluiden kehittämistä (Jöckel ym. 
2008; Chang, Lee & Lee 2004). Voidaankin ajatella, että yksittäinen pelikoke-
mus perustuu lähtökohtaisesti useille erilaisille palveluille peliympäristön yllä-
pidosta pelaajan kouluttamiseen ja pelikokemuksen yksityiskohtien personoin-
tiin (Stenros & Sotamaa 2009). Digitaalisen jakelun kannalta kokonaisvaltaisen 
palvelukokemuksen suunnittelu on vähintään yhtä tärkeää kuin korkeatasoinen 
pelisuunnittelu. Palaamme palvelusuunnitteluun vielä artikkelin lopussa. Seu-
raavaksi siirrymme tarkastelemaan lähemmin tutkimusasetelmaa.

Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksellamme pyrimme sekä kartoittamaan tietokone- ja konsolipelien 
digitaalisen lataamisen yleisyyttä aktiivipelaajien keskuudessa että muo-

tamaan kuvaa heidän lataamiseen liittyvistä asenteistaan ja käytännöistään. 
Aineisto kerättiin kyselylomakkeella, joka koostui neljään osioon jaetuista 37 
kysymyksestä. Ensimmäinen osio sisälsi kysymyksiä pelitottumuksista ja erilaisten 
sisältöjen lataamisesta yleensä. Tämän jälkeen kysyimme yksityiskohtaisempia 
kysymyksiä erikseen PC- ja konsolipelejä koskien. Kyselyn lopussa oli muutama 
selainpelejä koskenut kysymys. Kysymykset käsittelivät pelaamiseen käytettyä 
aikaa ja rahaa, pelitottumuksia sekä pelien lataamiseen liittyneitä kokemuksia 
ja asenteita. Noin puolet kysymyksistä sisälsi useita kohtia, kuten erilaisia asen-
neväittämiä, joten analyysiin saatiin peräti 193 muuttujaa.

Linkkiä kyselylomakkeelle levitettiin suomalaisilla verkkosivustoilla. Näistä 
kaksi oli nimenomaan peliaiheisia: Pelit-lehden sivuston sekä Tilt.tv:n. Pelisivus-
tojen kautta haluttiin saada vastaajiksi peliharrastajia, pelien lataajia ja potenti-
aalisia lataajia. Vastaajajoukon monipuolistamiseksi kyselyä mainostettiin myös 
Taloussanomien Digitoday-verkkolehdessä, S-ryhmän Yhteishyvä-sivustolla sekä 
ET-lehden sivuilla. Runsas puolet tavoitetusta 1184 vastaajasta päätyi kyselyyn 
Pelit-sivustolta. Valtaosa heistä oli miehiä. Noin puolet vastaajista oli syntynyt 
1980-luvulla, tätä vanhempia ja nuorempia oli molempia noin neljännes. Vas-
taajat pelasivat varsin paljon tietokone- ja konsolipelejä, ja suurin osa heistä oli 
myös ladannut niitä.

Vastaajajoukon koostumusta voidaan verrata tietoihin, joita samaan aikaan 
toteutetussa Pelaajabarometri-hankkeessa (Karvinen & Mäyrä 2009) on saatu 
kaikkien suomalaisten pelaamisesta. Pelaajabarometrin mukaan tietokone- tai 
konsolipelejä pelaa ainakin 67 prosenttia suomalaisista. Digitaalinen pelaaminen 
on yhtä yleistä naisilla ja miehillä, mutta aktiivisempi (vähintään kerran kuussa) 
pelaaminen on alle 40-vuotiaiden keskuudessa miehillä yleisempää kuin naisilla. 
Kuitenkin tämän ikäluokan naisistakin 62 prosenttia pelaa aktiivisesti. Pelaa-
minen on yleisempää nuoremmissa ikäluokissa, mutta vielä 60–69-vuotiaista 
yli kolmannes pelaa tietokone- tai konsolipelejä ainakin jonkin verran ja vajaa 
neljännes kuukausittain. Pelaamiseen käytetty aika, kun keskiarvoa vääristävät 
ääritapaukset on poistettu, on keskimäärin kolme tuntia viikossa, kun omassa 
kyselyaineistossamme yleisin vastaus oli 10–20 tuntia ja mediaanivastaus 5–10 
tuntia. Pelaajabarometrin mukaan hieman alle 60 prosenttia 10–75-vuotiaista 
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Pelaajabarometrin tietoihin suhteuttamalla voidaan päätellä, että tutkimuk-
semme vastaajissa on keskimääräistä enemmän paljon pelaavia – ja paljon pelejä 
ostavia – miehiä. Valikoituminen johtunee siitä, että valtaosa (53%) vastaajista 
tuli kyselyyn Pelit-lehden verkkosivujen kautta, ja tuon sivuston käyttäjäkunnan 
voidaan olettaa koostuvan pääosin paljon pelaavista miehistä. Kyselyä levitet-
tiin myös muilla sivustoilla, mutta ei ole yllättävää, että juuri Pelit-lehden koh-
deryhmä, eli peliharrastajat, ovat olleet kaikkein kiinnostuneimpia vastaamaan. 
Tämä oli osin etukäteen arvattavissa, ja kyselyllä haluttiinkin tavoittaa ennen 
muuta pelaajia, joilla jo on kokemusta pelien digitaalisesta jakelusta. Tuloksia 
tarkasteltaessa on siis syytä muistaa, että vastaajat edustavat joukkoa, joka 
ottaa käyttöön uusia teknologioita ensimmäisten joukossa. Ei ole siis lainkaan 
sanottua, että käytännöt ja asenteet säilyvät vastaavina, kun pelien lataaminen 
yleistyy pelaajien keskuudessa. Toisaalta on myös niin, että juuri nämä ”varhaiset 
omaksujat” muodostavat tällä hetkellä parhaan mahdollisuuden tutkia uusien 
jakelumallien juurtumista pelikulttuureihin (samankaltaisia huomioita tekee

Jenkins 2006, 23).  Tulokset voivat siis varmasti ennakoida joitain kehityskulkuja 
ladattavien pelien saralla, mutta laajempia yleistyksiä tämän aineiston perusteella 
ei tulisi tehdä. Joka tapauksessa tutkimus tuottaa varsin luotettavaa tietoa siitä, 
miten aktiiviset suomalaiset pelaajat suhtautuvat pelien digitaaliseen jakeluun.

Kuka lataa ja mitä?

Pelien lataaminen verkosta oli suhteellisen tuttua kyselyn vastaajille: 80 pro-
senttia kertoi ladanneensa pelejä viimeisen puolen vuoden aikana. Kysyttä-

essä erikseen PC:lle ja konsolille lataamisesta 93 prosenttia kertoi ladanneensa 
pelejä tai pienpelejä ainakin joskus. Maksullisia pelejä oli ladannut 66 prosenttia 
vastaajista. Valtaosa kuitenkin käyttää lataamiseen alle 10 euroa kuukaudessa.

Aineistomme perusteella tärkein lataamisen määrään vaikuttava tekijä 
on pelaamiseen käytetty aika: mitä enemmän pelataan sitä enemmän pelejä 
ladataan. Digitaalisia pelejä alle tunnin viikossa pelaavista noin puolet oli 
ladannut pelejä viimeisen puolen vuoden aikana, kun taas yli viisi tuntia viikossa 
pelaavista vastaava osuus oli 80 prosenttia. Tarkasteltaessa erikseen PC- ja 
konsolipelaamista yhteys on erityisen selkeä PC-peleissä. Pelialustojen eroja 
tarkastellaan tarkemmin seuraavassa luvussa. 

Kuvio 1: Peleihin viikoittain käytetty aika omassa aineistossamme

Kuvio 2: Pelien lataamisen yleisyys suhteessa pelaamiseen viikossa käytettyyn 
aikaan.

suomalaisista pelaa ainakin silloin tällöin PC-pelejä. Konsolipelejä pelaa tutki-
muksen mukaan suunnilleen joka kolmas (Karvinen & Mäyrä 2009, 26). Vastaa-
vasti omassa tutkimuksessamme peräti 92 prosenttia vastanneista pelasi PC:llä 
ainakin kuukausittain. Konsolilla vähintään kerran kuussa pelasi 60 prosenttia.

Yli 20 tuntia: 19% Vähemmän kuin
kaksi tuntia: 11%

2-10 tuntia: 43 %
10-20 tuntia: 27 %
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Pelaamiseen käytetty aika on myös yhteydessä ladatuista peleistä maksami-
seen. Yli kymmenen tuntia viikossa pelaavista muita suurempi osa ostaa pelinsä 
mieluiten lataamalla. Enemmän pelaavat myös käyttivät enemmän rahaa ladat-
tuihin peleihin. Vastaajan aktiivisuus peliyhteisöissä oli sekin yhteydessä pelien 
lataamiseen. Arvioimme vastaajien aktiivisuutta neljällä väittämällä. Väittämiin 
vastattiin viisiportaisella Likert-asteikolla, jonka ääripäät olivat “täysin samaa 
mieltä” ja “täysin eri mieltä”. Väittämät kuuluivat: “keskustelen usein peleistä 
muiden kanssa”, ”seuraan aktiivisesti peliaiheisia verkkofoorumeita”, ”osallistun 
aktiivisesti keskusteluihin peliaiheisilla verkkofoorumeilla” ja ”kuulun johonkin 
peliyhteisöön”. Verrattaessa näistä luotua summamuuttujaa muihin muuttujiin 
havaitsimme, että mitä aktiivisempia vastaajat olivat sitä todennäköisemmin he 
olivat ladanneet pelejä. Vähiten aktiivisesta ryhmästä 22 prosenttia oli ladannut 
pelejä viimeisen puolen vuoden aikana, kun aktiivisimmasta ryhmästä vastaava 
osuus oli 89 prosenttia. 

Pelien lataamisella on yhteys myös siihen, kuinka tuttua erilaisten sisältöjen 
verkkolataaminen ylipäätään kullekin on. Vastaajista ne, jotka olivat ladanneet 
verkosta musiikkia, elokuvia, videoita tai tietokoneohjelmia, olivat todennäköi-
semmin ladanneet myös pelejä. Yhteys ei ole sinänsä yllättävä, mutta se näytti 
olevan vahvempi kuin osasimme odottaa. Kun pelejä oli ladannut kolmannes 
niistä, jotka eivät olleet ladanneet muuta sisältöä, muuta sisältöä ladanneista 
yli 80 prosenttia oli ladannut pelejä. Lisäksi muuta sisältöä ladanneet olivat 
todennäköisemmin maksaneet ladattavista peleistä riippumatta siitä, olivatko 
he ladanneet muuta sisältöä maksullisena vai maksuttomana.

Olimme kiinnostuneita myös pelaajien ostotottumuksista: pelien lataami-
seen käytetyistä rahasummista ja pelien eri ostotavoista. Osoittautui, että vas-
taajan tulotasolla ei ollut minkäänlaista yhteyttä pelilatauksiin käytetyn rahan 
määrään. Myöskään kysyttäessä, pitikö pelaaja edullista hintaa tärkeänä ladat-
tavien pelien ominaisuutena tulotasolla ei ollut vaikutusta vastaukseen. Lisäksi 
kysyimme vastaajilta, olivatko he ladanneet sisältöä vertaisverkkopalveluista 
( joissa osa tarjolla olevasta sisällöstä on laittomasti jaettua). Ne, jotka olivat 
käyttäneet BitTorrent-protokollaan perustuvia jakelualustoja, olivat muita use-
ammin maksaneet pelilatauksistaan. He myös käyttivät pelien lataamiseen muita

Kuvio 3: Pelien ensisijainen hankintakanava

enemmän rahaa.
Verrataksemme eri ostotapojen suosiota pyysimme vastaajia kertomaan, 

millä tavoin he mieluiten ostavat pelinsä (ks. kuvio 3). Useimmin valitut vaihto-
ehdot olivat ostaminen verkkokaupasta ja peliliikkeistä. 16 prosenttia vastaajista 
ilmoitti ostavansa pelit mieluiten lataamalla. Pelejä ladanneiden ja niiden, jotka 
eivät olleet pelejä ladanneet, välillä oli huomattava ero suosikkiostotavoissa. 
Niistä, jotka eivät olleet ladanneet pelejä, 60 prosenttia ei ostanut pelejä lain-
kaan. Niiden keskuudessa, jotka ostivat pelejä, mutta eivät lataamalla, oli suosi-
tuinta ostaa pelit marketeista.

Marketista 11 %

Verkkokaupasta
34 %

Pelikaupasta
30 %

Latauksina
16 %

Muilta pelaajilta
2 %

En osta pelejä 7 %

Jakauman kohdalla on syytä huomata, että se koskee nimenomaan mielui-
sinta hankintamuotoa. Pelejä lataavat eivät siten rajaudu lataamista ensisijai-
sena hankintamuotona pitäviin, vaan pelejä lataavia voidaan olettaa löytyvän 
myös muista ryhmistä. Seuraavassa siirrymme tarkastelemaan, millaisia eroja eri 
jakelukanavien välille voidaan luonnostella.

Jakelualustojen erityispiirteistä

Tutkimuksemme käsitti pelaamisen PC:llä sekä niin kutsutuilla uuden suku-
polven pelikonsoleilla, joita ovat Microsoft Xbox 360, Sony Playstation 3 
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sekä Nintendo Wii. Sinällään esimerkiksi iPhone tai PlayStation Portable (PSP) 
olisivat toki myös tarjonneet pelien lataamisen näkökulmasta ajankohtaisen 
tutkimuskohteen. Päätimme kuitenkin keskittyä PC- ja konsolipelaamiseen, sillä 
niiden kohdalla fyysisten kopioiden kaupalla on perinteisesti ollut vahva asema 
ja siksi digitaalinen jakelu edellyttää selkeitä muutoksia totutuista käytännöistä. 
Lisäksi PC- ja konsolipelit ovat helposti vertailtavissa, koska ne ovat pitkälti 
samantyyppisiä ja osin jopa aivan samoja pelejä. 

PC- ja konsolipelit eroavat toisistaan muun muassa käyttöliittymien ja 
-tottumusten sekä eri peligenrejen suosion perusteella (Taylor 2007). Erot 
eivät rajoitu välittömään pelitilanteeseen, vaan myös pelaajille tarjolla olevat 
palvelut – latauspalvelut mukaan lukien – määrittyvät alustakohtaisesti. Yksi 
tärkeimmistä eroista tarkastelumme kannalta on se, että kun lähes kaikissa 
tietokoneissa on nykyisin verkkoyhteys, konsolien kohdalla näin ei ole. Verk-
kopelaaminen ja -levitys on ollut PC:llä yleistä jo pitkään, kun taas konsolisek-
torilla vasta oikeastaan viimeisin laitesukupovi on mahdollistanut laajamittaisen 
verkko-ominaisuuksien hyödyntämisen. Tämä ero näkyy meidänkin tutkimuk-
sessamme. Viikoittain PC:llä pelaavista lähes kolme neljännestä pelaa verkossa, 
konsolipelaajista vastaava osuus on 45 prosenttia. Tarkastelemme seuraavaksi 
yksityiskohtaisemmin PC- ja konsolipelaajien lataamistottumuksia.

72 prosenttia niistä, joilla oli käytössään uuden sukupolven konsoli (N = 
665), oli ladannut pelejä tai pienpelejä konsolilleen. 88 prosenttia oli ladannut 
jotain peleihin liittyvää sisältöä, kuten demoja, lisäosia, hahmoja tai trailereita. 
PC:lle pelejä oli ladannut 87 prosenttia kaikista vastaajista ja mitä tahansa peli-
sisältöä 93 prosenttia vastaajista. PC:lle lataamisen yleisyydestä kertoo varsin 
hyvin myös se seikka, että peräti 88 prosenttia oli ladannut verkosta päivityk-
siä PC-peleihinsä. Yli 20 tuntia viikossa pelaavista PC-lataajista (N = 178) lähes 
kaikki olivat ladanneet päivityksiä. Ladattavista päivityksistä on siis tullut pelaa-
jien arkipäivää. Tämä korostuu entisestään muun muassa tavassa, jolla pelikon-
soleiden käyttöjärjestelmät ja yksittäiset konsolipelit muistuttavat pelaajaa tois-
tuvasti saatavilla olevista päivityksistä tai jopa lataavat niitä automaattisesti.

Vastaajien näkemykset siitä, mitkä tekijät ovat tärkeitä pelien lataamisessa, 
olivat yllättävän samoja riippumatta siitä, oliko kyse PC:lle vai konsolille lataami-

sesta. Kummassakin tapauksessa yli 75 prosenttia pelejä ladanneista (N = 1139) 
piti tärkeinä ladattavien pelien löytämisen helppoutta, tarjolla olevan valikoiman 
laajuutta, pelien edullisuutta ja maksamisen helppoutta. Pelin teeman tuttuus tai 
pelin kokeellisuus olivat tärkeitä vain neljännekselle. Merkittävin ero alustojen 
välillä oli se, että lähes kolme neljännestä konsolilataajista (N = 641) piti pelide-
mojen helppoa saatavuutta tärkeänä, kun PC-lataajien kohdalla (N = 1102) vas-
taava luku oli 60 prosenttia. Tässä tarkastelussa on huomattava, että Nintendo 
Wiille ei ole tähän mennessä ollut tarjolla lainkaan pelidemoja, joten Wiin omis-
tajat (N = 122) ( joista vain 45 prosenttia piti demojen saatavuutta tärkeänä) pie-
nentävät PC- ja konsolilataajien eroja. Niinpä ero on itse asiassa vielä suurempi, 
jos verrataan PC-pelaajia Xbox360:n ja PS3:n omistajiin (N = 543). Nintendo Wiin 
omistajat myös pitivät muiden konsolien omistajia harvemmin pelien lataamista 
helppona.

Samanlainen Nintendo Wiin ja muiden konsolien välinen ero näkyy uudessa 
brittiläisessä markkinatutkimuksessa (TNS 2009). Vaikka aineistomme ei tarjoa 
varsinaisia selityksiä näille havainnoille, voidaan olettaa Wiin online-palvelujen 
rajoittuneisuuden olevan pääsyy tähän eroon. Muita tilastollisesti merkittäviä 
eroja eri konsoleille ei aineistostamme juuri löytynyt. Tällä lienee tekemistä sen 
kanssa, että hiukan yli neljänneksellä konsolinomistajista oli useampia konso-
leita. Osuus on suunnilleen yhtä suuri kuin tuoreessa USA:n konsolinomistajia 
koskevassa tutkimuksessa esitetyt luvut (NPD 2009).

Pelikonsoleilla tapahtuva pelien jakelu on tiiviisti kytketty konsolin käyttö-
liittymään siten, että pelien ja muun sisällön lataaminen on pyritty tekemään 
mahdollisimman helpoksi. Samalla pelitarjonta rajoittuu kuitenkin tarkalleen 
siihen valikoimaan, joka konsolivalmistavan virallisessa palvelussa on kulloin-
kin saatavissa. PC-pelaajille kenttä on paljon hajanaisempi: tarjolla on lukuisia 
ladattavia pelejä tarjoavia online-palveluita. On kuvaavaa, että 17 prosenttia vas-
taajista kertoi jättäneensä lataamatta PC-pelejä, koska ei riittävästi tunne pelien 
latauspalveluita. Olemassa olevista online-jakelukanavista Valven Steam oli yli-
voimaisesti tunnetuin. Muihin palveluihin verrattuna Steam oli omaa luokkaansa 
etenkin, kun otetaan huomioon, että mitään muuta palvelua ei ollut käyttänyt yli 
kymmenen prosenttia vastaajista.
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ten toisilta pelaajilta, olivat ainakin joskus ladanneet pelejä, joten tietämättömyys 
voidaan sulkea pois selitysten joukosta. Näiden tekijöiden lisäksi noin puolet 
vastaajista (55% konsolinomistajista ja 41% PC-pelaajista) pelkäsi menettävänsä 
ladattavat pelit laitteiden mennessä epäkuntoon.

Kuten mainittua, digitaaliset pelit vaikuttavat useasta syystä soveltuvan täy-
dellisesti digitaaliseen levitykseen: ne ovat lähtökohtaisesti digitaalisessa muo-
dossa ja niiden kuluttajat ovat useimmiten kokeneita tietokoneiden käyttäjiä. 
Lisäksi uusimmat tutkimukset osoittavat, että virtuaalisten tuotteiden ostami-
sesta on tullut kuluttajille yhä arkipäiväisempää (Lehdonvirta 2009). Samaan 
aikaan aineistomme vääjäämättä osoittaa suurten pelaajajoukkojen olevan yhä 
vahvasti kiintyneitä fyysisiin kopioihin. Näiden löydösten ristiriitaisuus viittaa sii-
hen, että aihe ansaitsee lisähuomiota.

Vaikka edellä mainitut käytännön tekijät ovat varmasti yhteydessä fyysisten 
kopioiden pysyvään suosioon digitaalisten pelien markkinoilla, vaihtoehtoisia-
kin selityksiä ilmiölle näyttäisi löytyvän. Saadaksemme lisätietoa tästä aiheesta 
valikoimme vastaajista osajoukon, jota pyysimme vastaamaan avoimiin kysymyk-
siin fyysisten kopioiden ja lataamisen eroista sekä heidän suhteestaan fyysisiin 
pelikopioihin. Aineiston analyysi on tätä kirjoitettaessa vielä työn alla ja tarkem-
pien tuloksien raportointi jää tuleviin julkaisuihin, mutta jo alustava tarkastelu 
näyttäisi tukevan merkitseviä käytännön syitä koskevia hypoteesejamme. Tämän 
lisäksi erilaiset pelikokoelman keräämiseen liittyvät mieltymykset näkyvät vas-
tauksissa selvästi. Suuri osa vastaajista säilyttää pelejä näkyvillä kotona ja osalle 
pelit ovat hyvinkin tärkeä osa kodin sisustusta. Fyysisissä kopioissa miellyttää 
niiden aistittavuus: niitä voi katsella silloinkin, kun ei pelaa, ja niitä voi koske-
tella sekä selailla käyttöohjeita ja muita oheistuotteita. Moni vastaaja kokee pelit 
myös luotettavammin olemassaoleviksi, kun ne ovat käsinkosketeltavia. 

On esimerkiksi huomionarvoista, että vastaajat eivät koe digitaalisten lataus-
ten kartuttavan pelikokoelmaansa samalla tavalla kuin fyysisten kopioiden tapa-
uksessa. Muun muassa tällaisilla syillä voi olla paljonkin merkitystä, kun arvioidaan 
ladattavien kopioiden merkitystä ja jakelun painopisteiden siirtymänopeutta. 
Kuten artikkelin alussa todettiin, erilaisten lisäarvopalveluiden merkitys koros-
tuu jakelun siirtyessä verkkoon. Seuraavassa osoitamme löydöksiemme pohjalta

Kuvio 4: Latauspalveluiden tuntemus

Fyysisten kopioiden vetovoima

Kysyttäessä syitä pelien lataamatta jättämiseen viidennes vastaajista ilmoitti, 
etteivät he pidä pelien lataamisesta. Käytännön ongelmat, kuten hitaan 

internet-yhteyden asettamat rajoitukset, voivat osittain selittää vastauksia, 
mutta on joka tapauksessa kiinnostavaa, että suurella joukolla pelaajia oli näin 
vahva näkemys asiasta. Vielä silmiinpistävämpää oli, että hiukan yli puolet vas-
taajista, jotka olivat ainakin joskus ladanneet pelejä, ilmoittivat haluavansa pelit 
fyysisinä kopioina. Tämä on yllättävä tulos erityisesti, kun tarkastelun kohteena 
ovat pelaajat, joille pelaaminen ja olemassa olevat pelipalvelut ovat keskimää-
räistä tutumpia.

Aineistomme tarjoaa joitain alustavia selityksiä fyysisten kopioiden suo-
siolle. Fyysisten kopioiden palauttaminen ja edelleen myyminen on suhteel-
lisen helppoa. Näin ei ole digitaalisten latausten kohdalla, joiden palautta-
mista piti helppona vain kymmenen prosenttia vastaajista. Latausten myynti 
eteenpäin on käytännöllisesti katsoen olematonta. Päinvastoin kuin fyysisten 
kopioiden kohdalla, ladattavien pelien kaupassa ei ole helppoa tapaa myydä 
edelleen peliä, jota ei enää pelaa. Kolmannes vastaajista mainitsi tämän 
syyksi siihen, ettei lataa pelejä. Kaikki vastaajat, jotka ostivat pelinsä mielui-
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muutamia ehdotuksia siitä, mitä tulisi ottaa huomioon pelien digitaalisia jake-
lupalveluita suunniteltaessa. 

Huomioita palvelusuunnittelusta

Kuten artikkelin mittaan olemme pyrkineet osoittamaan, digitaalisten pelien 
pelaaminen on tänä päivänä entistä enemmän sidoksissa erilaisiin palve-

luihin. Samoin kuin monet muut tietointensiiviset teollisuudenalat, globaali 
peliteollisuus on siirtymässä yksittäisten muuttumattomien tuotteiden myyn-
nistä palvelunteollisuudeksi, joka tekee kasvavassa määrin liikevaihtonsa peliä 
laajentavista lisäosista, virtuaalisista hyödykkeistä ja muista lisäarvopalveluista. 
Digitaalisen jakeluparadigman myötä palveluntarjoaja ja pelinkehittäjä pyrkivät 
luomaan pitkäaikaisia molemminpuoliseen luottamuksen perustuvia suhteita 
pelaajien kanssa.

Stenros ja Sotamaa (2009) jaottelevat pelaajille suunnattuja palveluita kate-
gorioihin. Tässä jaottelussa korostuvat pelien ylläpitoon, pelaajien ohjaamiseen 
ja tukemiseen ja sosiaalisuuden organisointiin liittyvät palvelumuodot. Tämä 
tarkastelu myös nostaa esiin sen, miten keskeinen suunnittelupanos poikkeuk-
setta uhrataan pelin aikaisen kokemuksen optimointiin. Aineistomme pohjalta 
voidaan hyvin perustein esittää, että yksittäisen pelin menestykseen voidaan 
vaikuttaa merkittävästi myös sillä palvelukokemuksella, jonka pelaaja saa ennen 
ja jälkeen pelisession. Havaintojemme perusteella mahdollisia kehitysalueita 
ovat esimerkiksi seuraavat:

1) Parempi kokonaistuote: Digitaalisesta koodista koostuvat pelit soveltu-
vat lähtökohtaisen luontevasti digitaaliseen jakeluun. Pelaajien tottumukset kui-
tenkin muuttuvat hitaasti, ellei digitaalisten kopioiden paremmuus oli ilmeistä. 
Esimerkiksi niin kauan kuin digitaalisten kopioiden uudelleen myyminen on 
tehty vaikeaksi tai mahdottomaksi, pelaajilla on hyviä syitä pitäytyä fyysisissä 
kopioissa. Rajoitusten sijaan olisi olennaista keskittyä siihen lisäarvoon, jota 
saumaton päivitettävyys ja riippumattomuus yksittäisestä pelilaitteesta voi-
vat tarjota. Pelaajien vierastamien monimutkaisten kopiointisuojausten sijaan

digitaalisten kopioiden vaivattomuutta voisi näkyvämmin promotoida esimer-
kiksi tarjoamalla latausten yhteydessä eksklusiivisia virtuaalisia hyödykkeitä.

2) Virtuaaliset pelikokoelmat: Monet pelaajat korostavat, miten jo vilkaisu 
perinteiseen fyysinen pelikoteloon saattaa palauttaa mieleen jonkin tärkeän peli-
kokemuksen. Näkyvillä olevan fyysinen pelikokoelma mahdollistaa myös oman 
pelaajaprofiilin vaivattoman esittelyn muille aiheesta kiinnostuneille. Tähän men-
nessä virtuaalisen pelikokoelman omistajan on ollut vaikea järjestää ja esitellä 
omia mieltymyksiään. Paremmin pelaajien tarpeisiin vastaavaa palvelua voidaan 
rakentaa niin vaivatonta selailua ja organisointia tukevalla käyttöliittymälogii-
kalla kuin integroimalla yksilöllisempää informaatiota (esim. tilastot ja saavutuk-
set) osaksi yleisnäkymää.

3) Pelaajaidentiteetin hallinta: Monet pelaajat käyttävät paljon aikaa ja 
energiaa pelihahmojen ja muiden pelikokemuksen ulottuvuuksien personointiin. 
Pelaajien näkökulmasta olisi luonnollista, että pelaajaprofiileja olisi mahdollista 
kuljettaa mahdollisimman pienellä vaivalla pelien ja palveluiden välillä. Pelaajien 
sujuva ja virheetön tunnustaminen on tietenkin yksi palveluiden ydintoiminnoista, 
mutta identiteetin rakentumista ja presentointia voitaisiin tukea mittavamminkin. 
Varhaisia esimerkkejä kuvatusta alueesta edustavat omasta näkökulmastaan niin 
Xbox Liven avatar-hahmot kuin Avatars Unitedin tyyppiset verkkopalvelut.

4) Ekopelaaminen: Digitaalisen pelaamisen ekologisia ulottuvuuksia on edel-
leen tutkittu hyvin vähän. Yleisellä tasolla voidaan ajatella, että fyysisten tuottei-
den korvaaminen aineettomilla tukee kestävää kehitystä. Ladattavat pelit eivät 
kuluta luonnonvaroja samalla tavalla kuin fyysiseen tallennusmuotoon perustu-
vat. Toisaalta verkkopelien ylläpitoon tarvittavat palvelinfarmit kuluttavat alati 
kasvavan määrän energiaa. Pelaajien asenneilmastoon voidaan haluttaessa vai-
kuttaa tarjoamalla täsmällisempää tietoa kulutusvalintojen seurauksista. On myös 
esitetty, että uusien jakelumallien edut eivät rajaudu vain fyysisestä kuljetuksesta 
kertyvien kulujen ja päästöjen eliminointiin, vaan ne voivat samalla tukea elekt-
roniikkajätettä vähentävien kuluttajatottumusten muotoutumista (Moore 2009).
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5) Fyysiset oheistuotteet: Kuten edellä keskusteltiin, yksi syy fyysisten peli-
kopioiden suosioon on niihin liittyvä kouriintuntuvuus ja hypisteltävyys. Peliko-
telot ja paperiset käyttöohjeet eivät kuitenkaan ole lainkaan ainoa tai kenties 
edes tehokkain tapa tuottaa kouriintuntuvia kokemuksia. Ei ole vaikea ennustaa, 
että perinteinen kivijalkakauppakin alkaa ainakin jossain määrin myydä pelejä 
pelkkinä latauskoodeina. Samanaikaisesti on oletettavaa, että koodin sisältävien 
korttien paketointi pyritään tekemään mahdollisimman puoleensavetäväksi ja 
tätä kautta niistä voi tulla jopa puhelinkortteihin verrattavia keräilykappaleita. 
Toisessa äärilaidassa ovat harrastajia varten markkinoille tuodut erikoiseditiot, 
jotka voivat sisältää alkuperäisen pelin lisäksi mittavan määrän lisäinformaa-
tiota (mm. CD, DVD tai kirja) ja muita oheistuotteita ( julisteesta ja t-paidasta 
hiirimattoon). Lisäksi esimerkiksi FigurePrints-palvelu (www.figureprints.com), 
jonka kautta WoW pelaajat voivat tilata oman pelihahmonsa fyysiseksi 3D-hah-
moksi tulostettuna, ennakoi, että myös virtuaaliset hyödykkeet voivat tietyissä 
yhteyksissä kääntyä fyysiseen muotoon.

Kaiken kaikkiaan edellä esitetyt havainnot ovat alustavia. Muitakin kiintoisia 
sovellusalueita on mahdollista löytää.

Yhteenveto

Arviot digitaalisen jakelun yleistymisestä vaihtelevat hyvinkin paljon sen 
mukaan, kenen mielipidettä asiaan kulloinkin kysytään. Konsolivalmistajat 

ja uusien jakelupalveluiden kehittäjät ennustavat kilpaa perinteisen pelijakelun 
alasajoa. Toisaalta vaikutusvaltaiset vähittäismyymäläketjut ovat viime aikoihin 
asti suhtautuneet verkkojakeluun varsin pidättyväisesti. Muutosvauhdin ennus-
taminen ei sinällään ole artikkelimme ensisijainen tehtävä. Sen sijaan löydök-
semme osoittavat havainnollisesti, miten moninaiset seikat vaikuttavat uuteen 
jakeluparadigmaan kohdistuviin asenteisiin.

Tutkimassamme joukossa pelaajien tulotasolla ei ollut juuri vaikutusta pelien 
lataamiseen. Sen sijaan pelaamiseen käytetty aika, peliharrastuksen aktiivisuus 
ja muiden sisältöjen verkkolataaminen vaikuttaisivat olevan merkitseviä muuttu-

jia, kun tarkastellaan pelaajien verkkojakeluun liittyviä kokemuksia. Mitä enem-
män pelataan, osallistutaan peliyhteisöihin ja ladataan muita sisältöjä sitä toden-
näköisemmin ladataan myös pelejä. Merkittävä enemmistö pelejä ladanneista 
piti tärkeinä muun muassa ladattavien pelien löytämisen helppoutta, tarjolla 
olevan valikoiman laajuutta, pelien edullisuutta ja maksamisen helppoutta. Tästä 
huolimatta yli puolet pelejä joskus ladanneista ilmoitti haluavansa pelit edelleen 
fyysisinä kopioina. On vielä kertaalleen tarpeen huomauttaa, että aineistomme 
ei ole edustava ja sen perusteella ei voi tehdä laajempia yleistyksiä. Sen sijaan 
aineiston perusteella voidaan sekä tarkastella niitä seikkoja, jotka vaikuttavat 
pelaajien asenteisiin että luonnostella palvelusuunnittelun kannalta keskeisiä 
kehitysalueita.

Kuten aineistomme osoittaa, pelaajat eivät suhtaudu kritiikittömästi digitaa-
liseen jakeluun. Muutosvastarintaan vetoaminen olisi kuitenkin liian yksinker-
tainen selitys. Pikemminkin kysymys on siitä, miten pelit luontevasti asettuvat 
osaksi pelaajien arkea ja käytäntöjä. Tulostemme perusteella voidaan sanoa, että 
peliteollisuuden hurjimpiin ennusteisiin pelijakelun vallankumouksellisesta mur-
roksesta kannattaa suhtautua varauksin. Toisaalta, kuten esimerkiksi musiikin 
jakelun kehitys osoittaa, luotettavat jakelu- ja oheispalvelut saattavat synnyttää 
suhteellisen nopeitakin käyttökulttuurisia muutoksia. 
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Pelimekaniikat osana ansaintalogiikkaa
Miten pelisuunnittelulla luodaan kysyntää1
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Johdanto

Virtuaaliesineiden eli digitaalisten, palveluun liittyvien tuotteiden, kuten 
pelihahmojen, virtuaalivaluuttojen ja esimerkiksi miekkojen ja vaatteiden 

sekä digitaalisten lisäpalveluiden myynnistä on tullut merkittävä Internetin 

yhteisöpalvelujen (Facebook – http://facebook.com), verkkopelien (World of 
Warcraft, http://www.wow-europe.com) ja sosiaalisten pelien (FarmVille, http://
www.farmville.com/) käyttämä ansaintamalli. Arviot virtuaaliesineiden kansain-
välisistä myyntiluvuista liikkuvat 1 miljardista aina 10 miljardiin dollariin. Suurin 

juho hamari
juho.hamari@hiit.fi

Pelitutkimuksen vuosikirja 2010

ARTIKKELI

Tiivistelmä
Virtuaaliesineiden ja muiden pelikokonaisuuden osien myynnistä on noussut 
yleinen ansaintamalli online-peleille. Merkittävä osa virtuaaliesineiden arvosta 
määrittyy pelin kontekstissa, jolloin myös pelisuunnittelua joudutaan mietti-
mään markkinoinnin näkökulmasta. Artikkelissa käsitellään tätä peli- ja liiketoi-
mintasuunnittelun leikkauspistettä tarkastelemalla massiivisissa online-peleissä 
tavanomaisesti käytettyjä pelimekaniikkoja, joilla pelien operaattorit pyrkivät 
lisäämään virtuaalihyödykkeiden kysyntää ja vertaamalla niitä markkinoinnissa 
käytettäviin keinoihin ja käsitteisiin. Tulokset osoittavat, että markkinoinnin 
keinoja voidaan soveltaa pelisuunnitteluun ja pelisuunnittelua liiketoiminta- ja 
palvelusuunnitteluun. Johtopäätöksistä hyötyvät sekä pelisuunnittelijat että lii-
ketoiminnan harjoittajat. 
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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
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osa arvioista näyttää sijoittuvan noin 5 miljardin vuotuisiin myyntilukuihin2, 
jotka pitkälti muodostuvat peleissä myytävistä esineistä. Pelien julkaisusta fyy-
sisiä kanavia pitkin koituvat suhteessa korkeat kustannukset verrattuna koko 
tuotteen valmistuskustannuksiin, jolloin pelin julkaisu joudutaan usein keskittä-
mään yhteen isompaan kokonaisuuteen, kuten laatikkoon kaupan hyllyllä. Tie-
totekniikan ja digitaalisten julkaisukanavien kehitys tekee pelien julkaisemisesta 
kustannustehokkaampaa, jolloin myyntitapahtumien eli transaktioiden määrää 
voidaan lisätä ja täten myydä erikseen pelituotteen osia, kuten virtuaalihyö-
dykkeitä. Käytännössä virtuaalihyödykkeet ovatkin aina olleet osia pelituot-
teen kokonaistarjoamasta, mutta teknologian kehittyessä niiden käyttö myös 
ansaintamallina on tullut mahdolliseksi.

Kun vähittäismyynnissä olevien pelien ostoa edeltävä koettu arvo luodaan 
pääasiassa mainonnalla, ilmaiseksi pelattavissa peleissä myytävien tuotteiden 
(virtuaaliesineiden) koettu arvo muodostuu palvelun käytön aikana. Virtuaalita-
varoiden myynnillä saatavat varsinaiset rahavirrat syntyvät vasta, kun käyttäjät 
kokevat pelin ja peliyhteisön kontekstissa olevat haasteet riittävän merkityksel-
lisinä. Käyttäjien tulee siis pitää palvelun kontekstia ja kontekstin luomia tar-
peita riittävän tärkeinä, jotta he ovat valmiita maksamaan virtuaalitavaroiden 
lisäarvosta. Myös jäsenmaksua perivien palveluiden tulee ylläpitää käyttäjien 
sitoumusta, mutta kun kyseessä ovat virtuaalitavarat, ostohalukkuuteen vaiku-
tetaan myös peli-/palvelusuunnittelulla. Rahastaminen luo ristiriitaisen asetel-
man, jossa joudutaan tasapainoilemaan aggressiivisen markkinoinnin ja pelin 
mielekkyyden välillä3 (Bartle 2003; Castronova 2004; Lin & Sun 2007; Nojima 
2007; Hamari 2009).

Tavanomaisissa pelien liiketoimintamalleissa peli- ja liiketoimintasuunnittelu 
ovat etäämmällä toisistaan, sillä pelituote myydään yksittäisenä pakettina, jol-
loin pelimekaniikoilla ei päästä vaikuttamaan ostokäyttäytymiseen 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 käytetyt 
bonusjärjestelmät, jotka nekin ovat luonteeltaan periaatteessa pelillisiä. Tämä 

yhtäläisyys tekee ilmiöstä mielenkiintoisen tutkimuskohteen niin markkinointi- 
kuin pelitutkimuksenkin aloilla. Perinteisemmässä markkinoinnissa asiakassuh-
teen ylläpitämiseen tähtäävät pelit ovat kuitenkin pääasiassa rakennettu varsi-
naisten tuotteiden ympärille, kun taas peliliiketoiminnassa peli voidaan nähdä 
itsetarkoituksellisena kulutuskokemuksena, jota käyttäjä voi parantaa ostetta-
villa virtuaaliesineillä.

Tämän artikkelin empiirisessä osassa käsitellään, miten usean yhtäaikaisen 
pelaajan verkkopeleissä eli MMO-peleissä ja erityisesti massiivisissa online-
roolipeleissä (MMORPG) luodaan ja ylläpidetään virtuaalitavaroiden kysyntää 
pelisuunnittelun avulla. Virtuaaliesineiden arvon syntymiseen liittyen on aikai-
semmissa tutkimuksissa keskitytty lähinnä kuluttajaan ja pohdittu virtuaalitava-
roiden ostamiseen liittyviä motivaatioita ja päätöksentekoprosesseja (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-
topäätösten tueksi. Vaikka kaikki mainitut virtuaalimaailmat eivät käyttäisikään 
virtuaalitavaroiden myyntiä ansaintamallina, mekanismit joka tapauksessa luo-
vat kysyntää virtuaalitavaroille huolimatta siitä, hankkiiko käyttäjä niitä oikealla 
rahalla vai ”ansaitsemalla” niitä pelissä. Mekanismien tunnistaminen on kohdistu-
nut yleisiin online-pelien ja virtuaalimaailmojen toimintamalleihin, jotka sijaitse-



13artikkeliPelitutkimuksen vuosikirja 2010 - hamari & lehdonvirta

vat sisällön jaksottamisen, pelaajien segmentoinnin (asiakkaiden ja mahdollisten 
asiakkaiden jakaminen osajoukkoihin) ja vastaavan virtuaaliesineiden differoin-
nin (tuotteiden erilaistaminen) leikkauspisteessä. Kaikki jäljempänä analysoidut 
mekanismit voidaan nähdä toteutuvan jokaisessa mainitussa pelissä. Seuraa-
vassa luvussa mekanismit on pyritty avaamaan mahdollisimman yleisellä tasolla 
käyttäen esimerkkejä yllämainituista pelistä. On huomioitava, että mekanismien 
tarkastelu ja luokittelu on väistämättä konseptuaalista ja täten subjektiivista, 
vaikka se pohjautuukin pelisuunnittelu- ja markkinointikirjallisuuteen.

Edellä mainittuja pelejä on tarkasteltu joko käyttökokemusten kautta tai 
web-materiaalien perusteella. Havaintojen tukena on käytetty pelisuunnittelukir-
jallisuutta (mm. Bartle 2003; Alexander 2003, 2005), jotta havainnot on pystytty 
yhdistämään yleistettäviin ja usein käytettyihin mekanismeihin. Seuraavassa 
luvussa analysoidaan havaintoja ja verrataan niitä markkinointitekniikoihin.

Miksi virtuaalitavaroita ostetaan?

Virtuaalihyödykkeiden ostamiseen johtavia ja vaikuttavia syitä on tarkasteltu 
kirjallisuudessa pääasiassa kolmesta eri näkökulmasta: 1) käyttäjien moti-

vaatiot ja päätösprosessit (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 
ostokäyttäytymiseen, voidaan huomata, että niitä ostetaan samoista funktio-
naalisista, sosiaalisista ja esteettisistä syistä kuin muitakin tuotteita (Lehdonvirta 
2009). Pelien ja virtuaalimaailmojen kohdalla on mielenkiintoista kuitenkin se, 
miten nämä ominaisuudet tuotteissa määrittyvät vuorovaikutuksessa pelin kon-
tekstiin. Sen, kuinka paljon virtuaalinen miekka tekee vahinkoa tai kuinka har-
vinainen jokin esine on, määrittelee suurelta osin pelin kehittäjä (Fairfield 2005; 
Hamari 2009; Lehdonvirta 2009). Toisaalta virtuaaliesineiden arvo määrittyy myös 
käyttäjäyhteisön vuorovaikutuksessa (Lehdonvirta, Johnson & Wilska 2009).

Pelikokemus koetaan usein paoksi arjesta ja ulkopuoliseksi ”oikean maail-
man”  sosiaalisista hierarkioista. Virtuaaliesineiden ostaminen ja täten oman peli-

suorituksen parantaminen oikean rahan avulla on koettu hankalana, peliin 
uppoutumista estävänä tekijänä (Lehdonvirta 2005). Toisaalta tutkimukset osoit-
tavat selkeän korrelaation juuri peliin uppoutumisen ja ostohalukkuuden välillä 
(Nojima 2007).

Virtuaaliesineiden arvon muodostumista on hahmotettu myös markkinoin-
nin perspektiivistä. Oh ja Ryu (2007) analysoivat virtuaaliesineiden hinnoittelua 
ja tarjoaman suunnittelua korealaisissa online-peleissä. Hamari (2009) kuvailee 
virtuaaliesineiden myynnin liiketoimintamallia ja siinä tapahtuvaa arvon luontia.

Perspektiivi Teoria/kenttä Selittävät tekijät

Guo & 
Barnes 2007, 
2009

Käyttäjä Teknologian 
hyväksyminen

Leikkisyys, hahmon 
kyvykkyys, pelin vaa-
timukset (esim. tehtävät)

Hamari 2009 Suunnittelu Liiketoiminta-
mallinnus

Pelin kontekstin kautta rak-
ennettu arvo

Lehdonvirta 
2005

Käyttäjä Asenteet (useita)

Lehdonvirta 
2009

Tuotteiden 
ominaisuudet

Virtuaaliesi-
neiden omi-
naisuudet

Funktionaaliset, hedonis-
tiset ja sosiaaliset syyt

Lehdonvirta, 
Wilska & 
Johnson 
2009

Käyttäjä Arvon muo-
dostuminen 
yhteisössä

Sosiaaliset erot, identiteet-
ti, itensä ilmaisu

Nojima 2007 Käyttäjä Hinnoittelun ja 
motivaatioiden 
suhde

Peliin uppoutumisen vah-
vuus

Oh & Ryu 
2007

Suunnittelu Tarjoaman 
rakentaminen

(useita)

Taulukko 2: Miksi käyttäjät ostavat virtuaaliesineitä.
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Segmentointi ja differointi pelisuunnittelun kautta

Segmentointi ja differetointi kuuluvat markkinoinnin perusterminologiaan 
(Kotler & Keller 2006). Asiakkaiden segmentoinnilla pyritään jakamaan asi-

akkaat strategisesti relevanttien muuttujien mukaan homogeenisiin ryhmiin ja 
vastaavasti differoinnilla pyritään tarjoamaan eri segmenteille heidän tarpei-
siinsa vastaavia tuotteita. (Day 1981; Sharp & Daves 2001; Jonker ym. 2004; 
Kotler & Keller 2006). Segmentointimuuttujia voivat olla esimerkiksi käyttö-
aste, status ja demografiset tekijät (ikä, sukupuoli, perhetyyppi, asuinpaikka ja 
varallisuus).

Hahmoluokat ja ominaisuudet

MMO-peleissä ja virtuaalimaailmoissa käyttäjä toimii luomansa hahmon 
välityksellä. Hahmoluokat ovatkin selkeä MMO-peleissä käytetty segmentoin-
tikeino. MMO-peleissä käyttäjä valitsee yleensä hahmoluokan, jonka mukaan 
hahmon kyvyt, pelityyli ja käytettävät esineet määräytyvät. Jos kyseessä on 
sosiaaliseen kanssakäymiseen perustuva peli, voivat ulkonäköön liittyvät omi-
naisuudet, kuten hahmon sukupuoli, olla hyvinkin merkityksellisiä.

Hahmoluokkien suunnittelu on asiakassegmenttien demografisten ja käyt-
täytymistä määrittävien tekijöiden suunnittelua. Kun markkinoinnissa asiak-
kaiden ominaisuuksia jaotellaan ainoastaan nykyisten tekijöiden mukaan, peli-
suunnittelijat luovat osan segmentointiattribuuteista etukäteen. Tämä ei tar-
koita, että käyttäjään liittyvät tekijät eivät vaikuttaisi segmentointiin, vaan että 
molemmat, niin hahmon kuin käyttäjänkin ominaisuudet, vaikuttavat käyttäjien 
segmentointiin. Esimerkiksi Bartlen (1996) pelaajatyypit ovat muodostuneet 
käyttäjän ominaisuuksien sekä pelitapojen mukaan.

Tasoittainen segmentointi

Pelien ja virtuaalimaailmojen käyttöastetta ja statusta on helppoa mitata. 
Tasoittain jaetuissa rakenteissa pelaaja aloittaa alimmalta tasolta ja etenee kohti 
vaativampia tasoja. Tätä mekanismia käytetään käyttäjien segmentoinnissa ja 
tuotteiden differoinnissa käyttäjän statuksen ja käyttöasteen mukaan. Mekanis-

mia voidaan verrata markkinointitekniikoihin, joissa tuoteportfolion tuotteet ovat 
hierarkkisessa, laatuluokitukseen perustuvassa järjestyksessä. Tavanomaisessa 
markkinoinnissa ei kuitenkaan pystytä vaikuttamaan siihen, mistä tuotekategori-
asta kuluttaja aloittaa, mutta peleissä olevilla eksplisiittisillä säännöillä pystytään 
hallitsemaan pelaajan etenemistä koko tuoteportfolion läpi (Kuva 1).

Kaikkien tuotteiden suunnittelu ja markkinointi eivät toki perustu pelkästään 
näin rakenteelliseen segmentointiin. Esimerkiksi käyttöastetta ei voida mitata 
pelkkänä hahmon tasona, sillä suurin osa käyttäjistä etenee tasojen läpi, jolloin 
segmentoinnin perimmäinen idea häviää. Oleellisempaa on, miten hahmojen 
kehitystä mitataan suhteutettuna aikaan ja sisällön toistuviin lisäyksiin kehittä-
jien toimesta. Monet operaattorit tarjoavatkin tasojen sisällä tarkemmin differoi-
tuja tuotteita käyttöasteen mukaan. Esimerkiksi World of Warcraftissa esineet on 

Kuva 1: Sisällön ja hyödykkeiden jakaminen pelaajan tasojen mukaan

Taso N

S
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Tason 3 esineet

Tason 2 esineet

Tason 1 esineet

Tason 0 esineetTaso 3

Taso 1

Taso 0
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jaettu laatuluokituksiin (tuotteen nimessä käytetty väri kuvaa laatuluokitusta) 
(Kuva 2). Laatuluokat perustuvat käyttöasteeseen ja pelaamisen intensiivisyy-
teen. Laatuluokituksella differointi pyrkii siis vastaamaan käyttäjien maksuha-
lukkuuteen ja pelaamisen intensiteettiin4.

Pelaajan statuksen mukaan määräytyvät rajoitukset

Pelisuunnittelulla voidaan luoda eksplisiittisiä, esineiden omistamiseen ja 
käyttöön liittyviä rajoituksia. Perinteisessä markkinoinnissa tuoteportfolio suun-
nitellaan niin, että se sisältää eri segmenteille differoituja tuotteita olettaen,
että asiakas ei siirry segmentistä toiseen. Pelisuunnittelussa hahmon kehitys-
kuitenkin lähtee päinvastaisesta oletuksesta, jossa hahmon ominaisuuksien

kehittäminen kuuluu osana pelikokemukseen. Kyseinen konteksti mahdollistaa 
porrastetun ja segmenttien läpi etenevän asiakkaan elinkaaren. Tätä voidaan 
säädellä asettamalla esineille rajoituksia. Esimerkiksi fyysisen maailman pelissä 
eriväriset karatevyöt tulee hankkia järjestyksessä ohittamatta yhtäkään tasoa.

Rajoitukset muistuttavat myös keinotekoista kulumista (planned obsoles-
cence), sillä pelaajan aikaisemmin hankkimien esineiden suhteellinen hyöty vähe-
nee hahmon kehittyessä. Esimerkiksi ZT Onlinessa vaativammalle tasolle eden-
nyt hahmo joutuu luopumaan edeltävien tasojen esineistä. Samoin helpommalla 
tasolla oleva hahmo ei luonnollisestikaan voi käyttää vaativampien tasojen esi-
neitä. ZT Onlinessa esineiden käyttöikkuna on hyvin pieni, joten käyttäjät joutu-
vat vaihtamaan kaikki pelissä vaikuttavat esineet hyvin nopeassa syklissä (Davis 
2007).

Pelin haasteellisuuden lisääntyminen

Pelit vaikeutuvat pelaajan edetessä vaativammille tasoille. Tällä mekanismilla 
on samoja vaikutuksia kuin statukseen liittyvillä rajoituksilla. Pelin vaikeutuessa 
pelaaja joutuu hankkimaan virtuaaliesineitä tai taitoja säilyttääkseen saman suh-
teellisen tasonsa.

Sosiaalisissa maailmoissa pelinomaisuus ja käyttäjien tasot eivät ole yhtä sel-
västi esillä, vaan ne rakentuvat käyttäjien välisessä vuorovaikutuksessa (Johns-
son & Toiskallio 2005). Toisaalta monet sosiaaliset virtuaalimaailmat/pelit lisäävät 
rakenteita, joilla käyttäjän statusta voidaan arvioida. Esimerkiksi IMVUssa käyttä-
jät voivat arvioida toisia käyttäjiä skaaloilla ”cool”, ”smart”, ”fun”, ”hot” ja ”lame”. 
Habbossa käyttäjät voivat antaa toisilleen ”respektiä”. Näissä sosiaalisissa peleissä 
pelin vaikeus määräytyy muiden käyttäjien kanssa pelattaessa, mutta eksplisiitti-
sten rakenteiden kautta segmentointia ja käyttäjien toimintaa voidaan ohjata.

Horisontaaliset pelin ulottuvuudet

Edellä mainitut mekanismit mahdollistavat sisällön vertikaalisen segmentoin-
nin ja esineiden vastaavan differoinnin, mutta segmentointia toteutetaan myös 
horisontaalisesti. Tämä tarkoittaa, että palveluun suunnitellaan vaihtoehtoisia ja 
toisiaan tukevia kokonaisuuksia. Esimerkiksi suurimmassa osassa MMO-peleistä

Kuva 2: Tasoihin sidottu segmentointi ja differointi
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voidaan ajatella olevan taistelun, talouden, sosiaalisen kanssakäymisen ja raken-
tamisen ulottuvuuksia, joita voidaan käyttää sisällön sekä käyttäjien segmen-
toinnissa. Eri kokonaisuuksien rakentaminen mahdollistaa erityisesti komple-
mentaaristen virtuaaliesineiden myymisen pelaajille sen sijaan, että käyttäjä 
korvaisi aikaisemmin hankittuja esineitä. Yhtenä lähtökohtana tämänkaltaiselle 
segmentoinnille voidaan nähdä esimerkiksi Yeen (2007) MMO-pelien käyttö-
motivaatiot. Keskenään ei-kilpailullisilla ulottuvuuksilla voidaan palveluita jak-
sottaa ja luoda mielekkäitä kokonaisuuksia erilaisille pelaajille. Esimerkiksi casu-
al-pelaajat (pelaajien luokituksista ks. Sotamaa 2007) voivat keskittyä vaikka 
vain pelin yhteen osa-alueeseen, menestyä siinä ja säilyttää kiinnostuksensa 
peliin, vaikka käyttäisivät vain vähän aikaa pelaamiseen.

Virtuaaliesineitä voidaan vastaavasti differoida eri pelin osakokonaisuuk-
sille. Esimerkiksi hahmon varustepaikkojen määrä (esim. päähine, jalkineet, 
aseet) vaikuttaa siihen, kuinka monen eri horisontaalisen tuotekategorian esi-
neitä pelaajan täytyy hankkia. Esimerkiksi palveluntarjoaja Nexon lisäsi Map-
lestory-peliinsä lemmikkejä sillä perusteella, että ne luovat komplementaarisia 
tarpeita ja siten voidaan myydä täysin uudenlaisia esineitä.

Tarjoaman suunnittelu

Virtuaaliesineet eivät luonnollisestikaan kulu teknisistä syistä, kuten eivät 
muutkaan digitaaliset hyödykkeet. Esineiden kuluminen palvelee kuitenkin 
liiketoiminnallisia tarkoituksia, ja sillä pyritään luomaan nieluja, joilla esineitä 
poistetaan virtuaalitalouden kierrosta. Näin pyritään estämään pelimaailman 
sisäistä inflaatiota, joka vähentää pelin mielekkyyttä ja haastetta. Tähän liittyvä 
ja monille virtuaalimaailmojen kehittäjille haasteellinen lieveilmiö on tilanne, 
jossa pelaajat lahjoittavat hyödykkeitä muille pelaajille ja samalla vähentävät 
uusien pelaajien tarvetta hankkia tavaroita itse. Kun hyödykkeet kuluvat, pelaa-
jat haluavat korvata kuluneet tavarat uusilla. Esineiden keinotekoista kulumista 
voi verrata markkinoinnissa käytettäviin ”planned obsolescencen” (esimerkiksi

Kuva 3: Segmentoinnin ja sisällön dimensiot

Bulow 1986; Choi 1994) ja ”contrieved durabilityn” (esim. Orbach 2004) käsit-
teisiin: myyntiä voidaan lisätä vaikuttamalla tuotteiden elinkaareen joko hei-
kentäen tuotteen kestävyyttä tai vaikuttaen ympäristöön siten, että tuotteen 
suhteellinen hyöty vähenee tulevaisuudessa.

Virtuaaliesineiden kulumista kuvataan pääasiassa kolmella eri mallilla: 1) 
kuluminen käytössä, 2) kuluminen määritellyssä ajassa ja 3) esineiden käyttö-
kertojen rajoittaminen. Virtuaaliesineiden suhteellista hyödyllisyyttä ja tehok-
kuutta pyritään häivyttämään myös varsinaisten esineiden ulkopuolisilla teki-
jöillä, kuten sääntöjen muutoksilla tai uudella, vaikeammalla sisällöllä.

Hyödykkeiden keinotekoinen kuluminen
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Tarpeiden suunnittelu komplementaarisille palveluille

Yleensä tuotesuunnittelussa ja markkinoinnissa tuoteportfolioon suunnitel-
laan toisilleen komplementaarisia tuotteita. Tuotteisiin jätetään tarkoituksellisia 
puutteita, joita täytetään ostamalla lisäpalveluita tai täydentäviä tuotteita. Näin 
myyntiä voidaan lisätä. (Shapiro & Varian 1999.)

Vastaavia mekanismeja käytetään myös virtuaalimaailmoiden pelisuunnit-
telussa. Kun halutaan lisätä myytäviä virtuaalitavaroita, jostain palvelun osasta 
saatetaan tehdä joko epäkäytännöllinen tai ajallisesti raskas. Voidaankin käyt-
tää esimerkiksi seuraavanlaisia keinoja:

-	 Matkustaminen on aikaa vievää (Maplestory)
-	 Käyttöliittymän rajallisuus ja vaikea käytettävyys
	 (Travian, Habbo, Special Force)
-	 Kaverilistan rajallisuus (Habbo)
-	 Esineiden säilytystilan rajallisuus (Habbo)
-	 Vaihtamisen rajoitukset (Travian)

Tämänkaltainen pelisuunnittelu kohdistetaan yleensä sellaisiin kokonai-
suuksiin, jotka eivät suoranaisesti auta pelaajien välisessä mittelössä. Tällöin 
pelaajat eivät voi juuri vaikuttaa omiin kykyihinsä ostamalla virtuaaliesineitä, 
millä saattaisi olla vaikutusta pelaajien väliseen tasapuolisuuteen. Kehittäjät 
saattavatkin siis rakentaa pelistä tarkoituksellisesti huonomman ja kerätä tällä 
tavoin suurempia tuottoja lisäpalveluiden myynnillä.

Virtuaalivaluutat

Virtuaalivaluuttoja on pitkään käytetty pelimekaniikan osana. Kun virtu-
aaliesineiden myyntiä alettiin käyttää ansaintamallina, virtuaalivaluutat tulivat 
tärkeäksi osaksi myös ansaintalogiikkaa. Virtuaalivaluutat toimivat usein välit-
teisinä poletteina oikean rahan ja virtuaaliesineiden välillä. Tällöin kehittäjät 
pystyvät hyödyntämään samoja psykologisen hinnoittelun menetelmiä, joihin 
poleteillakin pyritään, kuten ”vähän alle” -hinnoittelua ja sen variaatioita (mm. 
Hsee ym. 2003).

Kehittäjät ovat joutuneet miettimään, miten valuuttoja voidaan käyttää 
pelin sisäisessä virtuaalitaloudessa. Tällöin joudutaan ottamaan huomioon nii-
den merkitys myös myynnin edistäjänä. Ongelmana on kuitenkin pelimekaniik-
kana käytetyn valuutan sitominen suoraan oikeaan rahaan, sillä silloin oikealla 
rahalla pystyisi suoraan kasvattamaan virtuaalivaluutan määrä. Tämän vuoksi 
useissa palveluissa käytetäänkin kahta valuuttaa: 1) pelimekaniikkana käytettä-
vää valuuttaa ja 2) polettivaluuttaa (Wang & Mainwaring 2008). Kahden valuu-
tan järjestelmällä virtuaalitaloutta voidaan säädellä paremmin ja käyttää erilaisia 
hinnoittelumenetelmiä.

Edellä mainittua valuuttajakoa kutsutaan yleensä nimellä double currency 
system. Esimerkiksi Puzzle Pirates pyrkii kahden valuutan mallin avulla lisäämään 
kysyntää. Tässä mallissa kaksi valuuttaa ovat keskenään vaihdettavissa.  Palve-
lussa paljon aikaa viettävät ansaitsevat toista valuuttaa, palveluun rahaa käyttä-
vät taas toista. Virtuaaliesineisiin kuitenkin tarvitaan yleensä molempia valuut-
toja. Tämä tarkoittaa sitä, että näissä pelaajaryhmissä olevat pelaajat eivät pysty 
hankkimaan kaikkia haluamiaan tavaroita, elleivät he vaihda valuuttoja keske-
nään. Tämän mallin uskotaan houkuttelevan toisen ryhmän pelaajia käyttämään 
enemmän rahaa, jotta he voisivat vaihtaa sitä pois. Intensiivisemmän ryhmän 
uskotaan taas käyttävän enemmän aikaa peliin, jotta he ansaitsisivat enemmän 
valuuttaa vaihdettavaksi. Mekanismi motivoi käyttäjäkuntaa molempiin tavoi-
teltaviin käyttäjien aktiviteetteihin sosiaaliseen vuorovaikutukseen sekä oikean 
rahan käyttämiseen. Mekanismi luo myös tasapainoa rahaa käyttävien ja sen 
käyttöä välttävien pelaajien välillä.

Kulutuskulttuurin hyödyntäminen ja luominen

Perinteisessä markkinoinnissa kulutuskulttuuriin liittyvät tapahtumat ja juh-
lapyhät ovat tärkeitä. Näitä tapahtumia juhlitaan myös virtuaalimaailmoissa joko 
kehittäjien tukemana tai käyttäjäyhteisön ylläpitäminä. Pelien ja virtuaalimaail-
mojen kehittäjät itse asiassa pyrkivät aktiivisesti luomaan käyttäjille merkityksel-
listä kontekstia, jolla voidaan tukea käyttäjien sitoutumista palveluun. Tällä ”kult-
tuurin luomisella” ja lahjojen antamisella on merkittävä rooli virtuaaliesineiden 
markkinoinnissa. Esimerkiksi Facebookissa brändätyt ja kulttuurisidonnaiset juh-
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perspektiivistä struktuureihin, jotka jakavat sisältöä erilaisiin polkuihin sekä koko-
naisuuksiin vertikaalisilla ja horisontaalisilla akseleilla (Taulukko 3).

lapyhiin ja esimerkiksi vuodenaikoihin liittyvät virtuaaliesineet, sekä etenkin vir-
tuaaliset lahjat ovat eniten myytyjä tuotteita5.

Esimerkiksi World of Warcraftissa joulua juhlitaan ”Feast of Winter Veil”- 
ja halloweenia ”Hallow’s End”-nimisenä tapahtumana. Blizzard on onnistunut 
myös luomaan itse pelin tarinaan liittyviä ja kulutukseen liittyviä tapahtumia. 
Ahn’Qiraj-luolaston ainutlaatuinen ovien avaus on oivallinen esimerkki tällai-
sesta tapahtumasta, jossa kaikki serveriklustereiden pelaajat ponnistelivat ava-
takseen portit ja keräsivät miljoonia virtuaalitavaroita (WoWWiki 2009).

Keinotekoinen niukkuus

Virtuaaliesineiden hinnoittelu tai saatavuus ei perustu niiden valmistuskus-
tannuksiin, sillä ne ovat digitaalisten tuotteiden tapaan monistettavissa (Sha-
piro & Varian 1999). Tästä syystä digitaalisten tuotteiden arvonmuodostuk-
sessa on oleellista keinotekoinen niukkuus (esimerkiksi kopiosuojaukset) ja sillä 
saavutettava eksklusiivisuus. Virtuaaliesineistä puhuttaessa tilanne on hieman 
erilainen, sillä ne kuuluvat yleensä peliin. Pelien esineet ovat keinotekoisesti 
niukkoja myös siitä syystä, että peleissä halutut saavutukset ovat niukkoja pelin 
haasteen vuoksi.

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

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

Yhteenveto

Edellisissä luvuissa tarkastellut mekanismit voidaan jakaa kahteen kategori-
aan. Ensimmäinen kategoria sisältää mekaniikkoja, jotka markkinoinnin pers-

pektiivistä liittyvät segmentointi- ja differointitekniikoihin, tai pelisuunnittelun

Mekanismi Markkinoinnin
näkökulmasta

Tavoite

Tasoittaisuus Segmentointi ja differointi Käyttäjien vertikaalinen seg-
mentointi ja esineiden differo-
inti sekä uusintaostoihin kan-
nustaminen

Differointi pelaajan tason 
mukaan

Differointi, keinotekoinen 
kuluminen

Differoinnin vahvistaminen ja 
uusintaostoihin kannustaminen

Pelin haasteellisuuden 
lisääminen

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 sisältää mekanismeja, joita käytetään kysynnän luomiseen 
virtuaalitavaroille ja lisäarvopalveluille (Taulukko 4).
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Mekanismi Markkinoinnin
näkökulmasta

Tavoite

Esineiden kuluminen	 Keinotekoinen kuluminen Uudelleen ostot

Tarpeiden suunnittelu 
komplementaarisille 
palveluille	

Komplementaariset tuot-
teet

Tarpeiden luominen

Virtuaalivaluutat Hinnoittelumallit ja 
strategiat

Myynnin lisääminen psykolo-
gisella hinnoittelulla

Kulutuskulttuurin hyö-
dyntäminen ja luominen

Promootio Kulttuurisesta kontekstista 
hyötyminen, mikä lisää os-
tokäyttäytymistä

Keinotekoinen niukkuus Eksklusiivisuus Koetun arvon kasvattaminen

Pelisuunnittelu osana liiketoimintasuunnittelua

Havaintojemme perusteella voidaan todeta, että peliliiketoimintamalleissa, 
joissa ansaintamallina on pelin osan, esimerkiksi virtuaalihyödykkeen, myymi-
nen, pelimekanismeja käytetään markkinoinnin työkaluina. Arvonluonnin pers-
pektiivistä voidaan sanoa, että virtuaalimaailma tai peli ja sen säännöt toimivat 
arvoa luovana kontekstina virtuaalihyödykkeille, kun taas perinteisemmissä lii-
ketoimintamalleissa kaikki pelin elementit voidaan ymmärtää pelin sisällöksi. 
(Ks. Rayport & Sviokla 1994). Pelien operaattorit pystyvät muokkaamaan ympä-
ristöä, jossa heidän tuotteitaan myydään ja markkinoidaan, sekä sääntöjä, jotka 
määrittävät kuluttajien mahdollisuuksia kuluttaa ja ostaa tuotteita. Liiketoi-
mintamallien kannalta tämä asetelma on erikoinen, poikkeuksena tietynlaiset 
palvelukokonaisuudet, kuten suuret ohjelmistot tai vaikkapa huvipuistot, joissa 
toimittajalla voi olla suurten vaihtokustannusten vuoksi vastaavanlaista mono-
polistista valtaa lisäpalveluiden myynnissä. Yritykset pyrkivät strategisesti löy-
tämään ja täyttämään aukkoja olemassa olevilla markkinoilla (Burt 1995) näin 
saavuttaen kilpailullista etua erikoistumisen kautta. Tämän asetelman lisäksi 
pelikehittäjän voidaan nähdä virtuaalihyödykkeiden myynnissä luovan vastaa-
vasti aukkoja tai ongelmia pelin kontekstiin, joihin käyttäjälle tarjotaan ratkai-
suna virtuaalihyödykkeitä oikeaa rahaa vastaan. Tällaisessa tilanteessa pelin 
kehittäjän voidaan nähdä sekä muodostavan virtuaalihyödykkeille arvoa luo-
malla peliin tai pelihahmolle niihin liittyviä tarpeita että vastaavan tarpeisiin 
tarjoamalla virtuaalihyödykkeitä. 

Taulukko 4: Tarjoaman mekanismit

Lopuksi

Aikaisemmissa tutkimuksissa on tarkasteltu käyttäjän motivaatioita ja pää-
tösprosesseja, jotka johtavat virtuaaliesineiden ostamiseen. Tämä artikkeli 

analysoi tekijöitä komplementaarisesta näkökulmasta ja keskittyi virtuaaliesi-
neiden kysyntää lisääviin pelimekaniikkoihin. Teoreettinen näkökulma perustui 
markkinointiin, ja tarkastelussa olivat pelimekaniikkojen ja markkinointiteknii-
koiden analogiset yhtymäkohdat.

Vaikka virtuaalimaailmojen suunnittelijat ovat olleet edelläkävijöitä palve-
lusuunnittelussa, jossa yhdistyvät peli- ja markkinointisuunnittelu, konseptuaa-
liset työkalut synergisoidulle suunnittelulle puuttuvat. Monet virtuaalimaailmo-
jen operaattorit ovat joutuneet tilanteeseen, jossa ansaintalogiikkaan tehtävät 
muutokset johtavat koko palvelun laajamittaiseen uudistukseen. Esimerkiksi 
Acclaim Gamesin Chronicles of Spellborn kävi läpi pitkän uudistuksen, kun ansain-
tamallia vaihdettiin kuukausimaksusta virtuaaliesineiden myyntiin. Tällöin myös 
pelisuunnittelu jouduttiin kytkemään ansaintalogiikkaan. Jatkotutkimuskoh-
teena voidaankin nähdä työkalujen kehittäminen, millä edesautetaan ja yhdiste-
tään peli- ja liiketoimintasuunnittelua. Lähtökohtana voisi olla konseptuaalisten
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liiketoimintamallien sekä pelisuunnitteluviitekehysten tarkastelu, vertaaminen 
ja yhdistely.

Markkinointi pelisuunnittelun näkökulmasta

Pelisuunnittelun ja markkinoinnin suhde voidaan hahmottaa myös toisin-
päin. Markkinoinnissa käytetyt bonuspisteet ynnä muut asiakassuhteen vah-
vistamiseen käytetyt mekanismit ovat luonteeltaan pelimäisiä. Markkinoinnin 
suunnittelua voidaankin lähestyä pelisuunnittelun lähtökohdista, esimerkiksi 
muodostamalla valintarakenteita, rajoituksia, saavutuksia, tasoja ja insentiivejä, 
jotka houkuttelevat kuluttaja-pelaajaa osallistumaan interaktiiviseen meta-ku-
luttamiseen tai -pelaamiseen. Markkinoijat käyttävät jo peleistä tuttuja termejä 
ja mekaniikkoja, kuten keräämistä, pisteitä ja palkintoja. Pelisuunnittelun kan-
nalta nämä työkalut eivät kuitenkaan ole kovin erikoisia. Tämänkaltaiset mark-
kinointipelit ovat liian yksinkertaisia, eikä niillä välttämättä onnistuta sitomaan 
kuluttajaa. Pelit eivät anna varsinaista haastetta, vaan niissä ”voittaminen” on 
usein kiinni ainoastaan sijoitetusta rahamäärästä. Tämä tekee myös myyvän 
osapuolen motivaatiot hyvin selviksi. Virtuaalitavaroiden myynnin suunnitte-
lussa oleellista onkin juuri ilmaisen ja maksullisen sisällön tasapainottelu siten, 
että peli tukee sekä käyttäjän pitkäaikaista osallistumista että virtuaaliesineiden 
ostamista. Yhtenä innovaationa tällä saralla voidaan nähdä esimerkiksi Fours-
quare-palvelu, jossa käyttäjät keräävät henkilökohtaisia saavutuksia vieraile-
malla ravintoloissa. Palvelussa kerätyt pisteet oikeuttavat käyttäjän saamaan 
alennuksia vierailemissaan paikoissa.

Ehdotammekin, että markkinointitehtävää voidaan lähestyä pelisuunnitte-
lun haasteena. Koko asiakassuhteen elinkaari olisi mahdollista mallintaa inter-
aktiivisena pelinä esimerkiksi hyödyntämällä pervasiivisen pelaamisen element-
tejä, jotka nivoutuvat jokapäiväiseen elämään (Montola & Stenros 2009). Yksi 
ilmeinen haaste pelimekaniikkojen lisäämisessä tuotteisiin on itse pelin puuttu-
minen. Monimutkaisia sääntöjä ja saavutuksia voi olla vaikea perustella mark-
kinointiviestinnässä ilman peliä, jonka kontekstissa niillä olisi arvoa. Jatkotutki-
muksissa olisikin syytä tutkia tapoja, joilla markkinoijat pystyisivät rakentamaan 
pelimekaniikkoja markkinointiin, josta puuttuu pelin konteksti.

Persuasiiviset mekaniikat

Tässä artikkelissa mainitut mekaniikat voidaan myös yhdistää niin kutsuttui-
hin persuasiivisiin peleihin tai kaptologiaan. Näillä termeillä viitataan teknologioi-
hin,  joilla pyritään muuttamaan tai vahvistamaan ihmisten käyttäytymistä jotain 
hyväksi koettua asiaa kohtaan (Fogg 2003). Artikkelissa mainitut mekanismit 
voidaan nähdä yhtenä haarana persuasiiviselle pelisuunnittelulle, jota voidaan 
käyttää laajalti eri tarkoituksissa. Persuasiivisia pelejä on käytetty esimerkiksi 
kannustamaan vihreään kuluttamiseen, liikkumiseen (Toscos ym. 2006) sekä sii-
voukseen (Strengers 2008). Markkinointi ja pelimekaniikat voidaan tällä tavoin 
nähdä persuasiivisina, ostamiseen houkuttelevina tekniikoina.
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ARTIKKELI

Tiivistelmä
Artikkeli käsittelee lautapelisuunnittelua suunnittelijoiden näkökulmasta, peli-
kustantajan hiljaisen tiedon pelikentällä. Lautapelien suunnitteluprosessi poh-
jautuu osittain yleisiin suunnittelumetodeihin, toisaalta aiemmin saavutettuun 
– hiljaiseen – tietoon (Polanyi 1983; Nonaka & Tekeuchi 1995). Jotta pelisuunnitte-
lija kykenisi työskentelemään kansainvälisessä lautapeliyrityksessä ja näin ollen 
luomaan edellytykset elämykselliselle pelikokemukselle, on hänen ymmärrettävä 
eri kulttuurien määrittelemiä mieltymyksiä materiaalien, tuotannon, kuvitusten 
ja pakkauksen suhteen. Lautapelin suunnitteluprosessi on usein tiimityöskentelyn 
tulos, jossa taustoiltaan erilaiset suunnittelijat ratkovat yhdessä suunniteltavan 
tuotteen muotoon ja toimintaan liittyviä tehtäviä. Toisinaan sama pelikustanta-
mossa työskentelevä tuotesuunnittelutiimi jalostaa pelin ideasta aina valmiiksi 
markkinoitavaksi tuotteeksi. Työskentelytapa edellyttää suunnittelijoilta vuoro-
vaikutusta ja prosessin jokaisen työvaiheen ymmärtämistä.

Artikkeli käsittelee pohjoismaisen lautapelikustantamon tuotesuunnittelupro-
sessia, johon osallistuu ammattimaisia, koulutustaustaltaan, iältään ja urakehi-
tykseltään erilaisia pelisuunnittelijoita. Tutkimus pyrkii selvittämään laadullisen 
haastattelututkimuksen keinoin, miten hiljainen tieto kulkee suunnittelijalta toi-
selle ja miten pelisuunnittelija perehdytetään yrityksen muotoilufilosofiaan. 

Asiasanat: lautapeli, pelisuunnittelu, pelisuunnittelija, pelikustantaja, hiljainen tieto, 
muotoilufilosofia

Abstract
This article discusses how designers learn about the creation of board games by 
familiarizing with tacit knowledge (Polanyi 1983; Nonaka & Tekeuchi 1995) and 
company processes. To some extent board game design depends on general design 
methodology and knowledge. However, in order to be able to work in an interna-
tional board game publishing house and to design board games (and thus facili-
tate play) for a multicultural audience, the designer has to know about preferences 
regarding materials, production processes, visualization and packaging. A board 
game is usually a product of teamwork where designers from different fields of 
expertise come together to solve design challenges having to do with both form 
and function. As a board game sometimes is created from the idea to a ready made 
product all set for marketing inside a game publishing house, the designer also has 
to understand the different stages of the product development process. 

This study is conducted in the department of product development at a Scan-
dinavian game publishing house with professional board game designers coming 
from different educational backgrounds. The designers are of different ages and in 
different stages of their careers. Traditional research methods such as qualitative 
interviews are used to demonstrate how tacit knowledge is transferred by both 
management and fellow designers and how a designer becomes familiar with the 
company’s design philosophy. 

Keywords: board game, game design, game designer, game publisher, tacit knowledge, 
design philosophy 
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Suunnittelijan rooli kustantamon kentällä

Pelaaminen on osa inhimillistä, universaalia kokemusmaailmaa. Jokaisessa 
kulttuurissa pelataan iästä tai sukupuolesta riippumatta. Pelaamista käsi-

tellään yhä useammin nimenomaan kokemuksen kautta ajatellen sekä peliko-
kemuksen visuaalista ulottuvuutta että kokonaisvaltaisempaakin elämyksel-
lisyyttä. Perinteiset lautapelit rakentavat yhä tätä monipuolisten kokemusten 
maailmaa rinnakkain digitaalisten pelituotteiden ohella. Nykyään pelit jakau-
tuvat selkeästi eri kategorioihin: Yhtäällä ovat perinteisinä pidetyt lautapelit, 
toisaalla uuden teknologian mahdollistamat pelituotteet. Kolmantena, joskin 
vielä kokeellisena pidettävänä ryhmänä kahden pääkategorian välissä ovat niin 
sanotut hybridipelit, jotka rakentuvat sekä perinteisten että digitaalisten pelien 
edustamista elementeistä. 

Juulin mukaan pelit ovat olemukseltaan transmediaalisia. Pelejä pelataan 
ja tuotetaan eri medioihin (Juul 2005, 7). Usein peli voidaan siirtää alustalta 
toiselle ilman, että sen säännöt tai pelikokemus kärsisivät (Eskelinen 2005, 73). 
Digitaalisten pelien dynaaminen visuaalisuus ja äänimaailma eroavat pahvisten 
pelikonsoleiden tuottamista pelillisistä elämyksistä. Perinteiset lautapelit ovat 
kuitenkin säilyttäneet suosionsa uuden median mahdollistamien pelaamisen 
muotojen laajentuessa. Tässä artikkelissa käsittelen lautapelisuunnittelua tii-
missä työskentelevien suunnittelijoiden näkökulmasta. Lähestyn aihetta tarkas-
telemalla pelikustantamoa lautapelisuunnittelijan vuorovaikutteisena oppimis-
ympäristönä ja pyrin vastaamaan kysymykseen siitä, millaisena pelisuunnitteli-
jan rooli näyttäytyy hiljaisen tiedon kyllästämällä pelikentällä. Lisäksi tarkastelen 
suunnittelutyössä syntyvän ja pelinkehityksen myötä jalostuvan tiedon luon-
netta olennaisena osana suunnitteluprosessia. Kansainvälisellä lautapelikustan-
tamoiden kentällä prosessi edellyttää toimijoiltaan eri (peli)kulttuurien tunte-
musta ja huomioon ottamista. Myös kustantamon sisäisen muotoilufilosofian 
(design) ymmärtäminen ja harjoittaminen sisältyvät suunnittelun lähtökohtiin. 
Tätä laadullista tutkimusta varten tehtyihin teemahaastatteluihin osallistui viisi 
tuotesuunnitteluryhmässä toimivaa, pohjoismaisessa pelikustantamossa peli-
suunnittelusta vastaavaa henkilöä. Vuonna 2009 koostettu tutkimusaineisto 

koostuu paitsi lautapelisuunnittelijoiden kanssa tekemistäni teemahaastatte-
luista, myös omakohtaisesta, vuosien varrella lautapelialalla kerryttämästäni hil-
jaisesta tiedosta.

Perinteiset pelit säilyttävät asemansa

Lautapelaaminen on kokenut uudelleentulemisen 2000-luvulla. Suuntauksesta 
on keskusteltu eräänlaisena lautapelaamisen renessanssina, joka sai alkunsa 

Haluatko miljonääriksi -televisiopelin miljoonia kappaleita myyneen lautapelifor-
maatin myötä.1 Vaikka monet perinteiset pelit ovat nykyään saatavilla digitaa-
lisina versioina, on lautapeli säilyttänyt asemansa suosittuna pelaamisen muo-
tona, joka kerää pelipöydän ääreen perheenjäsenet ja ystävät.  Lautapelaaminen 
on kasvattanut suosiotaan kaikissa Pohjoismaissa samaan aikaan, kun tietokone- 
ja konsolipelaaminen on yleistynyt. 

Eric Zimmerman näkee peliteollisuuden kuuluvan sisältöä tuottavaan teolli-
suudenalaan, joka koostuu tuottajista, julkaisijoista ja jakelijoista, ja johon liitty-
vät teknologiset, kaupalliset ja kulttuuriset haasteet (Zimmerman 2007). Lautape-
liteollisuudessa ovat läsnä etenkin kaksi viimeksi mainittua. Yhteistä perinteisen 
ja uuden median peleille on jatkuvan uusiutumisen vaatimus. Peliala voidaankin 
luokitella myös trendeistä ja viihdeteollisuuden muista tuotteista riippuvaiseksi 
alaksi. Lautapelituottajat tuovat vuosittain markkinoille useita kymmeniä, jopa 
satoja, pelituotteita. Tavoitteena on luoda pelejä, jotka voisivat elää markkinoilla 
useampien vuosien ajan. Lautapeliyritys, tarkemmin sanoen pelikustantamo, 
voi tuoda vuosittain markkinoille monia kymmeniä uutuustuotteita. Nämä pelit 
perustuvat ideoihin, jotka on seulottu sadoista pelinkeksijöiden, pelisuunnitteli-
joiden, muiden pelinjulkaisijoiden ja harrastelijakeksijöiden peli-ideoista.  

Jokainen pelinjulkaisija haluaa luoda tuotteen, joka saavuttaa klassikon ase-
man markkinoilla. Klassikon syntymisestä päättävät kuitenkin kuluttajat, pelaava 
yleisö. Lautapelien elinkaaret ovat lyhentyneet viime vuosikymmenien aikana. 
Ideoiltaan ja mekaniikaltaan toimivat pelit saattavat pysyä markkinoilla vain muu-
tamia vuosia, klassikot useita vuosikymmeniä. Pelinkustantajan näkökulmasta 
pelinkehitysprosessi ideasta valmiiksi tuotteeksi voi vaihdella pituudeltaan kol-
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mesta kuukaudesta puoleentoista vuoteen, visuaalisista elementeistä, kompo-
nenteista ja tekstisisällöstä riippuen.

Saksankieliset maat yhdessä Iso-Britannian kanssa muodostavat kaupal-
lisesti merkittävimmät lautapelikulttuurit Euroopassa. Saksalaisia lautapelejä 
pidetään todellisten pelaajien peleinä (gamer’s games) paitsi laadukkaiden 
osiensa ja taiteellisen kuvituksensa etenkin usein monitasoisen mekaniikkansa 
ansiosta. Osa pelaavasta yleisöstä pitää saksalaisia pelejä todellisina designer-
peleinä massamarkkinoiden peleihin verrattuna niiden sisältämän strategisen ja 
mekaanisen syvyyden ansiosta. (Ks. myös Keskitalo tässä teoksessa.)

Pelillistä elämystä suunnittelemassa

Yleisesti ottaen on suunnittelijalla usein ajatus siitä, millaisen kokemuksen 
hän toivoo käyttäjän saavan suunnitteilla olevaa tuotetta käyttäessään. 

Kustantaja siirtää idean tuotantoon liittäen siihen samalla materiaalisia ja tekni-
siä ulottuvuuksia. Peli-idea voi kehittyessään saada merkityksiä, joita suunnitte-
lija ei ole siihen alun alkaen ajatellut, esimerkiksi pelaajan näkökulmasta. Suun-
nittelija on kuitenkin mahdollistanut näiden merkitysten syntymisen (Luutonen 
2007, 16). Lautapelit ovat suunniteltuja tuotteita, joissa pelisuunnittelijan luova 
panos on perustava osa tuotetta. Pelikustantaja ei voi toimia ilman yhteistyötä 
pelisuunnittelijoiden kanssa, toimivatpa he yrityksen sisällä tai freelancereina. 

Pelisuunnittelijan on osattava tarkastella pelejä analyyttisesti: hänen on 
ymmärrettävä, miten peli toimii, ja mikä tekee siitä kiinnostavan. Kantavana aja-
tuksena voidaan pitää kiinnostavien temaattisten ideoiden yhdistämistä uusiin 
pelimekaanisiin toimintoihin. Suunnittelun keskiössä on toisin sanoen systee-
mien kehittäminen. Pelisuunnittelija voidaan näin ollen nähdä paitsi pelillisten 
elämysten myös eräänlaisena systeemien arkkitehtina ja käsityöläisenä, jonka 
suunnittelutaito käsittää myös kyvyn ymmärtää, millaiset pelit vetoavat pelaa-
jiin, tuotteiden todellisiin loppukäyttäjiin. Pelikustantamon suunnitteluosastoa 
voidaankin pitää eräänlaisena hiljaisen tiedon pelikenttänä, jossa saumaton 
yhteistyö eri osaajien välillä mahdollistaa laadukkaiden ja mielenkiintoisten 
peliuutuuksien synnyn. 

Polanyin käsitys hiljaisesta tiedosta on yksinkertainen. Tämän näkemyksen 
mukaan voimme tietää enemmän kuin voimme kertoa (Polanyi 1983, 4). Nonakan 
ja Takeuchin teoriassa tieto nähdään nimenomaan hiljaisena tietona –  sellaisena, 
joka ei ole helposti nähtävissä tai kommunikoitavissa. Hiljainen tieto on mitä suu-
rimmissa määrin henkilökohtaista ja vaikeasti jäsenneltävissä. Näin ollen tämän-
lainen tieto on vaikeasti jaettavissa muiden kanssa (Nonaka & Takeuchi 1995, 
8). Menestyksekäs pelisuunnitteluprosessi edellyttää, että hiljaista tietoa paitsi 
hyödynnetään myös jaetaan kollegojen kesken. Hiljaisen tiedon subjektiivinen 
ja intuitiivinen olemus tekee sen käsittelyn ja siirtämisen muualle organisaati-
oon kuitenkin vaikeaksi. Hiljainen tieto onkin muokattava sanoiksi tai numeroiksi, 
joita jokainen voi ymmärtää. Hetkellä, jolloin hiljainen tieto muuttuu eksplisiitti-
seksi ja jälleen takaisin hiljaiseksi tiedoksi, syntyy organisatorista tietoa (organi-
sational knowledge) (Nonaka & Takeuchi 1995, 9).

Prosessi alkaa suunnittelijan pohtiessa, kenelle ja millaiseksi hän pelin tah-
too luoda. Onko markkinoilla tilaa tällaiselle pelille, entä onko sillä riittävästi 
uutuusarvoa? (Ellington, Addinal & Percival 1982, 20.)2

Peli tuotesuunnitteluprosessina

Pelisuunnittelua voidaan tarkastella muotoilun näkökulmasta. Muotoilu tar-
koittaa muodon ja rakenteen luomista. Suunnitellessamme jotain luomme 

ja välitämme merkityksiä visuaalisen muodon kautta. Suunnitteluprojekti alkaa 
asiaan perehtymisellä, jatkuu tarkasteluna ja johtaa alustavaan tuotesuunnitel-
maan. Uusien tuotteiden suunnittelu edellyttää luovaa ajattelua ja aiemmin opi-
tun hiljaisen tiedon soveltamista. Suunnittelutyö on myös ongelmanratkaisua: 
suunnittelija ryhtyy välittömästi ongelmanratkaisuun pohtiessaan lopputuotteen 
mahdollisuuksia (Berin 1983, 30).

Miten lautapelejä suunnitellaan? Mitä tehtäviä sisältyy pelisuunnittelijan toi-
menkuvaan? Millaista luovaa prosessia edellytetään, jotta peli-ideasta muokkau-
tuu julkaistava tuote?

Peli on systeemi: erilaisten osien yhdistelmä, jotka toimivat yhdessä monimut-
kaisin tavoin. Pelisuunnittelija antaa materiaalisen muodon pelilliselle toiminnal-
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le. Salen ja Zimmerman luokittelevat pelisuunnittelun toisen asteen suunnit-
teluaktiviteetiksi.  Vuorovaikutusta ei voi suunnitella, mutta pelisuunnittelija 
voi luoda esineitä ja sääntöjä, jotka kannustavat pelilliseen vuorovaikutukseen 
(Salen & Zimmerman 2006, 422). 

Lautapelisuunnitteluun sisältyy pelilaudan suunnittelu, pelinappuloiden tai 
-merkkien määrittely suhteessa pelilautaan ja miten niitä voidaan liikuttaa lau-
dalla, pelimerkkien sääntely pelaajien kesken, pelilaudalla liikkuminen suhteessa 
muihin pelin elementteihin sekä muiden välillisten pelivälineiden luonne ja rooli 
pelin mekaniikkaan nähden (Ellington, Addinal & Percival 1982, 49–50).

Pelikustantamossa työskentelevä pelisuunnittelija ei, kuten moni muukaan 
suunnittelija, ole toimessaan yksinäinen susi. Hän työskentelee osana vuorovai-
kutteista ryhmää, jonka antaman palautteen myötä uusia peli-ideoita testataan 
ja kyseenalaistetaan.  Vaikka yksittäinen henkilö voi saada kiitosta erityisestä 
ideasta, on vaikeaa kuvitella että tämä henkilö vastaisi idean synnystä ilman 
asialle omistautuneen, samanmielisten henkilöiden, kuten toisten suunnitteli-
joiden, tukea. Yksittäistäkään ideaa ei voida yhdistää ainoastaan yhteen henki-
löön, koska ideat eivät ole tärkeitä ennen kuin ne on käsitelty, uudelleentulkittu 
ja sovellettu muiden toimesta (Sawyer 2007, 15).

Ryhmädynamiikka ja aktiivinen keskustelu kehitteillä olevista pelituotteista 
edesauttaa hiljaisen tiedon viestimistä eteenpäin ja näin ollen laadukkaiden 
pelituotteiden kehitysprosessia pelikustantamossa. Sawyer yhdistää kollegoi-
den väliseen kommunikointiin myös luovuutta edistävän flow:n käsitteen. Työ-
elämässä keskustelu kollegoiden välillä on yksi flow:ta eniten synnyttävä akti-
viteetti. Keskustelu johtaa flow:hun, joka puolestaan johtaa luovuuteen (Sawyer 
2007, 29). 

Suunnittelijat ja julkaisijat pelinkehittäjinä

Lautapelejä kustantavassa yrityksessä suunnitellaan pelejä kolmesta eri läh-
tökohdasta käsin (Heljakka 2007, 29), 1: kehittämällä ammattimaisen pelin-

keksijän (inventor) ideasta (pelin mekaniikka) valmis pelituote, 2: adaptoimalla 
valmis pelituote omaan kulttuurisen kontekstiin sopivaksi, ja 3: suunnittelemalla 

peli oman tuotesuunnitteluryhmän keksimästä peli-ideasta alkaen valmiiksi 
tuotteeksi. 

Pelikustantamossa työskentelevä pelisuunnittelija on henkilö, joka vastaa 
pelikonseptin tuotteistamisesta. Pelisuunnittelija ei välttämättä ole pelin alkupe-
räisen idean keksijä, vaan eräänlainen arkkitehti, joka yhdessä tuotesuunnittelu-
ryhmän kanssa määrittelee pelin piirteet sen ulkonäöstä aina tuotannon suun-
nitteluun. Ammattitaitoinen pelisuunnittelija ymmärtää tavoittelevansa pelillisen 
elämyksen syntymistä. Peli-idean keksiminen ei ole vaikeaa, sillä idean lähtö-
kohta voi olla lähes mikä tahansa. Idean kehittely ja jalostaminen pelattavaksi 
tuotteeksi muodostavat pelisuunnittelijan kohtaaman haasteen. 

Tämän päivän pelisuunnittelijat omaavat lähes poikkeuksetta koulutuksen 
tietotekniikan, humanistisen alan tai visuaalisen kulttuurin kentiltä. Toistaiseksi 
Suomessa ei ole tarjolla lautapelisuunnittelijan ammattiin tähtäävää koulu-
tusohjelmaa. Pelikustantamon tuotesuunnitteluryhmä voi siksi koostua eri-
laisen koulutustaustan, teoreettiset tiedot ja käytännölliset taidot hallitsevista 
pelisuunnittelijoista. 

Pelisuunnittelijaksi oppiminen ei voi tarkoittaa ainoastaan teoreettisen tie-
don omaksumista. Salenin ja Zimmermanin sanoin pelisuunnittelijat oppivat par-
haiten suunnitteluprosessien kautta, kokemalla suunnittelemansa pelit käytän-
nössä (Salen & Zimmerman 2003, 11). Tätä suunnittelun metodologiaa kutsutaan 
myös iteratiiviseksi suunnitteluksi. Kyseessä on jaksottainen prosessi, jonka vai-
heita voivat olla prototyypin rakentaminen, pelintestaus, arviointi ja peli-idean 
jalostaminen. Pelikustantamossa toimivan tuotesuunnitteluryhmän työskentely-
metodit kuvaavat hyvin iteratiivista suunnitteluprosessia. 

Prosessin kuvaus

Pelisuunnittelijan tärkeimpiä työkaluja ovat luovuus, avoimuus uusille ideoille ja 
ajattelua rikastuttava, erilaisten ärsykkeiden täyttämä arkielämä. Lautapelille 

ei kuitenkaan riitä kekseliäs idea tai pitkälle jalostettu pelimekaniikka. Lautapelin 
luojan, kuten kenen tahansa sisällöntuotantoalalla työskentelevän suunnittelijan, 
on otettava huomioon kehitettävän tuotteen kohdeyleisö ja markkinointipoten-
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tiaali jokaisessa suunnitteluprosessin vaiheessa. Lautapelin suunnitteluproses-
sin voi kuvata ja siihen liittyvät kysymykset esittää seuraavasti: 

1. Peli-idean keksiminen 
Onko tämä kiinnostava idea suhteessa jo markkinoilla oleviin tuotteisiin – 
onko idealla uutuusarvoa (benchmarking)?
2. Pelimekaniikan suunnitteleminen: 
Onko pelin mekaniikka toimiva, onko se helposti ymmärrettävä?
3. Sääntöjen kirjoittaminen 
Ovatko säännöt yksinkertaiset ja riittävän selkeät?
4. Pelin komponenttien suunnittelu (pelin osat) 
Onko pelin osat suunniteltu hyvin niin visuaalisesti kuin
materiaalisestikin? 
Ovatko pelin osat taloudellisesti valmistettavissa?
5. Pelin kuvittaminen (pelilauta, komponentit, säännöt)
Ovatko pelin komponentit esteettisesti miellyttäviä? Ymmärtääkö pelaaja
osien käytön?
6. Pakkaussuunnittelu
Kertooko pakkaus pelin idean tehokkaasti? 
Onko pakkaus huomiotaherättävä muihin markkinoilla oleviin pelipakkauk
siin  nähden?
7. Prototyypin valmistaminen
Toimivatko pelin elementit suhteessa toisiinsa?
8. Pelin testaaminen oikealla kohderyhmällä
Miten peli koetaan? Onko se tarpeeksi hauska, ilahduttava, jännittävä, 
haastava?
9. Prototyypin parantelu.
Mitä puutteellisuuksia pelissä on korjattava?
10. Pelin tarjoaminen kustantajalle.
Onko markkinoilla jo vastaavia pelituotteita? 
TAI (takaisin kohtaan 1) 
Onko idealla uutuusarvoa?

Lautapelisuunnittelu kustantamossa tarkoittaa ryhmässä toimimista. Käy-
tännöllisesti katsoen ovat pelisuunnitteluprosessin vaiheet seuraavat: peli-idean 
keksiminen (usein ryhmässä tapahtuvan aivomyrskyn avulla), parhaimpien ide-
oiden valinta, kustannuspäätösten tekeminen, ideoiden kehittäminen valmiiksi 
tuotteiksi, markkinointitoimenpiteiden ja mainonnan suunnittelu kustannuspää-
töksen saaneille peli-ideoille.  

Ideoiden kehittäminen valmiiksi pelituotteiksi sisältää moniulotteisen pää-
töksentekoprosessin koskien pelin komponentteja, visuaalisuutta ja sääntöjä. 
Koska pelisuunnittelijat ovat kunkin kehitteillä olevan pelituotteen asiantunti-
joita, osallistuvat he usein myös pelikohtaisten markkinointiviestien suunnitte-
luun. Pelisuunnittelijan tehtäviin voi lisäksi kuulua tekstien luominen ja muunlai-
sen sisällön tuottaminen markkinointimateriaaliin, kuten kuvastoihin ja muuhun 
painettuun pr-materiaaliin, mainoksiin ja yrityksen kotisivuille. 

Pelikustantamon vastaanottama ja oman tuotesuunnitteluryhmän itse kehit-
telemien peli-ideoiden määrä on paljon suurempi kuin vuositasolla julkaistavien 
ja kaupallistettavien pelituotteiden lukumäärä. Pelikustannusala, aivan kuten 
kirjakustannusala, on toimiala, jossa täytyy olla kyky nähdä ja erotella joukosta 
merkittävät ideat ja sivuuttaa merkityksettömät. Näin ollen myös lautapelialalla 
toimivaa kustantamoa voidaan tarkastella kulttuurisena portinvartijana.

Suunnittelupeliä oppimassa

Tätä vuonna 2009 suoritettua laadullista tutkimusta varten tehtyihin henkilö-
kohtaisiin teemahaastatteluihin (ks. liite A) osallistui viisi tuotesuunnittelu-

ryhmässä toimivaa, pohjoismaisessa pelikustantamossa pelisuunnittelusta vas-
taavaa henkilöä. Kaikki haastateltavat ovat toimineet yhdessä, vuodesta neljään 
vuoteen samassa yrityksessä, eikä kenelläkään heistä ole taustanaan suoraan 
pelisuunnittelijan ammattiin tähtäävää koulutusta. Ne suunnittelijat, jotka työs-
kentelevät pakkaussuunnittelun, pelin visuaalisuuden ja komponenttien muotoi-
lun (pelilauta, pelinappulat yms.) parissa, ovat saaneet graafisen suunnittelijan 
koulutuksen toisen asteen koulutuslaitoksissa ja muotoiluoppilaitoksissa. Pelin-
kehittäjällä ja tuotesuunnitteluryhmän esimiehellä on yliopistotasoinen, lähinnä
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painetussa että digitaalisessa mediassa voivat ylipäätään sysätä ideaprosessin 
käyntiin. Lähtöpiste lautapelin suunnittelulle voi sijaita missä tahansa, ja innoi-
tuksen rakennuspalikat ovat siksi moninaisia, kuten erään haastateltavan näke-
mys osoittaa: 

Se, ettei siinä [pelisuunnittelussa] ole yhtä oikeaa tapaa toimia innoittaa 
minua. On niin paljon erilaista tekemistä, niin monta erilaista elementtiä 
pelin suunnittelussa: teksti, ulkonäkö, tuottavuus, kansainvälinen yleisö. 
Kaikki nämä tekevät tehtävästä haastavan. Yksikään päivä ei ole tylsä. Haas-
teita on moneksi vuodeksi eteenpäin ja tämä inspiroi minua. (Tuotesuunnit-
telun esimies)

Idean työstö ja suunnittelijan arvot

Antoisimpana työtehtävänä pidetään peli-ideoiden keksimistä (sekä temaat-
tiset että mekaaniset peli-ideat) ja pakkaus- sekä komponenttisuunnittelua. 
Vähiten suosittu pelisuunnitteluun kustantamossa liittyvä työtehtävä on haas-
tatteluaineiston mukaan toisen pelisuunnittelijan työn jatkaminen ja kehittely, 
toisin sanoen pakkaussuunnitteluun ja tekstiensijoitteluun liittyvä toimitus- ja 
viimeistelytyö. Yhden haastateltavan sanoin: 

Pidän vähiten työtehtävistä, joissa ei voi käyttää omaa luovuuttaan, kuten 
tekstien sijoittelusta ja toisten suunnittelijoiden työn käsittelystä. [Eniten 
pidän] oman kuvituksen tekemisestä ja peliosien suunnittelusta. Minusta on 
kiinnostavaa nähdä miten [pelin] osat ja kuvitus toimivat keskenään. (Graa-
finen suunnittelija)

Myös suunnitteilla olevan pelin aihe ja pelitapa inspiroivat suunnittelijoita 
tarttumaan uuteen tehtävään: mieluisana koetaan uuden projektin aloittaminen 
miettimällä ja tutkimalla, mitä pelillä halutaan viestiä kuluttajille.

Tietotaidon pelikentällä: Kollegat tiedon jakajina

Koska suunnittelijoilla ei ole varsinaista koulutusta alalle, ovat pelisuunnitte-
lun alkeet siirtyneet haastatelluille kollegoiden kautta. Tuotesuunnittelun ja Tuo-
tesuunnittelun esimies ja graafiset suunnittelijat korostuvatkin hiljaisen tiedon

humanistisen alan koulutustausta. 
Haastatellut pelisuunnittelijat edustivat seuraavia rooleja tuotesuunnittelu-

ryhmässä: graafinen suunnittelija (3), pelinkehittäjä (keskittyy peli-ideoiden ja 
-mekaniikan kehittämiseen (1), tuotesuunnitteluryhmän esimies (1). Pelisuun-
nittelijoiden lisäksi ryhmässä työskentelee tekstityksestä ja käännöksistä vas-
taava tekstikoordinaattori sekä sesongista riippuen lukumäärältään vaihteleva, 
lähinnä graafisista suunnittelijoista koostuva freelancereiden joukko. Viimeksi 
mainitut jäivät tutkimuksen ulkopuolelle. Kaikki ryhmän pelisuunnittelijat ovat 
pelanneet lautapelejä lapsuudessaan ja pelaavat edelleen säännöllisesti uusia 
pelitrendejä kartoittaakseen. Vain pelin kehittäjänä toimiva pelisuunnittelija 
määritteli itsensä innokkaaksi peliharrastajaksi. Yleisesti ottaen pelikustanta-
mon tuotesuunnitteluryhmässä toimiminen on innostanut haastateltuja pelaa-
maan yhä enemmän niin digitaalisia kuin muitakin pelejä. 

Aluksi: Innoituksen rakennuspalikat

Lautapelisuunnittelun prosessi käynnistyy idean keksimisestä. Mikäli meka-
niikkaan tai teemaan liittyvää peli-ideaa pidetään jatkokehittelyn arvoisena, voi 
varsinainen suunnitteluprosessi alkaa. Visuaalista ja temaattista innoitusta lau-
tapelisuunnitteluun saadaan muista medioista: kirjallisuudesta, televisiosta ja 
elokuvista. Muoti, trendit ja pakkaussuunnittelu tarjoavat kaikki uusia ideoita. 
Myös pelien maailma itsessään inspiroi pelisuunnittelijoita. On tärkeää tietää, 
millaisia peli-ideoita markkinoilla on jo hyödynnetty. Suunnittelutyötä innoittaa 
se, että kehiteltävät pelit eroavat aina toisistaan. Uudet projektit inspiroivat, 
kuten myös jo toteutuneet työt, joista oman suunnittelun jäljen voi todeta. Kun 
peli pohjautuu teemaan, josta ei tiedetä paljoakaan, aihetta tutkitaan tarkem-
min. Internet on hyvä lähde uusien asioiden oppimiseen. Oppimisesimerkkinä 
voi olla merirosvoaiheinen peli, jonka suunnittelun innoittajaksi suunnittelijan 
kollega toi merirosvojen historiasta kertovan kuvakirjan. 

Myös hyvin pienet yksityiskohdat peli-idean briiffauksessa voivat auttaa 
ideoiden syntymisessä. Työn innoittajana voivat toimia myös käytännön seikat, 
kuten se, mitä värejä ei ole käytetty pakkauksissa viime vuosina, tai onko jotain 
tämän hetken trendiväriä, jota kaikki käyttävät. Kaikki visuaaliset ärsykkeet sekä 
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annostelijoina ja välittäjinä. Suunnittelija oppii myös kaikilta tuotesuunnittelu-
ryhmässä. Pelin toimivuuteen liittyvät asiat ovat parhaiten pelinkehittäjän hal-
lussa, sillä tämä taas tietää eniten peleistä. Esimiesasemassa toimivat kollegat, 
kuten aiemmin organisaatiossa toiminut pääsuunnittelija ja yrityksen johtaja 
koetaan tärkeinä tiedonlähteinä. Suunnittelun tarkasteleminen myös taloudel-
lisista lähtökohdista on välttämätöntä, ja pelisuunnitteluun liittyvien laskenta-
kaavojen käyttöä voidaan oppia esimerkiksi yrityksen johtajalta. 

Itseoppiminen: Omatoimiset opinnot oivallusten synnyttäjinä

Haastatteluaineisto osoittaa, että pelien ja pakkaussuunnittelun parissa 
suoritettu omatoiminen oppiminen edesauttaa pelisuunnittelijan tietotaidon 
kehittymistä. Kirjallisuuteen perehtyminen, messutilaisuuksissa vierailu ja pelien 
analysointi tarjoavat arvokkaan itseoppimisen mahdollisuuden. Tietokonepe-
laaminen ja 3D-grafiikan opiskelu, ammattilehtien lukeminen ja pelisivustojen 
seuraaminen internetissä auttavat kartuttamaan tietoa. Eräs graafinen suunnit-
telija muistuttaa, että omatoimiset ekskursiot toisenlaisillekin pelikentille voivat 
antaa potkua omaan suunnittelutyöhön; inspiraatiota voi hakea leluista ja kai-
kenlaisesta pakkaussuunnittelusta, esimerkiksi kosmetiikkapakkauksista. Näissä 
tuotteissa suunnittelijat ovat tehneet sellaista, mitä voi hyödyntää lautapeli-
suunnittelijankin työssä. Myös lapsuuden kokemukset pelisuunnittelijana toi-
mimisesta seuraavat mukana ja voivat tuoda kehitysprosessiin uusia oivalluksia, 
kuten yksi haastatelluista kertoo:

Lapsuudessani, kun pelasin kavereitteni kanssa, keksimme omia sääntöjä 
ja piirsimme omat kuvituksemme. Muistan myös suunnitelleeni oman 
pelin. Sen pelaaminen ei ollut olennaista, mutta suunnittelu oli hauskaa. 
(Graafinen suunnittelija)

Suunnittelun säännöt: Muotoilufilosofian merkitys

Pelikustantamon muotoilufilosofian ymmärtäminen voidaan nähdä hiljaisen 
tiedon omaksumisena, sillä ohjeistukset voivat siirtyä pelisuunnittelijalta toiselle 
vain tuotesuunnitteluryhmän keskinäisten keskusteluiden ja saadun palautteen 
kautta. Haastateltujen mukaan design-filosofiaa säätelevät moraaliset ja eettiset

arvot, kestävän kehityksen ajatus ja kaupallinen ajattelu.
Yrityksen muotoilufilosofia määrittelee haastateltujen mukaan etenkin sen, 

ettei suunniteltu peli närkästytä ketään. Perhesuuntautunut sisältö on tärkeää, 
toisin sanoen tuotteet, jotka eivät aiheuta närkästystä sisältönsä tai aihepiirinsä 
vuoksi. Massoja pyritään tavoittamaan myös edullisen hinnoittelun kautta. Suun-
nittelijat kokevatkin usein, että tärkeintä on ajatella kaupallisesti. Usein uudet 
ideat, jotka liittyvät pelien visuaaliseen uudistamiseen, eivät välttämättä etene, 
vaikka ne voisivatkin houkutella kuluttajaa. Moraalinen arvomaailma välittyy 
tuotteista. Paitsi että ne opettavat hyviä tapoja, ne ovat myös eettisiä lapsia aja-
tellen – kestävän kehityksen tuotteita. Suunnittelutyöllä on rajoja, ja mahdollisia 
ohjeistuksia on noudatettava. Suunnittelutiimin pelinkehittäjänä toimiva henkilö 
summaa markkinatilanteen ohjaavan muotoilufilosofista ajatusta ratkaisevalla 
tavalla: markkinat ohjaavat paljon sitä, mitä teemme, mutta niin toimimalla tarjo-
amme massoille, mitä ne haluavat. 

Hiljaisen tiedon opit välittyvät eteenpäin

Olen varma että on asioita, jotka on näytettävä – joita ei voi kuvailla sanoin. 

(Graafinen suunnittelija)

Haastatellun antama kommentti nivoo hyvin yhteen pelisuunnittelun tieto-
taidon olemuksen ja edellytykset sen välittymiselle. Hiljainen tieto määritellään 
ei-sanallisena ja ei-numeraalisena tiedon muotona, joka on henkilökohtaista ja 
asiayhteyteen sidottua. Se liittyy läheisesti yksilön omakohtaisiin kokemuksiin, 
ideoihin, arvoihin ja tunteisiin (Gourlay 2002). Hiljainen tieto ymmärretään tär-
keänä prosessina pelisuunnittelun yhteydessä. Täsmällisen koulutuksen puuttu-
minen ja toisaalta kustantamon määrittelemät ohjeistukset haastaa suunnittelijat 
rakentamaan tietotaitoaan oppimalla tekemisestä ja analysoimalla aiempia suun-
nitteluprojekteja. Alalla, johon ei ole koulutusta, lähes kaikki tieto on hiljaista 
tietoa. ”Se on vain kaivettava esiin itse”, kuten eräs tuotesuunnittelutiimin jäsen 
asian kiteyttää.  

Pelikustantamossa voi olla enemmän hiljaista kuin muodollista tietoa. Muo-
dollisella tiedolla tarkoitetaan tässä yhteydessä käytäntöjä, joista on neuvoteltu. 
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arvoa luo tietynlainen laadun ajattelu. Tuotteiden lokalisointi tuottaa paljon töitä, 
mikäli ajatellaan esimerkiksi pelien eri kieliversioita, mutta se tuottaa huomatta-
vaa lisäarvoa pelaajan kannalta. Kieli on hyvin merkityksellinen identiteetillemme, 
ja kun peli on saatavilla pelaajan omalla kielellä, on ostopäätös helpompi tehdä. 

 Suunnittelua yli rajojen: kansainvälisyys vaikuttaa suunnittelutyöhön

Lautapelialalla kulttuuriset mieltymykset vaihtelevat. Kansainvälisen yrityk-
sen monikulttuurinen yleisö vaikuttaa pelien graafiseen suunnitteluun ja kieleen. 
Tietoisuus siitä, millaista kuvitusta voidaan, ja millaista ei voida käyttää suunnit-
telussa, on opittavissa vain kokemuksen kautta. Opittu edustaa usein hiljaisen 
tiedon muotoa, jossa pienetkin yksityiskohdat voivat olla ratkaisevassa roolissa. 
Jotain tiettyä kielellistä seikkaa ei välttämättä voi käyttää, kun peli käännetään 
toisesta kielestä. Peliä ei kuitenkaan voi suunnitella ainoastaan kielellisistä lähtö-
kohdista. Se rajoittaa suunnittelutyötä, ja sille on vaikea rakentaa. Kuvituksessa 
pitää ottaa huomioon se, että esimerkiksi ovenkahva voi näyttää erilaiselta eri 
maissa. Eri kulttuuriympäristöille suunnittelu koetaan mielenkiintoisena, mutta se 
lisää myös suunnittelutyön haasteita. Lokalisoiduissa peleissä otetaan enemmän 
huomioon kohderyhmä ja paikallinen kulttuuri. Laaja markkina-alue vaikuttaa 
suunnittelutyöhön ainakin silloin, kun yritetään löytää peliin paras mahdollinen 
teema. Suunnittelijan on otettava huomioon monta näkökulmaa, ettei suunni-
teltava pelituote loukkaa yhtäkään kohdekulttuuria. Kulttuurienväliset erot pitää 
nähdä todella selvästi. Erilaiset kuvitukset ja merkit aikaansaavat erilaisia reakti-
oita eri maissa, ja tämä on huomioitava suunnittelussa. 

Palaute ohjaa suunnittelua 

Eri suunnitteluvaiheissa olevia pelejä koskeva palaute tulee tuotesuunnitte-
luun usein myyntiosaston kautta ja välittyy tuotesuunnittelun esimieheltä tuote-
suunnitteluryhmälle.  Myyntiosastolta tulevia viestejä pidetään usein epäselvinä, 
ja pelisuunnittelijat suhtautuvat niihin kriittisesti. Toisilta pelisuunnittelijoilta saa-
tava tuki ja tuotesuunnitteluryhmän sisäiset keskustelut koetaan tärkeinä, jotta 
saataisiin näkemystä siitä, mitä kussakin suunnitteluprojektissa tarvitaan. Palau-
tetta ei useinkaan saada suoraan kuluttajilta. Se tulee muuta tietä, kuten pelin-

Esimerkkinä hiljaisesta tiedosta pelikustantamossa voi olla vaikkapa graafisten  
suunnittelijoiden tietokoneen ja ohjelmistojen käyttöön liittyvä osaaminen – se 
ei ole jäsennettävissä sellaiseksi, että sen voi antaa hetkessä toiselle. Hiljainen 
tieto voi olla myös vallan väline pelikustantamon eri osastojen kuten suunnit-
teluosaston ja tuotannon välillä. Omatoimisuus, esimerkiksi koneiden käytän-
nöistä kysyminen suoraan tuotannosta on auttanut haastateltavia oppimaan ja 
ymmärtämään pelien materiaalista tuotantoa paremmin. Kirjoitettua tietoa ei 
ole paljon, joten päivittäinen kommunikaatio perustuu hiljaisen tiedon välityk-
seen. Se syntyy myös tuotteita katsomalla, ja keskustelemalla siitä, miksi tuote 
on tietynlainen, ja mitä on tapahtunut ennen kuin siitä tuli sellainen. Jokainen 
pelin osa, kirjoitettu tai materiaalinen, sisältää hiljaista tietoa. Pelinkehittäjän 
sanoin:

Minulla on hiljaista tietoa – ymmärrän pelialaa ja se vaikuttaa siihen, miten 
pelejä kehitän. Yritämme tarjota loppukäyttäjille [pelaajille] pelikokemuk-
sen, ja tämä on sitä [hiljaista tietoa]. Mielestäni olen saanut tämän [tie-
totaidon] yrityksessä ja pelialalla viettämänäni aikana, keskustelemalla 
menestyksistä ja epäonnistumisista. Koostamme [tiimin sisällä] verkkoa, 
jonka sisällä tieto kulkee muille. 

Leikillisyyden ja kulttuurin arvot tunnustetaan

Mielestäni hyvän pelin on oltava jännittävä ja hauska. Pelatessasi sitä sinun 
pitäisi tuntea perhosia vatsassasi, mutta myös pystyä nauramaan. (Tuote-

suunnittelun esimies)

Pelillistä arvoa ajatellaan paljon. Pelin hauskuus, jännittävyys, opettavuus, 
haasteellisuus, sujuva pelitapa ja hyvin suunniteltu visuaalisuus koetaan kaikki 
tärkeiksi tekijöiksi. Yleisesti koetaan, että pelin suunnitteluun olisi hyvä sisällyt-
tää jokin oivallus, jotain hauskaa. Pyritään siihen, että grafiikka tukee peli-ideaa. 
Se miten suunnittelijan ajatus välitetään eteenpäin on keskeistä. Peli tulee tehdä 
helposti ymmärrettäväksi. Pelit, joissa ei ole monimutkaista mekaniikkaa, koe-
taan parempina yleisöä ajatellen. 

On ymmärrettävä vastaanottajan ajatuksia ja pohtia niitä. Tuotteelle lisä-
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Suunnitteluun liittyviä taitoja haluttaisiin kohentaa laaja-alaisesti. Haastatel-
lut kokivat, että heidän tulisi voida parantaa osaamista muun muassa seuraavilla 
alueilla: matemaattiset taidot, jotka liittyvät todennäköisyyslaskelmiin peleissä, 
kielitaito ja tuntemus kustantamon peliarkistosta (tämän katsottaisiin tuovan 
uusia ideoita, joita voisi kehitellä eteenpäin). Taiteellista osaamista tärkeämpänä 
nähdään tuotteiden kehittäminen entistä soveltuvammiksi tuotantoon. Myös 
pelien analyyttinen tarkastelu nähdään keskeisenä. Vaaditaan kykyä kehittää 
ymmärrystä pelin ytimestä, milloin se on hyvä ja milloin ei. Pelisääntöjen kirjoi-
tustaitoja haluttaisiin myös parantaa. Pelinkehittäjä toteaa seuraavasti: ”Haluaisin 
kirjoittaa optimaaliset säännöt peliin. Uskon, että tämän taidon voi oppia ajan 
kanssa.” Myös graafiset suunnittelijat kokevat tarpeita kohentaa kommunikaati-
oon liittyviä pelisuunnittelutaitoja. Selkeämpi tapa kertoa omista ideoista muille 
koetaan toisinaan haasteellisena. Idea ei välttämättä näytä yhtä hyvältä paperilla 
kuin se on omassa mielessäsi, eräs haastatelluista toteaa.

Lopuksi: Päätelmiä (lauta)pelisuunnittelusta hiljaisen tiedon 
kenttänä

Artikkelini tavoitteena oli selvittää, miten pelikustantamossa työskentele-
vät pelisuunnittelijat ymmärtävät lautapelisuunnittelun toimintaperiaat-

teet ja prosessin tuomalla käytännön työhön hiljaisen tiedon myötä oppimansa 
suunnitteluperiaatteet.  Aloitin esittelemällä lautapelin osana nykypelaamisen 
kenttää ja kuvaamalla lautapelisuunnitteluun liittyvän prosessin. Toiseksi esit-
telin lautapelisuunnitteluun liittyviä käytännön tehtäviä pohjoismaisen peli-
kustantamon näkökulmasta. Pelisuunnittelu pelillisen elämyksen suunnitteluna 
voidaan nähdä moniulotteisena ja vuorovaikutteisena prosessina, johon sisäl-
tyy paitsi teoreettista osaamista että, vielä tärkeämmin, hiljaista, pelisuun-
nittelijan omaksumaa tai omakohtaista ja kokemukseen perustuvaa tietoa. 

Pelisuunnitteluun liittyvä hiljainen tieto välittyy tämän tutkimuksen yhtey-
dessä suoritettujen haastattelujen ja toisaalta kirjoittajan omakohtaisen havain-
noinnin valossa tuotesuunnitteluryhmässä työskentelevien kollegojen välisen, 
aktiivisen ja monitahoisen vuorovaikutuksen kautta.  Hiljaista tietoa välittyy peli-

kehittäjältä graafiselle suunnittelijalle. Jos kuluttajat ovat mukana pelitesteissä, 
he usein myös kommentoivat pelin muotoilua. Toisinaan palaute tulee kirjoite-
tussa muodossa, toisinaan suullisesti. Usein palautetta saadaan myynniltä kos-
kien sitä, mitä joltain tietyltä tuotteelta vaaditaan. Myynniltä suodattuva tieto 
ei aina ole paras tapa oppia, kuinka projekteja pitäisi viedä eteenpäin. Tarvitaan 
keskustelua kaikkien pelien kanssa tekemisissä olevien välillä.

Ostajilta/kaupan edustajilta ja loppukäyttäjiltä tuleva palaute tulee useim-
miten tuotesuunnitteluryhmään myyntiosaston kautta. Toisinaan kuluttajat/
loppukäyttäjät antavat suoraan palautetta pelisuunnittelijoille esimerkiksi 
sähköpostin kautta. Pelitestit kohderyhmän edustajien kanssa tarjoavat nekin 
näkökulmia pelimekaniikan ja visuaalisten elementtien vastaanottoon. Myös 
myynti välittää eteenpäin viestejä kuluttajilta ja loppukäyttäjiltä eli pelaajilta. 
Myyntiedustajat eri maista kertovat oman mielipiteensä pelien eri kieliversi-
oista ja heillä on sanottavansa maakohtaisista asioista. Loppukäyttäjät antavat 
palautetta kahdella tavalla: kuluttajamessuilla ja kritiikkinä netin kautta. Suurin 
osa pitää peleistä, mutta myönteinen palaute loppukäyttäjiltä on harvinaista. 
Messuilla voi sen sijaan konkreettisesti nähdä, kuinka paljon pelaajat nauttivat 
pelaamisesta. 

Suunnitteluosaamista kohentamassa

Suunnittelutaitojen kartuttaminen liittyy suunnittelijan omiin kykyihin. 
Jatkuvasti muuttuvassa ympäristössä ja uusien tuotteiden suunnittelupai-
neessa suunnittelijat kohtaavat tilanteita, joissa on opeteltava asioita alusta 
alkaen. Teknistä tietoa voi kartuttaa keskustelemalla tuotannon ammattilaisten 
kanssa, ja tietotaito pelimekaniikoista kasvaa hankkimalla tietoutta pelinkehit-
täjiltä. Joskus oman idean välittäminen piirtämällä se kuvaksi koetaan vaikeana:

[Haluaisin parantaa taitoani] Miten viedä ideaa tai ajatusta eteenpäin. 
Henkilö X tuotannostamme selitti minulle, miten kartongille painetut peli-
merkit saa helpoiten irrotettua kehyksistään. Tekninen tieto tihkuu tuo-
tannosta, ja monessa tapauksessa voi saada tietoa jostain asiasta, mikä 
eivälttämättä ole koskaan saavuttanut tuotannon esimiestä. Mutta ei voi 
alkaa kyselemään kaikilta kaikenlaista. (Graafinen suunnittelija)
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ovatko suunnittelijat onnistuneet luomaan pelillistä arvoa – upean ja unohtumat-
toman (lauta)pelielämyksen. 

 

          Viitteet 
 

1	 Lautapelialalla vastaava ’renessanssi’ koettiin tätä ennen Trivial Pursuit -tietopelin tullessa 
markkinoille ja saavuttaessa suuren suosion 1980-luvulla.

2	 Kansainvälisen pelikustantajan näkökulmasta tärkeiden kysymysten joukkoon liittyy kus- 
tannusrakenteen ohella kysymys siitä, voidaanko peli-idea jalostaa tuotteeksi, jota voidaan 
markkinoida mahdollisimman laajasti. Kulttuurinen adaptaatio tähtää pelin muokkaami-
seksi siten, että se soveltuu tietyn kohdemaan kulttuuriin mahdollisimman hyvin. Usein 
kansainvälinen pelikustantaja tavoittelee kuitenkin mahdollisimman laajasti markkinoi-
tavaa pelituotetta, jolloin eri kulttuureihin spesifisesti liittyvät, esimerkiksi visuaaliset yksi-
tyiskohdat, pyritään karsimaan minimiin pelin kuvituksessa.

suunnittelijoille muilta osastoilta, kuten myynnistä, tuotannosta ja yrityksen 
johdosta. Pelisuunnittelijoiden moninaiset koulutustaustat näyttäisivät rikas-
tuttavan tuotesuunnitteluryhmää hiljaisen tiedon omaksumisympäristönä. Lau-
tapelin temaattinen lähtökohta voi olla mikä tahansa, ja taustaltaan erilaiset 
suunnittelijat voivat näin ollen tuoda monenlaista näkemystä uusien peli-ideoi-
den kehittelyyn. Työskentely-ympäristöstä muodostuu ainutlaatuinen oppimis-
paikka. Omakohtaiset opinnot peleistä, pakkaussuunnittelusta ja visuaalisesta 
kulttuurista yleensä tukevat ja innoittavat suunnittelutyötä. Suunnittelussa syn-
tyvien pelituotteiden kansainvälinen käyttäjäryhmä vaatii paneutumista kult-
tuurisiin erityispiirteisiin. Kansainvälinen pelisuunnittelu ei ainoastaan tarjoa 
haasteita, mutta tekee työskentelystä kiinnostavampaa suunnittelijoiden näkö-
kulmasta. Pelillisen arvon (play value) syntymistä pidetään tärkeänä pelituot-
teita suunnitellessa. Pelikustantamo määrittelee tietyt eettiset arvot ja hyvät 
tavat lopputuotteille, joiden tulisi välittyä käyttäjille pelikokemuksen yhtey-
dessä. Viime kädessä on suunnittelijoiden määriteltävissä, mitkä ovat pelillisen 
kokemuksen rakennuspalikoita. Kuten yksi haastateltavista sanoi: ”Hyvän pelin 
on oltava jännittävä ja hauska. Pelatessasi sitä sinun tulisi tuntea pieniä perhosia 
vatsassasi, mutta pelaamisen pitäisi myös olla hauskaa.”

Hauskuus, jännitys, peli-ilo ja haasteellisuus nähdään pelillisen arvon osate-
kijöinä. Lopulta on suunnittelijoiden tehtävä päättää, miten nämä tekijät suun-
nitellaan pelituotteeseen ja sitä kautta pelielämykseen. Pelillisen elämyksen tar-
kempi analyysi ja jäsentäminen konkreettiseen, pelisuunnittelua hyödyntävään 
tietoon voisi tarjota aiheen mahdolliselle jatkotutkimukselle. Myös hiljaisen 
tiedon välittymistä mahdollistavat ja edistävät työskentelytavat vaikuttaisivat 
tarpeellisilta tarkastelun kohteilta jatkossa. Näin hiljaisen tiedon pelikenttä voi-
sisaada vielä siltä puuttuvan äänen. Tämä artikkelin valossa voin todeta peli-
suunnittelun ammattitaidon sisältävän taidon ratkaista moniulotteisia suunnit-
telu haasteita. Taidon voi oppia perehtymällä ja hiomalla sekä arkipäivän työ-
elämässä opittuja taitoja, mutta myös analysoimalla monilta tahoilta saatavaa 
palautetta ja hiljaista, muilta suunnittelijoilta, johdolta, myynniltä, asiakkailta, 
kuluttajilta ja etenkin loppukäyttäjiltä tulevaa tietoa. Merkittävin tiedon lähdeo-
vat lopputuotteiden käyttäjät, siis pelaajat itse. Viime kädessä pelaajat päättävät,
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Liite a: Haastattelukysymykset
Ammatti: 
Ikä: 
Työvuodet yrityksessä: 
Koulutus:

1. Suhtautuminen peleihin ja pelaamiseen ennen nykyistä toimea ja sen 
   aikana?

2. Tavallisin pelisuunnitteluun liittyvä tehtävä toimessa?

3. Mieluisin/vähiten mielusin tehtävä suunnittelutyössä?

4. Oma määritelmä yrityksen pelisuunnittelufilosofiasta?

5. Oma pelisuunnittelufilosofia (mikä on ehdottoman tärkeää pelissä,  
    mikä luo pelillistä arvoa)? 

6. Kuka yrityksessä on opettanut sinulle pelisuunnittelua?

7. Oletko oppinut itsenäisesti pelisuunnittelusta (miten, missä)?

8. Miten oletettu kansainvälinen yleisö vaikuttaa suunnittelutyöhösi?

9. Miten vastaanotat palautetta työstäsi suunnitteluosaston sisällä,  
    myyntiosastolta, hallinnolta, asiakkailta, loppukäyttäjiltä? 

10. Millä tavoin tieto näistä asioista kulkeutuu sinulle/sinulta ?

11. Millä tavoin hiljaista tietoa välitetään yrityksessä - onko sinulla  
     hiljaiseen tietoon liittyviä taitoja?

12. Mitä pelisuunnitteluun liittyviä taitoja haluaisit kehittää  
      tulevaisuudessa?

13. Mikä innoittaa sinua suunnittelutyössäsi?

.
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Verkkorahapelien vetovoimatekijät
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Johdanto

Tässä artikkelissa pureudutaan digitaalisten pelien pelikokemukseen ja 
sovelletaan niiden alueella tehtyjä löydöksiä verkkorahapelien arvioimi-

seen. Minkälaiset digitaalisten pelien piirteet voivat verkkorahapelaamiseen 

siirrettyinä vahvistaa pelikokemusta, toimia vetovoimatekijöinä ja joissain tapa-
uksissa mahdollisesti johtaa ongelmalliseen pelaamiseen? Artikkelin loppupuo-
lella esitellään tapauskohtainen esimerkki PKR.com-nimisestä pokerisivustosta 
ja sen pelikokemusta vahvistavista elementeistä. Käänteisesti artikkelissa myös 
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ARTIKKELI

Tiivistelmä
Digitaalinen pelaaminen on kasvanut hurjaa vauhtia viime vuosikymmeninä ja 
sen rinnalla myös digitaalinen rahapelaaminen. Tutkimusalueina rahapelit ja 
muut pelit erottuvat silti toisistaan. Rahapelikentällä aihetta lähestytään usein 
ongelmanäkökohdasta ja pelitutkimuksessa yksinkertaistettuna viihdenäkökul-
masta. Erityisesti internetin tarjoamien mahdollisuuksien myötä rahapelisuun-
nittelussa voidaan silti hyödyntää, ja hyödynnetäänkin, samoja vetovoimatekijöitä 
kuin digitaalisten pelien suunnittelussa. Osa näistä vetovoimatekijöistä on käy-
tössä myös perinteisten rahapelien puolella, mutta erityisesti audiovisuaalisia, 
kilpailullisia, mielikuvituksellisia ja sosiaalisia elementtejä hyödynnetään yhä 
enemmän digitaalisten rahapelien parissa. Artikkelissa pureudutaan näiden 
vetovoimatekijöiden kartoittamiseen pelitutkimuksen näkökulman ja PKR.com-
nimisen pokerisivuston avulla. 

Asiasanat: verkkorahapelit, digitaaliset pelit, pelikokemus, immersio

Abstract
Digital gaming has grown significantly during the last decades and as a result 
also digital gambling has grown substantly. However, gambling research and 
gaming research are still very much separate research fields. Gambling research 
often takes the problem gambler perspective as opposed to gaming research that is 
often interested in what makes games so interesting to play.  Internet has enabled 
digital gambling designers to take a lot of influence from digital gaming and to use 
the same attraction factors in game design. Some of these factors have been used 
already in traditional slot machine design, but especially audiovisual, competitive, 
imaginative and social elements are used more in digital gambling games than 
traditional slot machine design. This article maps these attraction factors from the 
game research point of view using the PKR.com poker site as an example. 

Keywords: online gambling, digital games, game experience, immersion   
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pohditaan, mitä piirteitä pelitutkimus voisi hyödyntää rahapelitutkimuksen 
puolelta. 

Rahapelitutkimus on usein lähestynyt pelaamiskokemusta ongelmalähtöi-
sesti. Jotta konteksti ei unohdu, myös tässä artikkelissa tuodaan esille tätä tut-
kimuspuolta. Yleisen ongelmapelaaminen-termin sijasta artikkelissa käytetään 
sanamuotoa ongelmallinen pelaaminen, jonka tarkoituksena on lieventää ter-
miä sisällyttämään mahdolliset rahapelaamisesta syntyneet pienimmätkin hai-
tat, kuten liiallinen ajankäyttö rahapeleihin ja vähentyneet sosiaaliset suhteet. 

Verkkorahapelit ovat viimeisten 15 vuoden aikana kasvaneet pienen pelaa-
jajoukon harrastuksesta suuren yleisön tuntemaksi alaksi. Vielä vuonna 1995 
maailmassa oli vain 24 verkossa operoivaa rahapelisivustoa. Vuonna 2006 raha-
pelisivustoja oli jo 2500, joista 1083 oli verkkokasinoita, 529 urheiluvedonlyön-
tiä, 532 pokerihuoneita ja 17 backgammon-huoneita. (Wood ym. 2007, 235.) 
Tässä artikkelissa verkkorahapeleillä tarkoitetaan digitaalisessa muodossa ole-
via pelejä, joihin voi panostaa rahapanoksen ja voittaa rahaa. Suuresta yleisöstä 
iso osa on tutustunut verkkorahapelialaan lukemalla juttuja internetpokerilla 
rikastuneista, jotka ovat vaihtaneet vanhan päivätyönsä verkkopokerin pelaa-
miseen. Verkkorahapeliala on jatkanut huimaa kasvuaan, mutta finanssikriisiä 
seurannut taantuma on jonkin verran vaikuttanut alan tuottoihin. Ala yrittää 
löytää jatkuvasti uusia tuotteita, jotka nettipokerin tavoin valloittaisivat maa-
ilmaa. Esimerkkejä uusista tuotekokeiluista ovat erilaiset noppa-areenapelit, 
joissa pyritään luomaan samanlaista interaktiivisuutta kuin pokerissa laittamalla 
pelaajat kilvoittelemaan toisiaan vastaan. Vaikka mahdollisuudella voittaa rahaa 
on verkkorahapelaamisessa luonnollisesti suuri merkitys, erityisesti nuoremmat 
pelaajat tuntuvat hakevan peleiltä muutakin. Hauskanpito ja viihdyttävyys näyt-
tävät nousevan joillakin pelaajilla jopa tärkeämmäksi kuin rahan tienaaminen. 
(eCOGRA 2007, 6.) 

Verkkorahapeleihin on ilmaantunut uudenlaisia viihteellisiä ominaisuuksia 
parantuneiden grafiikoiden, ääniefektien ja animoitujen bonuspelien muodossa. 
Myös kokonaan uudentyylisiä pelejä on tullut perinteisten verkossa pelattavien 
raha-automaatti- ja kasinopelien rinnalle. Nämä viihteelliset verkkorahapelit 
ottavat vaikutteita tai ovat puhtaita konversioita tutuista digitaalisista peleistä. 

Konkreettisina esimerkkeinä toimivat verkossa pelattavat raha-automaattipelit, 
joissa hedelmien sijasta pyörivät Call of Duty -pelin hahmot tai Marvelin sarjaku-
vasankarit, kuten Ihmeneloset ja Hämähäkkimies.

Usein viihteellisissä verkkorahapeleissä on mukana taitoelementti, ja pelit 
perustuvat joko tietyn pistetuloksen saavuttamiseen tai toisia pelaajia vastaan 
kilvoitteluun rahaturnauksissa. Hyvänä esimerkkinä tällaisista peleistä toimii esi-
merkiksi www.king.com-niminen palvelu, jossa monia PopCapin suosittuja pikku-
pelejä voi pelata rahasta. Bejeweled-peli on  pysynyt suosituimpien pelien listalla 
jo muutaman vuoden ajan.

Rahapelitutkimuksessa on todettu, että pelikokemukseen ja pelaamispää-
tökseen eivät vaikuta vain pelaajan psykologiset ominaisuudet vaan myös pelien 
rakenteelliset ominaisuudet. Rakenteelliset ominaisuudet voivat vahvistaa peliko-
kemusta, tyydyttää pelaajan tarpeita ja lisätä ongelmallisen pelaamisen mahdol-
lisuutta. (Griffiths 1993, 101; Turner 2004, 331–342.) Esimerkiksi raha-automaatti-
pelaamisessa on havaittu, että näyttävät grafiikat, animoidut bonuspelit ja hyvin 
toteutettu äänimaailma aiheuttavat toissijaista ehdollistumista raha-automaatin 
pelaamiseen ja vahvistavat pelikokemusta. (Schull 2005, 65-81.) Erityisesti elo-
kuvabrändeihin, kuten Braveheart, tai sarjakuvahahmoihin, kuten Hulk, teemoi-
tetuissa peleissä grafiikoihin ja äänimaailmoihin on panostettu paljon. Monista 
vanhoista peleistä on myös tehty uusia digitaalisia versioita, joissa on käytetty 
enemmän animointia ja syvennetty äänimaailmaa tuomaan lisää houkuttele-
vuutta. Perinteisestä ruletista on esimerkiksi tehty flipperiruletti, jossa palloa 
ohjataan ensin flipperissä erän verran, minkä jälkeen pallo putoaa perinteiseen 
rulettikiekkoon ja varsinainen rahapeli alkaa. 

Digitaalisten pelien tutkimuksessa on todettu, että pelin olemus on sen 
interaktiivisessa luonteessa. Peliä ei ole ilman pelaajaa (Ermi & Mäyrä 2005, 1). 
Pelejä pelataan, jotta saadaan osallistuva ja eläytyvä pelikokemus. (Lazarro 2004, 
1.) Nettipokeri on esimerkiksi hyvin intensiivinen peli, jossa kamppaillaan mui-
den pöydässä istuvien pelaajien kanssa omien rahojen säilyttämisestä ja tois-
ten rahojen viemisestä. Pelissä on monia strategisia ulottuvuuksia, jotka luovat 
sille rahapelien joukossa aivan omanlaisensa pelityypin leiman. Pelikokemuksen 
tuottamaa pelimotivaatiota voidaan soveltaa myös rahapelitutkimuksen puolella. 
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Pokerin pariin uppoudutaan helposti pitkäksi aikaa, ja tosissaan peliin suhtau-
tuvat pyrkivät parantamaan taitojaan analysoimalla pelitilanteita ja pelikäsiä. 
(Svartsjö ym. 2008.) Tosin usein intensiiviset pelikokemukset ovat myös suuri 
tekijä ongelmallisen pelaamisen kehittymiselle. (Park 2007, 243.) 

Pelikokemuksen muodostuminen ja rahapelaaminen

Salen ja Zimmerman (2004, 314) luonnehtivat pelaamista runollisesti ”pelin 
kokemiseksi”. Heidän mukaansa pelaajat osallistuvat peliin itselleen merki-

tyksellisellä tavalla. Pelaajat näkevät, tuntevat, kuulevat, haistavat ja maistavat 
pelimaailman. Heidän ruumiinsa liikkuu pelin tapahtumien myötä, he kokevat 
tunteita tulevista tapahtumista ja muokkaavat ajattelurutiineitaan pelimaailman 
kautta. Digitaalisten pelien tutkimuksen puolella onnistuneen pelikokemuksen 
erääksi merkittäväksi tekijäksi on nostettu immersion käsite, joka on lähellä 
suomenkielistä termiä ”upota” tai ”uppoutua”. Pine ja Gilmore (1999) ovat mää-
ritelleet immersion siten, että henkilö on fyysisesti tai virtuaalisesti osa koke-
musta. Immersiota on myös käytetty läsnäolon tunteen synonyyminä (Ermi & 
Mäyrä 2005, 4). Murray (1997) on määritellyt immersion tunteeksi, joka valtaa 
koko havaintokentän ja jonka aikana uusi todellisuus vie kaiken huomion. Myös 
perinteisten rahapelien parissa pelisaliympäristöissä on raportoitu tapauksia, 
joissa pelaajien todellisuudentaju on hämärtynyt. Vahvan immersion vallassa 
pelaajat voivat laiminlyödä muita velvollisuuksiaan ja upota monien tuntien 
pelimaratoneihin. (Heikkilä ym. 2009, 22–25.) 

Aiheuttavatko digitaaliset rahapelit helpommin immersoivia vaikutuksia kuin 
perinteiset rahapelit? Ainakin uudenkaltainen teknologia ja grafiikka mahdollis-
tavat entistä paremman audiovisuaalisen kokemuksen. Peleihin voidaan myös 
suunnitella enemmän haasteita, koska digitaalisessa jakelussa ei ole perinteis-
ten automaattien tapaan fyysisten tuottovaatimusten aiheuttamia rajoitteita, 
esimerkiksi automaatin sijoittelun suhteen. Tilakustannukset eivät ole yhtä kriit-
tisiä, ja verkossa voidaan tarjoilla pienemmillä kuluilla marginaalisimmille ryh-
mille heidän pelimaakuunsa sopivia erikoisempiakin rahapelejä. Verkossa samaa 
peliä voivat pelata monet henkilöt yhtäaikaisesti, tai pelit voivat olla pitkäkes-

toisia, kuten uudet nettiarvat, joihin sisältyy palapelien kokoamista ja aartei-
den kaivamista. Myös kynnys viestimiseen toisten pelaajien kanssa anonyymisti 
digitaalisten kanavien välityksellä voi olla matalampi kuin keskustelu fyysisessä 
ympäristössä. Kaikki pelaajat eivät viihdy pelipaikkojen ihmistungoksissa ja arvos-
tavat verkon tarjoamaa helppoa kanavaa peleihin (Wood ym. 2007). Esimerkiksi 
nettibingo on lähtenyt uuteen nousuun erityisesti naispelaajien joukossa pitkälti 
virtuaalisen keskustelun ansiosta. (Pollard 2008; Campbell & Merrit 2009.)

Kaikkia edellä mainittuja tekijöitä on pidetty merkittävinä immersion aiheut-
tajina. (Ermi & Mäyrä, 2005, 4–8.) Usein immersiiviset kokemukset aiheuttavat vah-
voja tunteita ja huippukokemuksia. Rahapeleissä mukaan tulee jännitys mahdolli-
sesta rahavoitosta, mikä luo vahvoja kokemuksia esimerkiksi ruletin pelaamisessa, 
jossa kuulan putoaminen kehälle ja pienet pompahdukset voivat merkitä satojen 
eurojen eroa lopputuloksessa. Rahapelitutkimuksessa erityisesti huippukoke-
musten jahtaajat on usein luokiteltu ongelmaisiksi pelaajiksi. (Zuckerman 1999.)  

Immersion  kokemusta on hyödynnetty myös raha-automaattien suunnit-
telussa. Tällöin on muodostettu kombinaatiota tietyistä voittofrekvensseistä ja 
”läheltä piti -tilanteista”. Läheltä piti -tilanteissa peliautomaatti on ohjelmoitu niin, 
että pelaaja saa lupaavan näköisen tilanteen ja pääsee jännittämään mahdollista 
suurta rahavoittoa. Täysosuman sijaan esimerkiksi raha-automaatin hedelmäpe-
lin viimeinen kuvio jää yhden sijoituksen verran voittolinjasta ja pelaaja joutuu 
tyytymään uuteen kierrokseen tai pienempään voittoon. Tällaisilla kombinaati-
oilla luodaan huippuhetkiä ja pyritään vaikuttamaan pelaajan pelikokemukseen 
(Schull 2005, 67–71). 

 Edellisen esimerkin kaltaisilla raha-automaattien kokemusmanipulaatioilla 
pyritään synnyttämään pelaajissa flow-tuntemusta, jolla on käsitteenä paljon 
samankaltaisuuksia immersion kanssa (Brown & Cairns 2004, 1297–1299). Miha-
lyi Csikszentmihalyin (1990, 71) mukaan flow-kokemus syntyy, kun henkilön tai-
dot ja haasteen taso ovat balanssissa keskenään. Flowta on kuvailtu tilaksi, jossa 
yksilö tuntee hallitsevansa tilanteen ja keskittyminen on niin suurta, että mille-
kään ylimääräiselle ei uhraudu ajatustakaan. Kokemus omasta itsestä ja ajasta 
hämärtyy. Flow-tuntemuksia on raportoitu monenlaisissa aktiviteeteissa, kuten 
esimerkiksi kalliokiipeilyssä, taidemaalauksessa ja tehdastyöskentelyssä. Usein
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myös monissa rahapelaamiseen liittyvissä tarinoissa kuvaillaan niin kutsuttua 
”onnen jaksoa”. Tällaisessa tilassa pelurilla tuntuu kaikki onnistuvan, ruletin 
numerot osuvat kohdalle ja pokerissa kaikki kädet pitävät maaliviivalle saakka. 
Tarinat muistuttavat hyvin paljon flow-kokemuksen aiheuttamaa tilaa, ja usein 
niissä kerrotaan kontrollissa olemisen tunteista ja ainakin kuvitellusta taidosta. 
(Cbasse 1999, 230–260.) Ongelmia voi syntyä, jos pelaaja ei pysty lopettamaan 
ajoissa. Onni kääntyy ja flow-kokemus alkaa rikkoontua. Äkillistä häviämistä voi 
olla vaikea käsitellä, ja pelaaja saattaa aloittaa häviämiensä rahojen takaisinvoit-
toyrityksen. Lyhyellä aikavälillä rahapeleissä varianssi on suurta ja pelitulokset 
voivat vaihdella uskomattoman paljon. Pelaaja voi optimaalisella pelillä tienata 
paljon, mutta pitkällä aikavälillä pelatessa matematiikka (peleissä, jossa talolla 
on etu) iskee takaisin ja tappiot alkavat. Pelaaja voi pyrkiä takaisin flow-tilaan ja 
nostaa panoksiaan, mutta päätyy vain jahtaamaan takaisin häviämiään rahoja. 
Tällaisen kierteen jatkuminen on jo kauan liitetty ongelmaiseen pelaamiseen 
(Lesieur 1979, 79–87).

Immersion ja flow-tilan kaltaisten elementtien käyttö rahapelisuunnitte-
lussa nousee entistä merkittävämmäksi tekijäksi, kun digitaaliset rahapelit kil-
pailevat samalla kentällä muun digitaalisen viihteen kanssa. Elementit on hyvä 
huomioida puhuttaessa ongelmallisesta rahapelien pelaamisesta ja siihen joh-
taneista syistä.

Myös digitaalisten pelien tutkimuksen puolella on hyvä alkaa kiinnittää 
huomiota rahapelitutkimuksessa esiin nostettuihin asioihin. Rajojen hälvene-
minen ei kulje vain yhteen suuntaan, ja rahaan liittyviä lieveilmiöitä on jo nähty 
digitaalisissa peleissä. Ehkä tunnetuimpia esimerkkejä ovat World of Warcraftin 
ympärille kehittynyt virtuaalinen kullankaivuuteollisuus ja pelihahmojen taso-
jen maksulliset kohottamispalvelut. On mielenkiintoista seurata, milloin ensim-
mäistä kertaa yhdistetään toimiva rahapelikonsepti jo rikkaaseen digitaalisen 
sisältöön. Muutama yritys on jo nähty. Esimerkiksi Kwari-nimisessä kokeilussa 
pyrittiin yhdistämään First Person Shooter-peli (FPS) ja rahapeli. Jokaisesta 
tuhotusta vihollisesta sai rahaa, ja vastaavasti aseiden panokset olivat maksulli-
sia. Laukaus aseella oli panostus, ja jos onnistui tuhoamaan toisen pelaajan, sai 
palkinnon. Kokeilu ei ainakaan vielä ole ottanut tulta allensa. Koska virtuaali-

esineille ja -valuutalle pystytään jo laskemaan arvo (Lehdonvirta 2009) oikeassa 
rahassa, voi olla vain ajan kysymys, milloin esimerkiksi pelien sisällä aletaan 
pelata rahasta tai tavaroista.

Rahapelaamisen ja digitaalisen pelaamisen erot

Eräs suurimmista eroavaisuuksista digitaalisten pelien ja rahapelien välillä 
ovat pelien aiheuttamat tunnetilat. Digitaalisissa peleissä viihteellisyyttä 

käytetään usein synonyymina pelikokemuksen onnistumiselle. (Bartle 2004; 
Crawford 2003; Koster 2004; Salen & Zimmerman 2003.) Rahapelaamisen maa-
ilmassa pelin viihtellisyys ei välttämättä ole paras termi kuvailemaan pelaajien 
odotuksia pelistä. Erityisesti digitaaliset rahapelit pyrkivät silti voimakkaammin 
tälle viihteellisen pelaamisen sektorille. Verkkoraha-automaatteihin rakennetaan 
humoristisia voittoanimaatioita, ja nettipokeriyhtiöt järjestävät suuria turnauksia 
ja isoja käteispelejä, jotka televisioidaan ja esitetään osana pelaamisen viihdepa-
kettia. On kuitenkin huomioitava, että rahan tuominen mukaan peliin muuttaa 
usein pelin luonnetta.

Digitaalisten pelien tutkimuksessa on havaittu, että pelaajat valitsevat 
yleensä pelattavakseen pelejä, jotka sopivat heidän senhetkiseen mielentilaansa. 
Voidaan olettaa, että pelaajat etsivät erityisesti pelejä, jotka antavat heidän peli-
kokemukselleen toivotunlaista emotionaalista vastinetta. (Browns & Cairns 2004, 
1300.) Pelaajan valitessa tietyn pelin tai pelityypin hän odottaa sen luovan tie-
tynlaisia kokemuksia (Ermi & Mäyrä 2005, 3). Pelin valinta on siis rinnastettavissa 
esimerkiksi elokuvan valintaan, jolloin elokuvateatterin aulassa seisova henkilö 
miettii, sopisiko hänen mielentilaansa enemmän nokkela komedia vai jännit-
tävä murhamysteeri. Samalla lailla pelaaja saattaa mielentilasta riippuen haluta 
pelata esimerkiksi jotain haastavaa strategiapeliä tai nyrkkeilykehään sijoittuvaa 
kamppailupeliä.

   Digitaaliset pelit voidaan nähdä omina todellisuuksinaan, jotka ovat suh-
teellisen irrallisia arkitodellisuudesta  (Malaby 2007, 95–113). Rahapelaamises-
sapeliin tuodaan mukaan ominaisuus, joka on hyvin oleellinen osa arkea. Rahaa 
on vaikea irrottaa todellisuudesta. Rahapelien luonnetta voisi kuvailla viihdyt-
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tävyyden sijaan paremmin termeillä kiehtova tai houkutteleva. Pienillä panok-
silla pelaaminen voi hyvin täyttää viihdyttävyyden merkit. Monet esimerkiksi 
pelaavat pokeria tai vedonlyöntiä pienillä panoksilla kokien sen hauskaksi ajan-
vietoksi. Rahan panostaminen tuo peliin pientä suolaa, mutta tappiota ei koeta 
rahalliseksi häviöksi vaan pikemminkin maksuksi pelistä.

Sosiologian kentällä on todettu, että rahapelaaminen on  osa ihmisyhteisöä 
(Goffman 1967). Ihmisillä on luonnollinen tarve leikkimiseen, riskinottoon ja kil-
pailuun. Sosiaalisena tekijänä rahapelit mahdollistavat ihmisille arkielämän tyl-
syyden pakenemista, pelin äärellä uusien roolien kokeilemista ja jännityksestä 
nauttimista (Griffith & Delffabro 2002, 5). Motivaatio digitaalisten pelien pelaa-
miseen on samankaltaista, mutta digitaaliset pelit voidaan helpommin luoki-
tella toiminnaksi, jota tehdään vain pelaamisen aiheuttaman mielihyvän takia. 
Tällainen pelaaminen on omaa todellisuuttaan, joka on erotettu arkipäivästä ja 
käytännön elämästä ja sitä sitovat vain sen omat säännöt (Huizinga 1955). 

Rahan tuominen mukaan peliin muuttaa pelin luonnetta. Jos peliä on aikai-
semmin pelattu vain viihdyttävyyden vuoksi, tuo raha mukaan uuden ulottu-
vuuden. Kuvaavana esimerkkinä toimii lainaus Magic The Gathering -korttipe-
lin luonteen muutoksesta. Magic The Gathering on fantasiateemainen strate-
giapeli, jossa pyritään nujertamaan toinen pelaaja erilaisilla loitsukorteilla ja 
kontrolloiduilla olennoilla. Normaalisti Magic The Gathering -peliä pelataan 
viihteen vuoksi, mutta eräässä sessiossa pelattiin rahapanoksin, mikä muutti 
peliin suhtautumista myös tulevissa peleissä. Pelaaja kuvailee kokemusta 
seuraavanlaisesti: 

Ei ole mitään vangitsevampaa kuin rahan aiheuttama metapeli. Jos pela-
taan vain tulitikuista, niin kukaan ei koskaan tiedä kuka lopulta on paras, 
koska sillä vain ei ole tarpeeksi väliä. Mutta raha muuttaa peliä. Jos pelaat 
hyvin, pelin loppuessa edessäsi ei olekaan tulitikkuja vaan oikeata rahaa. 
Rahan avulla kaikki joutuvat pelaamaan peliä tosissaan (Kushner 2007).

Rahaelementin tuominen mukaan peliin rikkoo pelin todellisuudesta irti 
olevan luonteen ja kytkee pelin todelliseen elämään. Rahapeliympäristö voi 
myös olla osallistujille sopivilla panoksilla leikillinen ja pelillinen, mutta raha-

pelaamiseen suhtaudutaan kuitenkin vakavammalla mielenlaadulla, koska pelin 
lopputulokset vaikuttavat todelliseen maailmaan. (Stenros ym. 2007.) 

Eräs mielenkiintoinen huomio on, että aikaisemmassa luvussa kuvatut immer-
siotekijät, kuten audiovisuaaliset elementit, voivat olla ongelmallisille rahape-
laajille myös häiriötekijöitä. He haluavat mahdollisimman sulavan rahapelikoke-
muksen, ilman ylimääräisiä ”hauskoja” grafiikoita tai ääniä. Heitä eivät kiinnosta 
viihde- tai bonuspelit, he haluavat vain uppoutua peliin kokonaan ja ylimääräiset 
häiriötekijät vain ärsyttävät heitä. (Schull 2005, 67–71.) 

Erilaisia pelaamisen tasoja on myös digitaalisten pelien puolella. Erityisesti 
verkkoroolipelien parissa on nähty ylilyöntejä, jotka ovat verrattavissa rahape-
lien ongelmalliseen pelaamiseen (Yee 2002). Pieni osa verkkoroolipelien pelaa-
jista siirtyy kokonaan elämään virtuaalimaailmaan. Tällaisessa pelaamisessa eivät 
ongelmana ole suorat taloudelliset menetykset vaan ennemminkin sosiaalisten 
suhteiden väheneminen ja arjen muuttuminen merkityksettömäksi.

Rahapelien immersiotekijät

Kuten digitaalisten pelien suunnittelussa myös rahapelien suunnitelussa on 
monia tekijöitä, jotka vaikuttavat pelikokemuksen syntyyn. Griffiths ja Wood 

(1998, 1–34) ovat tutkineet rahapelien rakenteellisia tekijöitä, jotka vaikuttavat 
pelikokemukseen ja voivat myös johtaa ongelmalliseen pelaamiseen. 

Griffithsin ja Woodin listalla pelitapahtumien rytmi rahapeleissä on usein 
nähty ongelmia aiheuttavaksi ominaisuudeksi. Pelit, joissa on nopea ja tapahtu-
marikas rytmi, paljon voittoja ja mahdollisuus nopealle uusintapelille, ovat usein 
aiheuttaneet ongelmallista pelaamista. Esimerkkejä ovat raha-automaattien ylei-
set autoplay-painikkeet, jolloin peli pelaa itseään, eikää pelaajan tarvitse kiinnit-
tää huomiotaan edes valintojen tekemiseen. Palkinnot ovat toinen rakenteellinen 
tekijä, jolla rahapelaamisen pelikokemusta voidaan säädellä. Monet automaatit 
antavat usein paljon pieniä voittoja, jotka voivat olla jopa alle panostetun sum-
man, mutta pelaajasta tuntuu, että hän on voittanut jotakin. Kolmantena tekijänä 
ovat ”läheltä piti -tilanteet”, epäonnistumiset, jotka ovat hyvin lähellä voittoa pitä-
vät yllä pelihaluja. Neljäntenä on harkintakyvyn hämärtäminen. Tällä tarkoitetaan 
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dostuu pelin grafiikoista ja äänistä. Haasteeseen liittyvä immersio on suhteessa 
siihen, millaiseksi pelaaja kokee vaikutusmahdollisuutensa suhteessa pelin haas-
tavuustasoon. Jos pelaaja kokee löytävänsä tyydyttävän välimaaston omien tai-
tojensa ja pelin haastavuuden väliltä, on tämä immersion taso toiminut. Haasteet 
voivat olla yhtä hyvin niin fyysisiin kuin henkisiinkin taitoihin liittyviä. Mielikuvi-
tukseen perustuvalla immersiolla tarkoitetaan pelaajan mahdollisuutta käyttää 
pelin yhteydessä mielikuvitustaan. Tämä voi liittyä pelihahmoihin samaistumi-
seen tai pelimaailmaan eläytymiseen. Mallia ympäröi sosiaalinen ulottuvuus, joka 
heijastaa pelaajaan sosiaalista todellisuutta ja siinä vaikuttavia arvoja, tapoja ja 
uskomuksia. (Em.) 

Kuinka digitaalisten rahapelien immersiotekijät toimivat käytännössä

Rahapelien audiovisuaaliset ominaisuudet ovat muuttumassa koko ajan tär-
keämmiksi. Kun turvallisuuteen ja käytettävyyteen liittyvät seikat ovat tyydyttä-
vässä kunnossa, digitaalisten rahapelien grafiikkaan ja äänimaailmoihin panos-
tetaan entistä enemmän. Digitaaliset rahapelit ottavat yhä enemmän vaikutteita 
digitaalisten pelien puolelta ja panostavat yhä enemmän immersiivisini grafii-
koihin ja ääniin. Tämä näkyy  digitaalisten pelien puolelta tuttujen elokuva- ja 
sarjakuvalisenssipelien tulosta rahapelimaailmaan. Audiovisuaalisesti näyttävät 
pelit vangitsevat pelaajansa hyvin kokonaisvaltaisesti. Isot näytöt ja voimakkaat 
äänet helposti ylikuormittavat aistit, eikä pelaaja huomaa todellisen maailman 
tapahtumia keskittyessään pelistä tuleviin ärsykkeisiin. Pelaaja imeytyy helposti 
pelin tapahtumiin, jolloin muu informaatio ei pääse häiritsemään pelikokemusta. 
(Ermi & Mäyrä 2005, 7). Rahapeleissä audiovisuaalinen ärsyke usein keskittyy 
voitto- tai bonuspelitilanteissa tapahtuviin animointeihin ja äänistimulointeihin 
(Schull 2005, 65–81) siten, että pelaaja jää odottamaan jo seuraavan voiton tai 
bonuspelin audiovisuaalista ärsykettä. 

Uusista audiovisuaalisista verkkorahapeleistä esimerkkitapaus on PKR.com-
pokerisivusto (http://www.pkr.com), jossa yhdistetään nettipokeria ja The Sims-
tyylistä peliä. PKR.com-pokerisivustosta tehdyt päätelmät tässä artikkelissa perus-
tuvat kirjoittajan osallistuvaan havainnointiin pelisivustolla. Pelaaja saa luoda 
itselleen avatarin, jonka ulkoasua, taitoja (erilaisia pelimerkkitemppuja) ja ääni-

peliin liittyviä elementtejä, joilla pyritään hämmentämään pelaajaan tajua rahan 
arvosta, niin että hän mahdollisesti käyttää pelaamiseen enemmän rahaa kuin 
alun perin oli tarkoitus. Pelissä voidaan esimerkiksi rahan arvon sijasta näyt-
tää krediittejä, jolloin pelaaja ei välttämättä pysty suoralta kädeltä arvioimaan 
peliin käyttämäänsä summaa. Pelaajalle pyritään näyttämään mahdollisimman 
vähän oikeaa rahaa, jottei hän jää pohtimaan kokonaistappioitaan. (Griffiths ja 
Wood, 1998.) 

Rakenteelliset tekijät vaikuttavat usein rahapelaamisen jatkamiseen, peli-
kokemuksen syntyyn ja myös ongelmalliseen pelaamisen. Näiden tekijöiden 
lisäksi varsinkin digitaalisissa rahapeleissä immersiotekijät pitäisi nähdä osako-
konaisuutena, joka vaikuttaa myös rahapelaamisessa syntyvään kokemukseen. 

Immersiivisen ja samalla palkitsevan pelikokemuksen elementeiksi on luoki-
teltu pelin audiovisuaalisuus, toiminnallisuudet ja rakenteelliset elementit (Jär-
vinen, Heliö & Mäyrä 2002, 15–35). Palkitsevat pelikokemukset saavat pelaajat 
usein palaamaan takaisin pelin pariin. Ermi ja Mäyrä (2005, 8) ovat rakentaneet 
mallin, jonka avulla voidaan huomioida pelin immersiivisiä elementtejä. Mallia 
voidaan käyttää lähtökohtana sille, minkälaisia elementtejä digitaalisissa raha-
peleissä pitäisi myös huomioida, mikäli halutaan kartoittaa pelikokemuksen 
syntyä ja uusia, mahdollisia syitä, jotka voivat johtaa ongelmallisen pelaamiseen 
digitaalisissa rahapeleissä.   

Ermin ja Mäyrän mallissa pelaaminen on esitetty interaktiona pelin ja pelaa-
jan välillä. Malli ei niinkään yritä kuvata kaikkia pelikokemuksen muodostumiseen 
vaikuttavia tekijöitä vaan pikemminkin ohjaa huomiota niihin vaikutussuhteisiin, 
joita pelaajan ja pelin välillä on pelitilanteessa. Ermin ja Mäyrän (2005, 7) mukaan 
välitön pelikokemus on vain väliaikainen tila, ja lopullinen kokemus muodos-
tuu myös muista tekijöistä kuin pelaajan ja pelin välisestä interaktiosta. Tällai-
sia tekijöitä ovat esimerkiksi sosiaalisten suhteiden vaikutukset, peliarvostelut, 
yhteiskunnallinen hyväksyttävyys ja muut sosiaaliset sekä kulttuuriset tekijät.

Malli perustuu kolmen immersiivisen elementin ympärille. Nämä elementit 
ovat haaste, aisti ja mielikuvitus. Elementeillä on yhteyksiä muihin tekijöihin, 
joilla on vaikutusta pelikokemuksen muodostumisen. Aisteihin liittyvä immersio-
aiheutuu pelien audiovisuualisista ominaisuuksista. Pelaajan pelikokemus muo-
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maailmaa voi säädellä hyvinkin pitkälle. Avatarin luonti tuo mieleen digitaa-
listen roolipelien hahmonluonnin. Erikoisominaisuudet ulkonäössä, äänessä tai 
taidoissa ovat maksullisia ominaisuuksia. Pokeripöytien grafiikka on 3D-maail-
masta, ja pelipöytien ympäristöt vaihtelevat yökerhoista aurinkorantoihin. Hah-
mot voivat reagoida pöydän tapahtumiin erilaisin toiminnoin, kuten tuuletta-
malla ja hihkumalla voittaessa ison potin, tai pilkkaamalla toista pelaajaa, jos 
tämä ei uskaltaudu mukaan korotukseen. Graafinen näyttävyys ja elävä ääni-
maailma luovat kuvaa oikeasta pelitilanteesta ja pyrkivät immersoimaan pelaa-
jan entistä tiukemmin pokeripeliin mukaan. 

Digitaalisten pelien puolella kilpailu ja kamppailu on havaittu yhdeksi pääte-
kijäksi pelikokemuksen syntymisessä (Voderrer ym. 2003, 1–9). Erityisesti haas-
tavuuteen perustuvassa immersiossa voi syntyä flow-tilan kaltaisia kokemuk-
sia, jolloin henkilön taidot ja haastavuuden taso ovat balanssissa keskenään. 
Haastavuuteen perustuva immersio voi olla hyvin voimakasta rahapeleissä, 
joissa on mukana kuviteltu tai todellinen taitoelementti. On argumentoitu, että 
kaikista addiktoivimmat rahapelit sisältävät juuri sen verran taitoelementtejä, 
että pelaajalla on ainakin pieni vaikutusmahdollisuus pelin lopputulokseen 
(Clarke ym. 2006, 29–40). Nettipokeri on tästä tunnetuin esimerkki. Taitoa 
vaativissa peleissä pelaajan pitää panostaa aikaa pelissä kehittymiseen, jotta 
hän voi saada pelin tarjoamat palkinnot (Brown & Cairns 2004, 24–29). Peli-
kokemuksen nautinnollisuus syntyy onnistumisen tunteesta ja omien taitojen 
mahdollisesta kehittymisestä (Ermi & Mäyrä 2005, 7). Rahan tuominen mukaan 
tähän kuvioon voi vahvistaa pelikokemuksen kehittymistä, koska pelaaja saa 
onnistumisen tunteen lisäksi rahallisen palkkion. Digitaalisissa haastetta tar-
joavissa rahapeleissä pelien nopea rytmi tarjoaa jatkuvan virran haasteellisia 
tapahtumia, kuten esimerkiksi monen pokeripöydän samanaikainen pelaami-
nen, jolloin ärsykkeiden tulva on moninkertainen. Tällöin kaikki keskittymis-
kyky on pakko pitää pelin tapahtumissa ja immersio on hyvin kokonaisvaltaista. 

PKR.com-pokerisivuston puolella kamppailu muita pelaajia vastaan ei tii-
visty pelkästään rahan voittamiseen toiselta pelaajalta, vaan myös hahmojen 
kontrollointi ja erityisesti emootioihin liittyvät toiminnot selvästi ajavat pelaajia 
ärsyttämään toisiaan pöydässä. Irvailun ja virtuaalihahmon temppuilun taustalla

on yritys saada muut pelaajat ärsyyntymään, jolloin heidän kontrollinsa heik-
kenee ja pelaaja pystyy mahdollisesti saamaan etua toisen pelaajan huonoista 
päätöksistä. Lisäksi hahmojen kontrollointi tuo uuden metapelin mukaan netti-
pokeriin, koska hahmoilla voi antaa vinkkejä pokerikädestään käyttämällä hah-
mon kehonkieltä. Oman käden paljastamisesta muille pelaajille on luonnollisesti 
haittaa, mutta yllättävän moni pelaaja haluaa temppuilla hahmollaan ja haastaa 
muita pelaajia antamalla niin sanottuja vääriä vinkkejä hahmollaan.  

Mielikuvitukseen perustuva immersio digitaalisissa rahapeleissä ei niinkään 
kohdistu kuvitteellisen pelimaailman tapahtumiin tai mahdolliseen pelihahmoon 
eläytymiseen. Kognitiivinen näkökulma rahapelaamiseen olettaa, että yksilö pelaa 
rahapelejä nimenomaan halusta voittaa rahaa (Neighbors ym. 2002, 361–369). 
Tällöin mielikuvitukseen perustuva immersio rahapeleissä syntyy ennen kaikkea 
voitoista haaveilemisesta ja mahdollista kulutuskäyttäytymiseen liittyvistä muu-
toksista ja unelmoinnista. Digitaalisissa rahapeleissä tätä puolta pyritään koros-
tamaan pelaajille progressiivisten jackpottien avulla ja erityisesti pyörittelemällä 
näkyvillä paikoilla viimeisempien suurvoittajien tietoja ja voittosummia. Tarkoi-
tuksena on luoda kuva siitä, että kuka tahansa voi rikastua. 

PKR.com-pokerisivustolla tätä mielikuvitukseen perustuvaa immersiota ruo-
kitaan eri keinoin. Taustalla on se, että reaalimaailmassa media on luonut net-
tipokerin ympärille tähtikulttia, jossa menestyneet pelaajat ovat varakkaita julk-
kiksia. PKR.com-pokerissa tavallinenkin pelaaja voi leikkiä olevansa virtuaalinen 
pokeritähti ja varustaa pelihahmonsa kallein vaattein ja merkkikelloin.  Peliym-
päristöksi voi valita 3D-mallinnetun trendikkään yökerhon tai tv-studion. PKR.
com vie asian vielä pidemmälle, takaisin reaalimaailmaan, sillä paljon pelaaville 
järjestetään omia tapahtumiaan, jossa heitä kestitään kuin oikeita tähtiä.

Sosiaalinen ympäristö rahapeleissä ja digitaalisissa peleissä eroaa toisis-
taan, sillä rahapelaaminen nähdään yleisesti digitaalista pelaamista tuomitta-
vampana. Yhteiskunnallisen suhtautumiserojen lisäksi myös pelaajien sosiaali-
nen ympäristö eroaa toisistaan. Digitaalisten pelien puolella on havaittu, että 
moninpelien ympärille syntyvät pelaajayhteisöt ovat usein yksi tärkeimmistä 
syistä pelaajille palata takaisin pelin pariin (Koivisto 2003). Yhä useammassa digi-
taalisessa pelissä on mukana moninpelimahdollisuus. Rahapeleissä on perintei-
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ongelmapelaamisen mittarit välttämättä enää toimi hyvin digitaalisissa rahape-
leissä. Tarvittaisiin uutta kvantitatiivista tutkimusta, jossa kartoitettaisiin tarkasti 
digitaalisten rahapelien uusien immersiivisten tekijöiden vaikuttavuutta ongel-
malliseen pelaamiseen. Uudet lähestymistavat voisivat tarjota tutkijoille hedel-
mällistä tietoa digitaalisen rahapelaamisen motivaatiotekijöistä ja avata uudella 
tavalla pelikokemuksen luonnetta näissä peleissä. Pelikokemuksen kartoittami-
nen ja avaaminen voisi olla myös hyödyksi ongelmapelaajien kanssa työskente-
leville. He voisivat saada arvokasta tietoa siitä, mitä tarpeita digitaalinen rahape-
laaminen tyydyttää ja ennen kaikkea ymmärrystä pelien luonteesta. Rahapelien 
tunteminen on ennakko-oletuksena sille, että on ylipäätään mahdollista ymmär-
tää eroja ongelmapelaamisen ja normaalin pelaamisen välillä. (Turner & Fritz 
2007, 3.)

Digitaalisten pelien jatkotutkimuksen puolella pitää ottaa myös huomioon 
kehityskulku, jonka myötä aikaisemmin puhtaasti viihteelliset pelit lisäävät raha-
peliominaisuuksia pelien sisään. Rahapelien ja digitaalisten pelien välisen raja-ai-
dan hälventyminen ei kulje vain yhteen suuntaan. Rahapelitutkimuksen puolella 
on pitkä perinne ongelmallisen pelaamisen tutkimisesta, mistä voidaan ammen-
taa tietoa digitaalisten pelien puolelle ja käsitellä myös viihteellisten pelien ei-
toivottuja ominaisuuksia.        

sesti arvostettu anonyymiyttä, ja kasinotyyppisissä peleissä pelaajien pelisuo-
rituoksilla ei ole ollut vaikutusta muiden peleihin. Rahapelejä on pelattu yksin 
ryhmässä. Nettipokeri ja yleistyvät digitaaliset moninpelattavat viihteelliset 
rahapeliturnaukset ovat muuttaneet tätä rahapelien piirrettä. Esimerkiksi netti-
pokerin pelaajat muodostavat aktiivisia yhteisöjä toisten pelaajien kanssa. Kom-
munikaatio ei tapahdu niinkään pelin sisällä vaan pelin ulkopuolella keskustelu-
foorumeilla.  Pelaajat hakevat foorumeilta sosiaalista hyväksyntää, pelitaitojensa 
arviointia, parantamista sekä tietoa parhaista pelipaikoista ja mahdollisuuksista. 
(Parke & Griffiths 2006). 

PKR.com-pokerisivusto hyödyntää sosiaalisia ympäristöjä monin eri tavoin. 
PKR.com-pokerisivustolla on aktiivinen keskustelufoorumi, jollaa riittää keskus-
telua aina pokeristrategioista pokeriin liittymättömään yleiseen keskusteluun. 
PKR.com on myös aktiivisesti esillä muun muassa Facebookissa, jonka kautta se 
tarjoaa faneilleen uusia etuja ja bonuksia pelisivustolle. Lisäksi PKR.com tuottaa 
sisältöä omaan nettitelevisioonsa ja nostaa esille parhaiten menestyneitä pelaa-
jia ja heidän hahmojaan palvelussa.

Päätelmät

Digitaaliset rahapelit ottavat yhä enemmän vaikutteita digitaalisten pelien 
puolelta. Samalla rahapelien erikoispiirteet – jännitys, riskinotto ja rahal-

listen palkkioiden mahdollisuus – vievät pelikokemusta ja peliin uppoutumisen 
mahdollistavia immersiivisiä elementtejä aivan eri tasolle

Digitaalisen tekniikan ja internetin ympäristön tuomat mahdollisuudet 
lisäävät ennen kaikkea audiovisuaalisuuteen, haastavuuteen, mielikuvitukseen 
ja sosiaaliseen ympäristöön perustuvia immersiotekijöitä rahapeleihin ja enti-
sestään voimistavat pelikokemusta. Raja-aidat pelityyppien välillä hämärtyvät, 
ja rahapelitutkimuksen puolella pitää laajentaa käsitystä rahapelaamisen motii-
veista. Rakenteellisten tekijöiden lisäksi yhä enemmän pitäisi digitaalisen raha-
pelin vetovoimatekijöitä arvioidessa korostaa rahapeliin liittyviä immersiivisiä 
tekijöitä ja niiden vaikutusta pelikokemukseen. 

Jatkotutkimuksen pohjana rahapelitutkimukselle on se, etteivät vanhat 
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Johdanto

Tässä artikkelissa tarkastellaan rahapelejä nimenomaan peleinä. Erityi-
sesti huomio kiinnittyy siihen, millä tavoin pelissä tarvittavaan rahaan 

kohdistuvat tulkinnat vaihtelevat tilanteesta ja kontekstista toiseen. Periaat-
teessa mistä tahansa pelistä voidaan muodostaa rahapeli, jos pelaajat liittävät 
pelaamiseensa mukaan rahapanoksen. Silti pelitutkimuksen parissa rahapelit on 

JANI KINNUNEN
�Œ�ƒ�•�‹�ä�•�‹�•�•�—�•�‡�•�;�—�–�ƒ�ä�¤

Pelitutkimuksen vuosikirja 2010

ARTIKKELI

Tiivistelmä
Pelitutkimuksen parissa rahapelejä ei aina ole nähty aidoiksi peleiksi, vaan erään-
laisiksi pelien rajatapauksiksi. Peliin liittyvä raha ei ole mahtunut peliä määrittä-
vien rajojen sisään. Kun tarkastellaan lähemmin rahan leikkisää kykyä muuttaa 
muotoaan tilanteesta riippuen sekä siihen liitettäviä sosiokulttuurisia merkityksiä, 
nähdään, että myös rahapelien pelaaminen on itsetarkoituksellista toimintaa. 
Raha on välttämätön elementti rahapelin käynnistymiselle, mutta pelin ollessa 
käynnissä siihen suhtaudutaan kuin se olisi leikkirahaa. Rahapelejä pelataan pelin 
aiheuttaman jännityksen tähden, ei ensisijaisesti taloudellisen hyödyn tähden. 
Sekä rahapelitutkimus (gambling studies) että pelitutkimus ( games studies) pon-
nistavat osittain samasta teoriaperinteestä, mutta niiden tutkimuskohteet eroavat 
usein toisistaan. Viime vuosina rahapelien ja digitaalisten viihdepelien rajat ovat 
entisestään sekoittuneet verkkoympäristössä. Raha ja rahaan verrattavat valuutat 
liittyvät verkossa uusilla tavoilla peleihin. Tästä syystä rahapelitutkimuksen ja 
yleisemmän pelitutkimuksen olisi syytä lähentyä toisiaan. 

Asiasanat: pelit, rahapelit, peliraha, rahan merkitykset, pelivaluutat

Abstract
In games studies gambling games are sometimes considered as borderline cases 
�—�•�Ž�‹�•�‡���–�”�—�‡���‘�”���”�‡�ƒ�Ž���‰�ƒ�•�‡�•�ä�����‘�•�‡�›���Š�ƒ�•���•�‘�–���¤�–�–�‡�†���‹�•�•�‹�†�‡���–�Š�‡���„�‘�—�•�†�ƒ�”�‹�‡�•���™�Š�‹�…�Š���†�‡�¤�•�‡��
�‰�ƒ�•�‡�•�ä�����‘�™�‡�˜�‡�”�á���•�‘�•�‡�›���‹�•���•�‘�–���•�–�ƒ�„�Ž�‡���‘�”���—�•�ƒ�•�„�‹�‰�—�‘�—�•���‘�„�Œ�‡�…�–�á���„�—�–���‹�–���…�ƒ�•���’�Ž�ƒ�›�ˆ�—�Ž�Ž�›��
�–�”�ƒ�•�•�ˆ�‘�”�•���–�‘���†�‹�¡�‡�”�‡�•�–���•�‹�•�†�•���‘�ˆ���…�—�”�”�‡�•�…�‹�‡�•�ä�����‘�•�‡�›���…�‘�•�•�‡�…�–�‡�†���–�‘���‰�ƒ�•�„�Ž�‹�•�‰���‰�ƒ�•�‡�•��
�Š�ƒ�•���†�‹�¡�‡�”�‡�•�–���•�‡�ƒ�•�‹�•�‰�•���–�Š�ƒ�•���•�‘�•�‡�›���‘�—�–�•�‹�†�‡���–�Š�‡���̂ �”�ƒ�•�‡���‘�̂ ���–�Š�‡���‰�ƒ�•�‡�ä�����‘�•�‡�›���‹�•���‡�•�•�‡�•-
�–�‹�ƒ�Ž���ˆ�‘�”���•�–�ƒ�”�–�‹�•�‰���–�‘���’�Ž�ƒ�›���‰�ƒ�•�„�Ž�‹�•�‰���‰�ƒ�•�‡�•�á���„�—�–���†�—�”�‹�•�‰���–�Š�‡���‰�ƒ�•�‡�•���‹�–���‹�•���…�‘�•�•�‹�†�‡�”�‡�†���ƒ�•��
�’�Ž�ƒ�›���•�‘�•�‡�›���™�Š�‹�…�Š���Š�ƒ�•���Ž�‹�–�–�Ž�‡���‘�”���•�‘���‡�…�‘�•�‘�•�‹�…�ƒ�Ž���˜�ƒ�Ž�—�‡�ä���
�ƒ�•�„�Ž�‹�•�‰���‰�ƒ�•�‡�•���ƒ�”�‡���’�Ž�ƒ�›�‡�†��
�ˆ�‘�”�� �–�Š�‡�� �‡�š�…�‹�–�‡�•�‡�•�–�� �”�ƒ�–�Š�‡�”�� �–�Š�ƒ�•�� �ˆ�‘�”�� �–�Š�‡�� �‡�…�‘�•�‘�•�‹�…�ƒ�Ž�� �‰�ƒ�‹�•�ä�� �
�ƒ�•�„�Ž�‹�•�‰�� �•�–�—�†�‹�‡�•�� �ƒ�•�†��
games studies have partially the same theoretical background, but the research 
�‘�„�Œ�‡�…�–�•���ƒ�”�‡���‘�̂ �–�‡�•���†�‹�¡�‡�”�‡�•�–�ä�����•���”�‡�…�‡�•�–���›�‡�ƒ�”�•���–�Š�‡���„�‘�”�†�‡�”�Ž�‹�•�‡���„�‡�–�™�‡�‡�•���‰�ƒ�•�„�Ž�‹�•�‰���‰�ƒ�•�‡�•��
and other games have become more blurred especially in the Internet. Money and 
�‘�–�Š�‡�”�� �…�—�”�”�‡�•�…�‹�‡�•�� �…�‘�•�’�ƒ�”�ƒ�„�Ž�‡�� �–�‘�� �•�‘�•�‡�›�� �ƒ�”�‡�� �…�‘�•�•�‡�…�–�‡�†�� �–�‘�� �‰�ƒ�•�‡�•�� �‹�•�� �•�‡�™�� �™�ƒ�›�•�� �‹�•��
�‘�•�Ž�‹�•�‡���‡�•�˜�‹�”�‘�•�•�‡�•�–�•�ä�����Š�‹�•���‹�•���–�Š�‡���”�‡�ƒ�•�‘�•���™�Š�›���‰�ƒ�•�„�Ž�‹�•�‰���•�–�—�†�‹�‡�•���ƒ�•�†���‰�ƒ�•�‡�•���•�–�—�†�‹�‡�•��
should move closer to each other. 

���‡�›�™�‘�”�†�•�ã��games, gambling games, play money, meanings of money, game curren-
cies










































































































































































































































































