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Dynaaminen tuotesijoittelu kolmiulotteisissa videopeleissa - uhka ja mahdollisuus?

Tiivistelma

Dynaaminen tuotesijoittelu eroaa perinteisesta staattisesta tuotesijoittelusta siten,
ettd sitd voidaan tarvittaessa muuttaa. Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, ettd
esimerkiksi kolmiulotteisessa videopelissa kadytettavad dynaamista tuotesijoittelua
voidaan muuttaa pelin julkaisemisen jidlkeenkin. Elokuvissa ja televisiosarjoissa
kaytettyd staattista tuotesijoittelua ei puolestaan voi elokuvan tai televisiosarjan
ilmestymisen jalkeen muuttaa vaan tuotesijoittelun ominaisuudet ovat aina samat
kuin ensimmaiselldakin esityskerralla. Miten dynaaminen tuotesijoittelu kolmi-
ulotteisessa videopelissa sitten vaikuttaa pelikokemukseen? Pilaako se muuten
viihdyttavan pelikokemuksen? Vai voidaanko se toteuttaa niin, etta pelikokemus
onkin pelaajan kannalta parempi kuin ilman dynaamista tuotesijoittelua? Taman
tutkimuksen tarkoituksena on rakentaa dynaamisen tuotesijoittelun teoreettinen
malli, joka pyrkii kuvaamaan optimaalista tasapainoa pelikokemuksen ja dynaa-
misen tuotesijoittelun valilla. Siksi artikkelissa otetaan huomioon seka pelaajan
ettd mainostajan ndakoékulma. Tutkimuksen tuloksena syntyneen mallin perusteella
dynaaminen tuotesijoittelu kolmiulotteisissa videopeleissa voidaan toteuttaa niin,
ettei se haittaa pelikokemusta vaan jopa vahvistaa sitd ja on samalla tehokasta
myo0s mainostajan nakokulmasta.
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1. Johdanto

ykydan yha suurempi osa ajasta, joka ennen kaytettiin television katse-
luun, kdytetaan erilaisten internet-pohjaisten videopalveluiden kaytt6on
ja kolmiulotteisissa virtuaalimaailmoissa liikkumiseen. Videopelien suosion
noustessa niista on tullut merkittdva markkinointikanava. (Edery 2006; ESA
2008.) Videopelien kiinnostavuuteen markkinointikanavana vaikuttaa erityisesti
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Abstract

Dynamic product placement differs from traditional static product placement in one
significant way: dynamic product placements can be changed whenever needed. In
practice this means that the product placements inside the virtual environment of a
3D video game can be changed even after the game title has already been published.
This technique resembles banner advertising on the web. In comparison, product
placements in movies or television series cannot be changed after the movie or
television series has aired. What does this mean from the video game player’s point
of view? Will the dynamic product placements ruin the gameplay experience? Or can
dynamic product placements be implemented in a way that pleases both the player
and the marketer? The aim of this study is to build a theoretical model for measuring
and analyzing dynamic product placement in 3D video games. The purpose of the
resulting model is to find an optimal balance for the relationship between the video
game player and the dynamic product placements in 3D video games. Therefore this
study has two points of view: the player’s and the marketer’s. This study suggests that
dynamic product placement can be implemented in a 3D video game in a way that does
not harm the gameplay experience. Instead, dynamic product placement can enhance
the gameplay experience and still be effective from the marketer’s point of view.

Keywords: product placement, video games, gameplay experience

pelaajien ika- ja sukupuolijakauman muuttuminen markkinoinnille edullisem-
maksi: vanhoista kasityksista poiketen pelaajien keski-ikd nousee ja naisten
osuus pelaajista kasvaa (Oser 2005; ESA 2008). Peleistd on siis markkinoijien
nakodkulmasta tullut yhd enemman koko perheen viihdetta.

Perinteisemmista markkinointikanavista televisiota on kaytetty jo vuosi-
kymmenid ja wwwe-sivuilta tuttu bannerimainontakin on jo yli kymmenen



vuotta vanha keksintd (Clientwell 2006). Videopeleissa taas mainoksia ei ole
juurikaan kaytetty. Tilanne saattaa kuitenkin muuttua lahitulevaisuudessa varsin
nopeasti, silld videopeleissa kdytetddn yha useammin dynaamista tuotesijoitte-
lua (Edery 2006; Raby 2007). Tuotesijoittelulla tarkoitetaan jonkin olemassa
olevan tuotemerkin sijoittamista esimerkiksi elokuvan kuvitteelliseen ymparis-
tédn markkinointitarkoituksessa. Sita on kaytetty markkinointikeinona jo 1950-
luvulta lahtien. Aikaisemmin tuotesijoittelua on nahty padaasiassa elokuvissa
ja televisiosarjoissa, mutta viime vuosina yha useammin myds videopeleissa.
Téhan mennessd tuotesijoittelu on kuitenkin ollut padosin staattista: sijoitettua
tuotetta tai tuotesijoittelun ominaisuutta ei ole ollut mahdollista muuttaa
ensimmaisen kéyttokerran jalkeen. Dynaamisella tuotesijoittelulla tarkoitetaan
tuotesijoittelua, jonka ominaisuuksia voidaan tarvittaessa muuttaa. Miksi juuri
kolmiulotteiset videopelit sitten tarjoavat uudenlaisen mahdollisuuden dynaa-
misen tuotesijoittelun kayttoon?

Talla hetkelld suosituin tapa esittdd videopelin peliymparisté on kayttaa
kolmiulotteista grafiikkaa ja ensimmaisen persoonan ndkékulmaa (Natkin 2006,
31, 82). Kolmiulotteisuus tarjoaa mahdollisuuden tuotesijoitteluun, joka nayttaa
pelaajan mielesta realistiselta videopelin luomassa ymparistdssa. Realistisuus
voi tarkoittaa esimerkiksi videopelissa seindlld ndkyvaa mainosjulistetta, joka
on sijoitettu reaalimaailman esikuvan mukaisesti. Videopeleissd kaytettavan
dynaamisen tuotesijoittelun kasvun syyna voidaan pitda esimerkiksi moninpelia
internetin valitykselld. Dynaamisen tuotesijoittelun mahdollistaa se, ettd video-
peli pitda yhteyttd muihin saman pelin pelaajiin (yleensa pelin valmistajan tai
julkaisijan kontrolloiman) pelipalvelimen kautta. Kun pelaajat ovat yhteydessa
toisiinsa palvelimen kautta, tuotesijoittelua voidaan muuttaa www-sivuilla
kaytettavien bannerimainosten tavoin reaaliaikaisesti.

Téman artikkelin tarkoituksena on rakentaa teoreettinen malli dynaami-
sesta tuotesijoittelusta kolmiulotteisissa videopeleissa. Tieteellisten mallien
sanotaan kuvaavan jotain ilmiota tai aineistoa (Frigg & Hartmann 2006; Routio
2007). Taman tutkimuksen kohteena oleva ilmi®é on dynaaminen tuotesijoit-
telu kolmiulotteisissa videopeleissa. Kaytan termia teoreettinen malli, koska
taman tutkimuksen tuloksena syntynyt malli perustuu kokonaan aiempiin
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tutkimustuloksiin ja teorioihin, jotka on valittu kattavan kirjallisuuskatsauksen
perusteella.

Mallin tarkoituksena on kuvata optimaalista tasapainoa pelikokemuksen ja
dynaamisen tuotesijoittelun valilla. Tdman vuoksi artikkelissa otetaan huomioon
sekd pelaajan ettd mainostajan ndkdkulma. Pelikokemuksella tarkoitetaan tdssa
yhteydessa pelaajan tunteista ja havainnoista muodostuvaa kokonaisuutta
(Ermi & Mayra 2005, 2).

Mallin keskeiset elementit ovat pelikokemus, kuluttajan informaation
kasittely ja dynaaminen tuotesijoittelu. Kaikki ndma elementit ovat ldsna,
kun pelaaja pelaa kolmiulotteista videopelid, jossa kdytetddn dynaamista
tuotesijoittelua. Ilman pelikokemusta ei ole pelaajaa eikd siten pelidkaan
(Wolf & Perron 2003, 15; Ermi & Mayra 2005, 2; Salen & Zimmerman 2006, 79).
Kuluttajan informaation kasittelyn tutkimus liittyy laheisesti markkinointivies-
tintaan ja siten myds dynaamiseen tuotesijoitteluun.

Valittujen elementtien perusteella teoreettisen mallin rakentamisessa kéy-
tetdan seuraavia tutkimuskysymyksia:

1. Miten kolmiulotteisen videopelin luoma pelikokemus voidaan maaritella

suhteessa dynaamiseen tuotesijoitteluun?

a. Kuinka ldsndolon tunne (sense of presence) voidaan maaritella kolmi-
ulotteisen videopelin yhteydessa?

b. Kuinka virtaus (flow) voidaan maaritelld kolmiulotteisen videopelin
yhteydessa?

2. Miten kuluttajan informaation kdsittely voidaan maaritelld suhteessa

dynaamiseen tuotesijoitteluun kolmiulotteisissa videopeleissa?
a. Kuinka pelaajan muisti vaikuttaa informaation kasittelyyn kolmiulot-
teista videopelia pelattaessa?

b. Kuinka tuotesijoittelu toimii suhteessa kuluttajan informaation kasit-
telyyn kolmiulotteisen videopelin luomassa ymparistdssa?
Pelikokemus muodostuu pelaajan lasndolon tunteesta ja virtauksesta.
Virtauksella tarkoitetaan kokonaisvaltaista ja nautinnollista kokemusta
(Csikszentmihalyi 1990). Sekd lasndolon tunnetta ettad virtausta on kaytetty
pelikokemuksen analysoinnissa (Katso esim. Ravaja et al. 2004, 340, 346;
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Sweetser & Wyeh 2005). Myds kuluttajan informaation kasittelyd on tutkittu
paljon (ks. esim. Schultz & Kitchen 2000). Dynaaminen tuotesijoittelu on taman
tutkimuksen aihe ja siten sekd lasndolon tunnetta ettd virtausta tarkastellaan
suhteessa siihen.

Aloitan teoreettisen mallin rakentamisen tarkastelemalla aiempia tuote-
sijoitteluun, pelikokemukseen ja kuluttajan informaation prosessointiin liittyvia
teorioita ja tutkimustuloksia. Niiden perusteella muodostan sarjan hypotee-
seja jokaista teoreettisen mallin elementtid varten. Naitd hypoteeseja kaytan
my&hemmin teoreettisen mallin rakentamiseen.

2. Videopeli mainosmediana

otta videopeli mainosmediana voidaan maaritelld, tarvitaan ensin yleisempi
.Jvideopelin maaritelma. Videopelin maaritteleminen yksiselitteisesti on
kuitenkin vaikeaa, koska jo pelin kdsite on moninainen, ja maaritelma riippuu
aina ndkokulmasta (Salen & Zimmermann 2006, 77). Tassa tutkimuksessa peli
on joukko sdantoja, jotka madrittavat pelaajan keinoja haluttuun tavoitteeseen
paasemiseksi. Tama tavoite voi olla esimerkiksi tulla ensimmaisena maaliin
autopelissa. Tyypillista pelille on myds se, etta tavoitteen saavuttamiseksi pelaaja
on valmis kayttamaan tehottomiakin keinoja, jos sdannét niin maaraavat. Tallai-
sella tehottomalla keinolla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd autopelin pelaaja
ei oikaise nurmialueen poikki, vaan ajaa rataa pitkin, vaikka se ei ole lyhin reitti
maaliin. (Suits 2006; Salen & Zimmermann 2006, 9.)

Aiemmissa tutkimuksissa videopeli on maaritelty esimerkiksi peliksi, jota
pelataan joko tietokoneella tai pelikonsolilla (Wolf 2005, 16). Tama taas vaatii
tietokonepelin kasitteen maarittelemista. Wolf (2005, 17) jatkaa videopelin
madritelmadd lukemalla tietokonepelit osaksi videopeli-kasitettd. Videopeli
voidaan my0s maaritelld peliksi, jota pelataan kotona kéyttden televisiota
nadyttolaitteena (Baer 2002, xii). Videopelin maarittelemisessa minkaan teknisen
ominaisuuden kayttaminen ei ole kovin pitkdikaikdinen ratkaisu tekniikan
nopean kehityksen takia. Se, onko aiemmissa tutkimuksissa kaytetty kasi-
tetta tietokonepeli vai videopeli, ndyttaa riippuvan tutkijasta. (Wolf 2005, 2.)
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Tassa tutkimuksessa kaytan videopelin kasitetta, koska tutkimukseen kuuluvat
seka tietokoneella ettd konsoleilla pelattavat pelit. Tassa artikkelissa virtuaali-
maailmoja ei lueta kuuluvaksi videopeleihin, koska esimerkiksi Second Life ei
tassa artikkelissa kaytettdvan madritelmdn mukaan taytd pelin (eikd video-
pelin) maaritelmaa. Samalla tavalla asian nakee myds esimerkiksi Second Lifen
perustaja Philip Rosedale (Economist.com 2006).

2.1. MAINONTA VIDEOPELEISSA 2000-LUVULLA

Videopeleissa kaytetddn useaa erityyppistd mainontaa, eikd kasite mai-
nonta videopeleissa ole mydskdan kovin selkedsti maariteltavissa. Esimerkiksi
The Internet Advertising Bureau UK (Iabuk), joka on internetmainonnan edista-
miseen keskittynyt kauppajarjestd Isossa-Britanniassa, katsoo ettda mainonta
videopeleissa kattaa kaikki mahdolliset videopeleissa kaytettdvat mainonnan
keinot (labuk 2007). Toisena esimerkkind mainittakoon Winkler ja Buchner
(2006, 37), jotka erottavat videopeleissa kdytetyn mainonnan niin sanotuista
mainospeleistd (advergame). Perusteena télle erottelulle heiddn mukaansa on
se, onko kyseessa tavallinen videopeli, jossa on mainoksia vai onko videopeli
tehty ainoastaan mainontaa varten. Iabuk (2007) on maaritellyt videopeleissa
tapahtuvalle mainonnalle neljd kategoriaa: mainospeli, mainonta virtuaali-
maailmoissa (esim. Second Life), staattinen mainonta ja dynaaminen mainonta.
Téssa tutkimuksessa keskitytddn dynaamiseen mainontaan eli dynaamiseen
tuotesijoitteluun, koska ennusteiden mukaan sen kayttd videopeleissd on
tulevaisuudessa selvasti lisddntymassa (Yankee Group 2007).

Mitd mainonta videopelissa sitten kaytannossa tarkoittaa? Pelimaailmaan
sijoitettu mainos voi olla esimerkiksi seindlld nakyva mainosjuliste tai vaikkapa
pelin etenemisen kannalta tarkea esine, joka on tietyn merkkinen. Esimerkkina
peliymparistddn sijoitetuista pelaajan kannalta interaktiivisista tuotteista
ja tuotemerkeistd voidaan mainita Sony Ericsson -matkapuhelin pelissa
Splinter Cell: Pandora Tomorrow (2004), jossa matkapuhelimen kéyttd on pelin
etenemisen kannalta valttamatonta (Loftus 2004). Mainonta videopeleissa
voi siis olla pelaajan kannalta joko interaktiivista tai sitten ei. Toisaalta on siis
myds mahdollista (mutta ei valttaméatta kovin todenndkdistad), etta kaikki tietyn
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videopelin peliymparistdssa olevat pelaajan kannalta interaktiiviset objektit
ovatkin osa tuotesijoittelukampanjaa.

Talla hetkelld maailmassa on kolme suurta yritysta (Massive Incorporated,
IGA Worldwide ja Double Fusion), joiden toimialana on mainonta videopeleissa.
Nama yritykset eivat ole videopelistudioita tai julkaisijoita, vaan ne ovat erikoistu-
neet seka staattisen etta dynaamisen tuotesijoittelun (tai muunlaisen mainonnan)
suunnitteluun ja toteuttamiseen videopeleissa. Lukumaardisesti tuotesijoittelua
(staattista ja dynaamista) on virallisesti kadytetty muutamassa kymmenessa
videopelissd vuosina 2006-2008 (IGA Worldwide 2007; Massive Inc. 2007,
Double Fusion 2008). Tdma on karkea arvio, koska osa julkaisijoista ja mainon-
nan toteuttajista ei virallisesti ilmoita, missa peleissa tuotesijoittelua on kay-
tetty. Merkittavampaa kuin varsinaisten videopelien maara on kuitenkin julkaisi-
joiden lukumaara. Tuoreen listauksen mukaan maailman noin 200 videopeli-
julkaisijasta kaikki suurimmat, kuten Electronic Arts, Activision ja Ubisoft ovat
yhteistydssd jonkin edelld mainitun tuotesijoittelua tai muuta videopeleissa
tapahtuvaa mainontaa tarjoavan yrityksen kanssa. Ainoana poikkeuksena
on ainakin vield Nintendo, jonka Wii-konsolin peleissé ei kdytetd mainontaa.
(NetworkWorld 2008; Gamasutra 2008.) Vaikka mainonta videopeleissa ei valt-
tamatta aina tarkoitakaan staattista tai dynaamista tuotesijoittelua, videopelien
kayttd mainosmediana on nykyisin enemman sdantd kuin poikkeus.

3. Pelikokemus

elikokemus on olennainen osa videopelia ja siksi myds olennainen osa tata
Ptutkimusta. Aivan kuten perinteisempien medioiden ja niiden kuluttajien
valisia suhteita, myos videopelin ja pelaajan valista suhdetta on tutkittu monista
eri ndkdkulmista. Mihin perinteisempdan mediaan videopelejad pitaisi verrata?
Aiempien tutkimusten perusteella kysymykseen ei ole oikeaa vastausta. Osa
aikaisemmista tutkimuksista pitda videopeleja television "jalkikasvuna”, kun
taas osa tutkimuksista nakee videopelit esimerkiksi monimuotoisina teksteina
(Gee 2004, 229; Kline 2003, 18). Osittain tama tilanne johtuu varmasti video-
peleihin liittyvan tutkimuksen uutuudesta ja vakiintumattomuudesta.
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Tassa tutkimuksessa pelikokemusta tarkastellaan kognitiivisen psykologian
keinoin, koska videopeli tarjoaa pelikokemuksen, joka luo pelaajalle vahvan
lasndolon tunteen (Lombard & Ditton 1997). Lisdksi useat teoriat eri tieteen-
aloilta ovat esittdneet, etta videopelin virtuaalinen ymparistd auttaa lisdédmaan
vuorovaikutusta kuluttajan ja mainonnan valilld juuri voimistuneen lasnaolon
tunteen vuoksi (Lewis 2006, 20). Lasnadolon tunne voidaan maaritella esimerkiksi
siten, ettd videopelin pelaaja ei epaile peliympariston olemassaoloa (McMahan
2003, 78). Tassa tutkimuksessa ei ole kaytetty immersion kasitettd, vaikka se
usein kasitetaankin ldsndolon tunteen synonyymind (Ermi & Mayra 2005, 4) tai
esimerkiksi lasndolon tunteen edellytyksena (Usoh et al. 1999, 6). Valitsin lasna-
olon tunteen kasitteen immersion sijaan, koska taméan tutkimuksen kohteena
ovat kolmiulotteiset videopelit, jotka ovat varsinkin graafisilta ominaisuuksil-
taan rinnastettavissa virtuaalitodellisuussovelluksiin. Ldsndolon tunteen kasite
on peraisin juuri virtuaalitodellisuuden tutkimuksesta. (McMahan 2003, 69-70.)
Lasndolon tunteen lisdksi pelikokemusta tarkastellaan tdssa tutkimuksessa
virtauksen avulla, koska virtausta on sovellettu useissa eri yhteyksissa mieli-
hyvén tutkimukseen (Sweetser & Wyeh 2005, 3).

3.1. LASNAOLON TUNNE VIDEOPELISSA

Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd tarkeimmat lasndolon tunteeseen vaikut-
tavat tekijat kolmiulotteisessa videopelissd ovat interaktiivisuus ja realismi (vrt.
Lombard & Ditton 1997). Interaktiivisuudella tarkoitetaan vuorovaikutusta seka
peliympériston ettd muiden pelaajien kanssa. Realismilla puolestaan tarkoite-
taan peliympariston todellisuuden tuntua, joka voidaan edelleen jakaa sosiaali-
seen realismiin ja havainnolliseen realismiin. Seuraavat dynaamista tuotesijoit-
telua koskevat vaitteet on esitetty teoreettisen mallin muodostamiseksi.

Vaite 1: Dynaamisen tuotesijoittelun interaktiivisuus vaikuttaa ldsnaolon
tunteeseen kolmiulotteisessa videopelissa.

Interaktiivisella tuotesijoittelulla tarkoitetaan sita, etta pelaaja on pelissa vuoro-
vaikutuksessa sijoitetun tuotteen kanssa eli pelaaja voi esimerkiksi ajaa tietyn-
merkkistd autoa peliymparistossa.
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Vite 2: Dynaamisen tuotesijoittelun realismi vaikuttaa ldsndolon tuntee-

seen kolmiulotteisessa videopelissa.

Dynaamisen tuotesijoittelun realismilla tarkoitetaan dynaamisen tuotesijoittelun
toteutusta, joka voidaan tehdd karkeasti ottaen kahdella tavalla (Edery 2006;
Iabuk 2007):

1. Realistisesti, joka tarkoittaa sitd, etta dynaaminen tuotesijoittelu integ-
roituu peliymparistdon reaalimaailman esikuvan mukaisesti eikd ole
paallekdyvaa (esim. yksittdinen mainosjuliste seinalld).

2. Eparealistisesti, joka tarkoittaa sitd, ettd dynaaminen tuotesijoittelu ei
integroidu peliympéristéon reaalimaailman esikuvan mukaisesti, vaan se
on koko ajan péaallekdyvaa (esim. suurin osa peliympériston seinistd on
taynna mainosjulisteita).

3.2. VIRTAUS KOLMIULOTTEISESSA VIDEOPELISSA

Pelaajan kokemaa mielihyvaa on pidetty videopelin térkeimpand tavoitteena
(Sweetser & Wyeh 2005, 1). Virtausta (Csikszentmihalyi 1990) puolestaan on
kaytetty laajasti mielihyvan méadrittelemisessa (Sweetser & Wyeh 2005, 3).
Videopelin elementit ovatkin lahestulkoon yhtenevaiset virtauksen elementtien
kanssa (Sweetser & Wyeh 2005). Videopelin ja virtauksen elementeistd hallinta
(control) ja lasndolo (presence) liittyvat aiemmin tassa artikkelissa esitettyihin
lasndolon tunteeseen vaikuttaviin tekijoihin.

Hallinnalla tarkoitetaan esimerkiksi pelaajan mahdollisuutta olla vuorovaiku-
tuksessa peliympariston kanssa (Desurvire et al. 2004, 3; Gee 2004). Lasnéaolo,
joka riippuu peliympariston audiovisuaalisesta laadusta, taas viittaa syvaan
osallistumisen tunteeseen sekd ajan ja paikan tajun hamartymiseen. Video-
pelien pelaajat ovat useissa tutkimuksissa kertoneet tallaisista kokemuksista
(Johnson & Wiles 2003, 2). Virtausta koskevat vaitteet ovat seuraavat:

Vaite 3: Dynaamisen tuotesijoittelun interaktiivisuus vaikuttaa virtaukseen
kolmiulotteisessa videopelissa.

Viéite 4: Dynaamisen tuotesijoittelun audiovisuaalinen laatu vaikuttaa
virtaukseen kolmiulotteisessa videopelissa.
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4. Kuluttajan informaation kasittely

uotesijoittelu on mainonnan muoto, ja mainonta taas on markkinointiviestin-
T nan muoto. Markkinointiviestintd voidaan kuluttajan kannalta ndhdd mark-
kinointiin liittyvien viestien tulkitsemisena, minka vuoksi markkinointiviestinndn
onnistuminen edellyttaa kuluttajan huomiota. Pelkka altistuminen markkinointi-
viestinndlle ei riitd. (Schultz & Kitchen 2000, 45; Percy et al. 2001, 36.) Kuluttajan
informaation késittelyn toimintaperiaatteiden ymmartaminen on valttamatonta
mainonnan havaitsemisen toimintaperiaatteiden ymmartdmiseksi. Kuluttajan
informaation kasittelyssd muisti on avainasemassa, koska se muodostaa kulutta-
jan havainnot ja "paattaa” onko kuluttajan kohtaama viesti (esim. mainos) olennai-
nen vai ei (Dubuc 2002; Lutz & Huitt 2003, 4; Schultz & Kitchen 2000, 45). Tassa
tutkimuksessa kuluttaja rinnastetaan pelaajaan ja painvastoin, joten kuluttajan
informaation kasittely on samalla myds pelaajan informaation kasittelya.

4.1. KULUTTAJAN MUISTIN TOIMINTA

Erds tunnetuimmista muistin toimintaa kuvaavista malleista on niin sanottu
muistin vaiheteoria, joka jakaa muistin kolmeen vaiheeseen: sensoriseen muis-
tiin, tyomuistiin (laajennettu maaritelma vaiheteorian alkuperéisestd pika-
muistista) ja pitkdaikaismuistiin (Dubuc 2002; Lutz & Huitt 2003). Tutkijat eivat
ole saavuttaneet yhteisymmarrysta muistin toiminnasta, joten muistin toimin-
taa kuvaavia malleja ja teorioita on useita. Tassa tutkimuksessa kaytetadn muis-
tin vaiheteoriaa, koska se on eniten kdytetty muistin toimintaa kuvaava malli
(Lutz & Huitt 2003, 3).

Vaihemallin mukaisesti sensorinen muisti voidaan jakaa kuuloon perustu-
vaan auditiiviseen muistiin ja nakddn perustuvaan visuaaliseen muistiin (Dubuc
2002). Kolmiulotteisessa videopelissa seka auditiivinen muisti etta visuaalinen
muisti ovat tarkeitd, koska pelissé on seka visuaalisia ettd auditiivisia arsyk-
keitd. Sensorinen muisti toimii ikdan kuin portinvartijana muistijarjestelmassa.
Arsyke ei voi tallentua muistiin, ellei sitd havaita. Se, havaitaanko arsyketta vai
ei, riippuu siitd, kiinnitetddnko arsykkeeseen huomiota. Kun pelaaja kiinnittaa
huomion johonkin tiettyyn arsykkeeseen, muut adrsykkeet jaavat vahemmalle
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huomiolle — mutta eivat valttamattd kokonaan ilman huomiota. (Lutz & Huitt
2003, 3-4) Arsykkeen saaman huomion maara on tarkedssa roolissa muistin
vaiheteoriassa, silla informaation siirtyminen muistijarjestelman toiseen vaihee-
seen, tydmuistiin, on mahdollista vain, jos arsykkeeseen kiinnitetdan riittavasti
huomiota ensimmaisessa vaiheessa (sensorinen muisti).

Tydmuistissa informaatio sdilyy jopa minuutin ajan, mutta informaation
palauttaminen sieltd on vaikeaa jo kymmenen sekunnin jalkeen (Dubuc 2002).
Muistin vaiheteorian kolmas vaihe, pitkdaikaismuisti, voi sisaltaa informaatiota,
joka on tallentunut muistiin |dhimenneisyydessa tai jo vuosia aikaisemmin.
Pitkdaikaismuisti jaetaan edelleen implisiittiseen muistiin ja eksplisiittiseen
muistiin, joista implisiittinen muisti on tiedostamatonta muistamista ja eksplisiit-
tinen muisti tietoista muistamista. Tahankin tutkimukseen hyvin laheisesti liitty-
vana esimerkkind tiedostamattomasta muistamisesta voidaan mainita tilanne,
jossa kuluttaja valitsee tietyn aiemmin nakemansa tuotemerkin ndhdessaan sen
uudelleen kaupan hyllylla (Shapiro & Krishnan 2001, 1). Esimerkkeja tietoisesta
muistamisesta ovat asiat, jotka kuluttaja voi kuvailla sanoin tai vaikkapa kuluttajan
syntymapaivan paivamaara. (Dubuc 2002.) Markkinointiviestinnan tavoitteena
on nimenomaan saada joitakin viestin osia sailymaan kuluttajan pitkaaikais-
muistissa (Schultz & Kitchen 2000, 45). Se, paatyyko informaatio implisiittiseen
vai eksplisiittiseen muistiin, on tapauskohtaista. Shapiro ja Krishnan (2001, 3)
ovat todenneet, ettd valinta implisiittisen ja eksplisiittisen muistin valilla riippuu
siitd, kuinka paljon arsyketta prosessoidaan ja siitd, joutuuko kuluttaja jakamaan
huomionsa eri arsykkeiden valilla.

4.2. DYNAAMINEN TUOTESIJOITTELU KOLMIULOTTEISESSA VIDEOPELISSA JA
KULUTTAJAN INFORMAATION KASITTELY

Implisiittisen muistin vaikutuksia mainonnan yhteydessa on kasitelty useissa
tutkimuksissa. Duke ja Carlson (1993) ovat todenneet, ettd implisiittinen muisti
vaikuttaa kuluttajan ostopdatdkseen. Yleiselld tasolla implisiittisen muistin vai-
kutukset mainonnassa eksplisiittisen muistin lisdksi ovat todenneet esimerkiksi
Duke ja Carlson (1994), Duke (1995), Krishnan ja Shapiro (1996), Krishnan ja
Chakravarti (1999) seka Shapiro ja Krishnan (2001).

PELITUTKIMUKSEN VUOSIKIRJA 2009 — RAATIKAINEN

Ero implisiittisen ja eksplisiittisen muistin valilla on merkittava juuri mainon-
nan kannalta, koska useimmiten altistuessaan arsykkeille kuluttaja (pelaaja)
joutuu jakamaan huomionsa (Shapiro & Krishnan 2001, 2, 11; Yang et al. 2006).
Kuluttaja myds oppii tiedostamatta, ja se vaikuttaa paatdksentekoprosessiin
(Xia & Monroe 2004, 139). Lisaksi videopeleissa kaytetyn tuotesijoittelun on
havaittu vaikuttavan eniten nimenomaan pelaajan implisiittiseen muistiin, ja
toisto on havaittu toimivaksi tehokeinoksi (Yang et al. 2006). Téma saattaa
johtua siitd, ettd videopelin peliympéristd on interaktiivinen ja eloisa, joten
pelaaja joutuu jakamaan huomionsa eika vélttamatta pysty kiinnittdmaan huo-
miota tuotesijoitteluun. Talldin tuotesijoittelu ei pysty vaikuttamaan pelaajan
eksplisiittiseen muistiin. TAma perustuu yleiseen olettamukseen, ettd huomion
maara vaikuttaa arsykkeen prosessoinnin maaraan (Law & Braun-LaTour 2004).
Implisiittinen muisti puolestaan toimii taka-alalla tilanteesta riippumatta. Law
ja Braun-LaTour (2000, 1071) ovat havainneet myds, ettd tuotesijoittelu toimii
parhaiten silloin, kun kuluttajat eivat itse ole tietoisia siitd. Ainakin osittain
samoihin johtopaatoksiin on tullut myds Juhl (2006, 60).

Matalan sidonnaisuuden tuotteiden ostopdatds perustuu usein implisiitti-
seen muistiin (Shapiro & Krishnan 2001, 11). Matalan sidonnaisuuden tuotteella
tarkoitetaan tuotetta, jonka ostopaatds ei vaadi kuluttajalta juurikaan proses-
sointia esimerkiksi siksi, ettei se ole hankintahinnaltaan kallis. Tallainen tuote
on esimerkiksi suklaapatukka. Vastakohta matalan sidonnaisuuden tuotteelle
on korkean sidonnaisuuden tuote, kuten henkildauto. Xia ja Monroe (2004, 138)
ovat lisaksi todenneet, ettd kuluttajat tekevat ostopaatdksen usein tilanteessa,
jossa he eivat ole motivoituneita tai heilla ei ole mahdollisuutta tutkia arsy-
ketta tarkasti. Eradn aiemman esityksen perusteella videopelin eloisuudesta ja
interaktiivisuudesta (Yang et al. 2006) voitaneen todeta, ettd pelaajalla ei kolmi-
ulotteista videopelid pelatessaan ole motivaatiota tai mahdollisuutta tutkia
dynaamista tuotesijoittelua tarkasti. Naiden tulosten perusteella on muodos-

tettu seuraava teoreettisen mallin vaite:

Vidite 5: Toistettu ja hienovaraisesti toteutettu matalan sidonnaisuuden
tuotteen tuotesijoittelu tavoittaa pelaajan huomion kolmiulotteisessa
videopelissa kaikkein tehokkaimmin.
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5. Dynaamisen tuotesijoittelun mallintaminen kolmiulotteisissa
videopeleissa

lemme havainneet, ettd dynaamisen tuotesijoittelun mallintaminen kolmi-
O ulotteisissa videopeleissa koskettaa tutkimusaiheena useita tieteenaloja,
kuten kognitiivista psykologiaa ja markkinointiviestintaa. Tassa tutkimuksessa
teoreettisen mallin rakentamisessa on kdytetty aiempia hyvin perusteltuja
teorioita ja kasitteita, kuten lasndolon tunne, virtaus, kuluttajan informaation
kasittely ja tuotesijoittelu.

5.1. MALLIN ELEMENTIT

Taman tutkimuksen perusteella mallin ensimmainen elementti, pelikokemus,
rakentuu lasndolon tunteesta ja virtauksesta. Lasndolon tunteeseen vaikutta-
vat seuraavat tekijat: sosiaalinen interaktio, interaktio peliympariston kanssa
(mukaan lukien dynaaminen tuotesijoittelu) seka peliymparistdn ja dynaamisen
tuotesijoittelun realismi. Virtaukseen vaikuttavat tekijat ovat puolestaan sosiaa-
linen interaktio, interaktio peliympériston kanssa seka peliympariston (mukaan
lukien dynaaminen tuotesijoittelu) audiovisuaalinen laatu. Taméan perusteella
dynaamisen tuotesijoittelun optimointi pelikokemuksen kannalta tarkoittaa
sitd, ettd tuotesijoittelun interaktiivisuus, realismi ja audiovisuaalinen laatu
tulisi optimoida.

Mallin toiseen elementtiin eli informaation késittelyyn vaikuttavat muistin
vaihemallin sekd kuluttajan muistin toiminnasta saatujen tulosten perusteella
dynaamisen tuotesijoittelun hienovaraisuus, kuluttajan sitoutuminen tuottee-
seen sekd dynaamisen tuotesijoittelun toiston maara. Naista tekijoista johtaen
optimoitu dynaaminen tuotesijoittelu pelaajan informaation kasittelyn kannalta
on toteutettu niin, ettd matalan sidonnaisuuden tuote on sijoitettu peliympa-
ristdon toistetusti mutta hienovaraisesti.

5.2. ELEMENTTIEN YHDISTAMINEN KOKONAISEKSI MALLIKSI

Dynaamisen tuotesijoittelun mallin elementit on yhdistetty kokonaiseksi
malliksi kuviossa 1.
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INFORMAATION

" PELIKOKEMUS
KASITTELY
Dynaaminen Lasndolon tunne Virtaus
tuotesijoittelu

» Hienovaraisuus
» Toisto

» Tuotteen merkitys
(suuri/pieni)

» Sosiaalinen interaktio

+ Interaktio peliympa-
ristén ja dynaamisen
tuotesijoittelun
kanssa

+ Peliympariston ja
dynaamisen tuote-
sijoittelun realismi

+ Sosiaalinen interaktio

+ Interaktio peliympa-
riston ja dynaamisen
tuotesijoittelun
kanssa

* Peliympariston ja
dynaamisen tuote-
sijoittelun audio-

visuaalinen laatu

} }

OPTIMOITU DYNAAMINEN TUOTESIJOITTELU

* Hienovarainen
» Toistettu

¢ Interaktiivinen
+ Realistinen

* Matalan sidonnaisuuden tuote

Kuvio 1. Dynaamisen tuotesijoittelun malli.

Kuviossa 1 tutkimuksessa tehdyt havainnot on yhdistetty optimoitua dynaa-
mista tuotesijoittelua kuvaavaksi malliksi. Mallin perusteella optimoitu dynaami-
nen tuotesijoittelu toteutetaan niin, ettd pelaajan kannalta interaktiivinen,
matalan sidonnaisuuden tuote on sijoitettu peliymparistdon toistetusti mutta
hienovaraisesti. Kuten alussa mainittiin, tassa tutkimuksessa on kaksi nakokul-
maa, pelaajan nakdkulma ja markkinoijan nakdkulma. Taman vuoksi kuviossa 1
esitetty optimoitu dynaaminen tuotesijoittelu on optimoitu molemmista nako-
kulmista. Dynaamisen tuotesijoittelun optimointia koskeva kysymys voidaan

DYNAAMINEN TUOTESIJOITTELU KOLMIULOTTEISISSA VIDEOPELEISSA 88



asettaa my0Os pdainvastoin: mitkd dynaamisen tuotesijoittelun ominaisuudet
haittaavat pelikokemusta (ldsndolon tunnetta ja virtausta) eniten? Ottaen
huomioon kuviossa 1 esitetyt tekijat, todenndkdisin pelikokemusta haittaava
tekija on liiallinen toisto, mutta haitan aste riippuu pelaajasta. Lisaksi liiallinen
toisto laskee dynaamisen tuotesijoittelun realismia ja siten myds peliympériston
realismia.

6. Paatanto

un videopelien kdyttd mainosmediana ndyttaa tulleen jadddakseen, miksei
Kmainontaa voisi hoitaa pelikokemusta haittaamatta ja sitd jopa vahvistaen?
Taman tutkimuksen tuloksena syntyneen mallin perusteella dynaaminen tuote-
sijoittelu kolmiulotteisissa videopeleissa voidaan toteuttaa niin, ettei se haittaa
pelikokemusta vaan oikein toteutettuna jopa vahvistaa sitd. Taman vuoksi
dynaaminen tuotesijoittelu kolmiulotteisissa videopeleissé on toteutuksesta
riippuen samalla sekd uhka ettd mahdollisuus.

Téssa tutkimuksessa kehitettyd mallia voidaan kayttaa dynaamisen tuote-
sijoittelun yleisluontoisena tarkastuslistana varsinkin videopelin tuotanto-
vaiheessa, koska talloin kaikkea ei vield ole lydty lukkoon ja dynaamisen
tuotesijoittelun integroiminen peliymparistddon on siksi helpompaa. Kaytan-
nossa mallin soveltaminen riippuu luonnollisesti videopelin tuotantoyhtidsta.
Malli antaa erdanlaiset yleiset ohjeet dynaamisen tuotesijoittelun toteuttami-
seen, mutta yksityiskohdat ovat videopelikohtaisia. Viime vuosina videopelien
kehitykselle tyypillisia ovat olleet huomattavasti kohonneet tuotantokustan-
nukset, joissa on erds mahdollisuus mallin soveltamiseen. Videopelin tuotanto-
kustannusten kattaminen mainontasopimuksilla pelikokemusta haittaamatta
voi varmasti olla houkutteleva mahdollisuus tuotantoyhtigille.
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