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Videopeleistd on tullut vakiintunut osa viihdeteollisuutta ja kulutuskulttuuria seki yleinen
osa ihmisten paivittdistd eldméa. Ténd pdivand virtuaalihyddykkeiden kuluttaminen on
merkittdvd videopelaamisen osa-alue. Virtuaalihyodykkeistd on tullut yksi suurimmista
online-kulutuksen kohteista pelaajille ja niiden myymisestd térkein ansaintamalli
pelikehittdjille. Virtuaalihyddykkeiden myynnin rdjdhtdnyt kasvu on osoittanut, ettd
pelaajilla on tarve keridtd, luoda, esitelld ja erottautua sekd menestyd pelimaailmojen
sisdlld. Yksi merkittdvimmistd virtuaalihyodykkeiden kategorioista on kosmeettinen
virtuaalihyodyke, joka on esteettinen attribuutti, kuten pelihahmoon tai pelihahmon
esineen ulkondakdon kohdistuva muutos, pelihahmon titteli tai uusi animaatio.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on analysoida kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden
ostamisesta ja kéyttdmisestd koettua arvoa. Markkinoinnin aiempaan tutkimukseen
pohjautuen koettua arvoa tarkasteltiin hyodyisté ja uhrauksista muodostuvana. Koettujen
hyotyjen ja uhrausten tunnistamiseen kéytettiin taloudellisen, toiminnallisen,
emotionaalisen ja symbolisen arvon ulottuvuuksien viitekehystd. Tutkimuksessa
kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden kuluttamiseen tunnistettiin liitettdvén useita
erilaisia hyotyjd, joiden avulla kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden merkityksid ja
kéyttotarkoituksia voidaan ymmaértdd aiempaa tarkemmin.

Tutkimus toteutettiin vélineellisend tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksen kohteeksi
valittiin Counter-Strike: Global Offensive -videopeli, jossa myytdvien ja kdytettdvien
kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden madrd lasketaan tuhansissa. Tutkimus toteutettiin
laadullisena tutkimuksena, jossa aineisto muodostamiseen kiytettiin puolistrukturoituja
haastatteluita ja sisdllonanalyysid. Haastateltaviksi valittiin pelaajia, jotka ovat ostaneet
ja kayttineet virtuaalihyddykkeitd tapaustutkimuksen kohteena olevassa pelissé.

Kosmeettisista virtuaalihyodykkeistd merkittdvimmiksi koetut hyddyt liittyivdt arvon
emotionaalisiin ja symbolisiin ulottuvuuksiin, kun taas taloudellisen ja toiminnallisen
arvon ulottuvuuksiin liittyvét hyddyt koettiin viahemmaén térkeiksi. Merkittdvimmiksi
hyo6dyiksi nousivat ostotapahtuman luoma jannitys, kéyttdmisestd koetun viihtymisen
kasvu, oman statuksen korostaminen seké sosiaalisten suhteiden vahvistaminen.
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1 JOHDANTO

1.1 Videopelaamisen suosion kasvu

Viimeisen kymmenen vuoden aikana videopeleistd on tullut vakiintunut osa
viihdeteollisuutta ja kulutuskulttuuria sekd yleinen osa ihmisten péivittdistd eldmii
(Miyrd ym. 2016). Alypuhelinten kiyton yleistymisen my&td yhd useammalla on
jatkuvasti mukanaan laite, joka toimii myds pelikonsolina, mikd on johtanut Newzoon
raportin (2016) mukaan siihen, ettd vuonna 2016 yli 27 prosenttia kaikista maailman
ihmisistd  voitiin  luokitella  videopelaajiksi. Mediassa uutisoidaan pelialan
menestystarinoista tdnd pdivind innokkaammin ja useammin kuin koskaan aikaisemmin.
Suomalaisista pelialan yrityksistd Rovion kehittdiméstd Angry Birds -mobiilipelistd
kasvoi maailmanlaajuinen ilmid, ja Supercellistd tuli Euroopan ensimmaéinen yli 10
miljardin dollarin arvon ylittdnyt start-up -teknologiayritys. Kesdlld 2016 ilmestynyt
Pokemon GO -mobiilipeli yhdisti menestyksekkdasti tunnetun brandin sekéd
innovatiivista teknologiaa lisdtyn todellisuuden (augmented reality) muodossa,
saavuttaen pelilld yli 500 miljoonan dollarin litkevaihdon kahdessa kuukaudessa ja ollen
innovatiivisuutensa sekd suosittavuutensa vuoksi yksi vuoden 2016 isoimmista
uutisaiheista. Téstd huolimatta markkinoinnin alalla pelialaa on tutkittu huomattavasti

viihdeteollisuuden muita aloja vihemméin (Marchand & Hennig-Thuray 2013, 142).

Videopeliala on seké kehittynyt ettd kasvanut huimaa vauhtia edellisten vuosikymmenten
aikana. Vuosituhannen alusta alkaen videopeliala on kasvanut nopeammin kuin mikédan
muu viihdeteollisuuden alue (Hiltunen ym. 2014, 7). Merkittidvid muutoksen aiheuttajia
ovat olleet videopelikonsoleiden yleistynyt kotikdyttd 1980- ja 1990-luvuilla seki
internet-yhteyksien vakiintuminen 1990- ja 2000-lukujen vaihteessa. Viimeisen
vuosikymmenen aikana suurin yksittdinen muutos on ollut mobiilipelaamisen voimakas
kasvu. Kun vield vuonna 2006 mobiilipelaamisen maailmanlaajuinen liikevaihto oli 3,5
miljardia dollaria, vuonna 2016 liikevaihto kasvoi 41 miljardiin dollariin (Gartner 2007;
SuperData Research 2016). Videopelialan liikevaihto vuonna 2016 oli yhteensid 91
miljardia dollaria (SuperData Research 2016).



Videopeleji ei endd ainoastaan pelata, silld myos pelaamisen katselusta on tullut suosittua
viihdettéd ja merkittidvad liikketoimintaa. Lukuisista kilpailullisista videopeleistd on tullut
elektronista urheilua: maailman parhaat pelaajat ottavat toisistaan mittaa erilaisissa
turnauksissa vuoden ympdéri ja turnauksien otteluita toistetaan eri online-videoportaalien
kautta. Maailman parhaista pelaajista on tullut fanituksen kohteena olevia julkisuuden
henkilditd ja joukkueista kansainvilisid brindejd houkuttelevia sponsoroinnin kohteita.
Otteluiden lopputuloksista lyodddn vuosittain maailmanlaajuisesti vetoa satojen
miljoonien dollarien edestd (Brustein & Novy-Williams 2016; Marchand & Hennig-
Thuray 2013, 149; SuperData Research 2016). E-urheilua seurasi 214 miljoonaa katsojaa
vuonna 2016. Myods videobloggaajien pelaamista seurataan innokkaammin kuin
ailemmin: online-videoportaaleihin, kuten YouTubeen ja Twitch.tv:hen lisétyt yksittdisten
henkildiden videopelaamista kuvaavat videot tavoittivat vuonna 2016 yli 680 miljoonaa

katsojaa (SuperData Research 2016).

1.2 Virtuaalihyodykkeet osana videopelien kulutusta

Kaksikymmenti vuotta sitten virtuaalihyddykkeitd sisdltdvid markkinoita ei ollut vield
olemassa. Vuonna 1999 Aasian markkinoille suunnattu sosiaalinen virtuaalimaailma
Cyworld ja vuonna 2000 lansimaiden markkinoille julkaistu Habbo olivat ensimmaéisid
palveluita, joissa myytiin virtuaalihyodykkeitd. Virtuaalihyddykemarkkinoiden
voidaankin n#dhdd saaneen alkunsa ennen perinteistd verkkokauppatoimintaa
(Lehdonvirta 2009a, 57). Pian tdmin jilkeen virtuaalihyodykkeitd alettiin myydd myos
videopeleissd. Virtuaalihyodykkeiden myynnin avulla peliyritykset pystyivit tarjoamaan
pelin ilmaiseksi ja titen tavoittamaan yleisod, joka ei ollut valmis maksamaan peleistd
niiden tdyttd hintaa (Hsiao & Chen 2016, 18). Vaikka keskimiérin vain 1-5 prosenttia
pelaajista ostaa peleissé yhtiakédn virtuaalista hyodykettd, ansaintamalli on toiminut hyvin
lukuisille yrityksille ja myds mahdollistanut pienten peliyritysten selvidmisen hyvin
kilpailluilla pelimarkkinoilla (Pinchefsky 2013, Macchiarella 2012). Yleisimmaét
myytévit virtuaalihydodykkeet ovat erilaiset peli- ja roolihahmot, niille suunnitellut
esineet, kuten ajoneuvot, aseet ja vaatteet seké pelin sisdinen valuutta (Guo & Barnes
2012, 18; Hamari & Lehdonvirta 2010, 15; Lehdonvirta 2009b). Perinteisid “digitaalisia
tuotteita”, kuten musiikkitiedostoja tai ohjelmistoja, ei pidetd virtuaalihyddykkeitd, silld

niitd ei luoda, osteta eikd kdytetd virtuaalimaailmoissa (Guo & Barnes 2012, 18).



Tand pdivdnd virtuaalihyodykkeiden ostaminen ja kiyttiminen ovat videopelien ja
videopelaamisen merkittivimpid osa-alueita. Virtuaalihyddykkeistd on tullut yksi
suurimmista online-kulutuksen kohteista pelaajille ja niiden myymisestd tirkein
ansaintamalli pelikehittdjille (Hamari ym. 2017, 538). Virtuaalisten hyddykkeiden
myynti on ilmaiseksi pelattavien (free-to-play) online- ja mobiilipelien ainoa tulonldhde,
mutta tdnd paivéani virtuaalista lisdsiséltod myydddn sekd monissa online-palveluissa etti
lahes kaikissa online-peleissdé (Hamari ym. 2017, 538; Lehdonvirta 2009Db).
Virtuaalihyddykkeiden myynnin rdjéhtédnyt kasvu on osoittanut, ettd pelaajilla on tarve
kerdtd, luoda, esitelld ja erottautua sekd menestyé pelimaailmojen sisilld (Wang & Chang

2014, 887).

Eri  pelialan yritykset ovat saavuttaneet menestystdi myymdlld erilaisia
virtuaalihyodykkeitd, jotka eri tavoin muokkaavat pelaajan pelikokemusta.
Moninpelattavassa mobiilipelissd, Clash Royalessa, kerédtdén virtuaalisia kortteja ja
otellaan korttien avulla toisia pelaajia vastaan. Korttipakkaa, ja sitd kautta pelaajan
tehokkuutta ja menestymistd pelisséd, voi parantaa hankkimalla uusia kortteja. Pelaajat
saavat uusia kortteja sekd pelid pelaamalla, ettd ostamalla kortteja sisdltidvid arkkuja pelin
toisena valuuttana toimivilla virtuaalitimanteilla. Timantteja pelaavat voivat hankkia
pelin pelaamisen liséksi ostamalla niitd oikealla rahalla. Supercellin pelisuunnittelijan,
Stefan Engblomin, mukaan pelaajat maksavat Clash Royalessa voidakseen edeti pelissé

nopeammin (Graft 2017).

Toinen hyvd esimerkki on maailman suosituin tietokonepeli, League of Legends.
Kyseisessd pelissd otteluihin osallistuu kymmenen pelaajaa, joista jokainen ohjaa yhti
pelihahmoa. Huhtikuussa 2017 erilaisia pelihahmoja oli valittavana 123, jotka pelaaja voi
hankkia kayttoonsd joko pelid pelaamalla ansaittavalla virtuaalikullalla tai ostamalla
haluamansa hahmot rahalla. Merkittdvampi tulonldhde pelikehittdjdlle on kuitenkin
myytévit pelihahmojen ulkondakomuutokset. Jokaiselle pelihahmolle on ostettavissa
useita hyvin erilaisia ulkondkdmuutoksia. Jotkin ulkondkomuutoksista tekevit
pelihahmoista uhkaavamman, toiset leikkisamman tai huvittavamman ndkdisen. Ndiden
ulkondkomuutosten avulla pelaajat voivat ilmaista itsedédn tavalla, joka ei ole muutoin

pelissd mahdollista. League of Legends -pelilld on kuukausittain yli sata miljoonaa



aktiivista pelaajaa. Néiden pelaajien myota pelin litkevaihto vuonna 2016 oli 1,7 miljardia

dollaria (Fairweather 2016, SuperData Research 2016).

Vaikka kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden avulla tehtdvd, yhdessd videopelissd
olemassa olevan pelihahmon “koristelu” saattaa vaikuttaa ulkopuolisen silmin
tarkasteltuna  turhalta tai  holmoltd, pelaamiseen  kéytetty ajallinen ja
virtuaalihyddykkeisiin rahallinen panostus kertoo ilmion olevan merkityksellistd
lukuisille kuluttajille. Ilmion laajuuden ja merkityksellisyyden lisdksi sekd tutkijan
pitkdaikainen  peliharrastus  ettd =~ omakohtainen = kokemus  kosmeettisten
virtuaalihyodykkeiden kdytostd ovat osaltaan toimineet tutkijan henkilokohtaisen

mielenkiinnon herittdjind tutkittavaa aihetta kohtaan.

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida videopeleissd kdytettdvien
kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden ostamisesta ja kayttdmisestd koettua arvoa
kuluttajan nd@kokulmasta. Tavoitteena on tunnistaa, kuinka koettu arvo ilmenee
kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden ostamisen ja kdyttdmisen kohdalla. Hyddykkeiden
ostamista ja kéyttdmistd tarkastellaan erillisind tapahtumina, minkd tarkoituksena on
selvittdd ndihin tapahtumiin liittyvét hyddyt ja haitat. Kuluttajien kokemaa arvoa tutkitaan

haastattelemalla kosmeettisia virtuaalihydodykkeiti ostaneita kuluttajia.

Kosmeettisten virtuaalihydodykkeiden ostamisesta ja kdyttdmisestd koettua arvoa
lahestytdédn seuraavien tutkimuskysymysten kautta:
1. Millaista arvoa kuluttaja kokee ostaessaan kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd?

2. Millaista arvoa kuluttaja kokee kdyttdessddn kosmeettisia virtuaalihydodykkeita?

Tutkimuskysymysten avulla muodostetaan ymmairrys siitd, millaista arvoa kuluttaja
kokee  kosmeettisten  virtuaalihyodykkeiden  osto-  ja  kéyttotilanteissa.
Tutkimuskysymystd ldhestytddn tarkastelemalla asiakasarvon ja asiakkaan kokeman
arvon aiempaa tutkimusta. Tietoa kuluttajan kokemasta arvosta hankitaan
haastattelemalla kuluttajia, jotka ovat sekd ostaneet ettd kidyttdneet kosmeettisia

virtuaalihyodykkeitd. Tutkimalla kuluttajan kokemaa arvoa pyritddn ymméartdméén



kuluttajan kokemia merkityksid ja kokemuksia, joita hidnelle syntyy kosmeettisten

virtuaalihyddykkeiden ostamisesta ja kadyttdmisesta.

Aiempi tutkimus on tarkastellut virtuaalihyodykkeitd wuseassa eri kontekstissa.
Tutkimusten aiheet kattavat muun muassa virtuaalihyodykkeiden luonteen ja
méidritelmén (ks. Fairfield 2005), virtuaalihyodykkeiden kéyton sosiaalisissa
virtuaalimaailmoissa (ks. Jung & Pawlowski, 2014; Lehdonvirta ym. 2009; Mantymaki
& Salo 2014), pelisuunnittelun vaikutuksen virtuaalihyddykkeiden myyntiin (ks. Hamari
& Lehdonvirta 2010; Lin & Sun 2007; Nieborg 2015), syitd ostaa virtuaalihyodykkeiti
tai lisdsisdltod peliin (ks. Guo & Barnes 2012; Hamari ym. 2017; Ho & Wu 2012) seki
pelaajien suhtautumisen virtuaalihyddykkeisiin ilmaiseksi pelattavissa mobiilipeleissd
(ks. Hamari 2015). Vaikka virtuaalihyodykkeitd onkin tutkittu edelld mainituista
nidkokulmista, Hon ja Wun (2012, 204) mukaan aihealue kaipaa huomattavasti

lisdtutkimusta.

Kuluttajien virtuaalihyddykkeiden ostokdyttdytymiseen vaikuttavien tekijoiden
analysointiin on kdytetty useita merkittivid teoreettisia malleja, kuten theory of reasoned
action, theory of planned behavior (TPB), technology acceptance model (TAM),
luottamusteoria, unified theory of acceptance and use of technology (UTAUT) sekid
theory of consumption values (Guo & Barnes 2007 70). Virtuaalihyddykkeiden ostamista
ja kdyttdmistd on kuitenkin tutkittu pitkdlti kvantitatiivisten tutkimusmetodien avulla.
Vaikka aiemmissa tutkimuksissa on eroteltu virtuaalihyodykkeité eri kategorioihin niiden
kéyttotarkoituksen perusteella, tutkimukset eivit ole keskittyneet tarkastelemaan yhtd
tiettyd virtuaalihyddykkeen kategoriaa. Hamarin ja Kerosen (2017, 67) mukaan tulevien
tutkimusten tulisikin tarkastella virtuaalihyodykkeitd niiden ostamiseen houkuttelevien
nikokulmien kautta. Néitd ndkokulmia ovat esimerkiksi tarve ostaa virtuaalihyodykkeita
jatkaakseen pelaamista, voittaakseen toiset pelaajat tai kustomoidakseen pelid tai

pelikokemusta.

Koska tutkimuksen tarkoituksena on ymmirtdd kosmeettisten virtuaalihydodykkeiden
ostamisesta ja kdyttdmisestd koettua arvoa kuluttajan kannalta, tutkimuksessa kaytetdan
laadullisen  tutkimuksen  menetelmid. Kuluttajien = kokemuksiin  perustuvan
tutkimusmenetelmén avulla pyritddn saavuttamaan kattava ymmaérrys kosmeettisten

virtuaalihyodykkeiden kayttimisestd koetusta arvosta. Tapaustutkimuksen kautta
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pyritdin muodostamaan nykyaikaisen ilmion ilmentyméstd tietoa, jonka avulla
tutkittavaa i1lmiotd voidaan ymmartdd paremmin. Tutkimuksen aineisto luodaan
toteuttamalla puolistrukturoituja haastatteluita, ja aineiston analysointimetodina

sovelletaan sisdllonanalyysia.

Vastauksia tutkimuskysymyksiin pohjustetaan tutkimuksen toisessa luvussa, jossa
esitetdéin tutkimuksessa sovellettava teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen viitekehys
perustuu markkinoinnin asiakkaan kokeman arvon tutkimukseen, jota puolestaan
sovelletaan virtuaalihyddykkeiden kontekstiin aiheeseen liittyvédn tutkimuksen avulla.
Rintamiki ym. (2007) ovat muodostaneet viitekehyksen aiemman tutkimuksen
perusteella, jossa asiakasarvolle on tunnistettu neljd arvon ulottuvuutta. Ulottuvuudet
ovat taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen ulottuvuus. Viitekehys
rakentuu aikaisemmissa tutkimuksissa luotujen arvon viitekehyksien vahvuuksien péaille,
ja vahvistaa niiden keskeisid heikkouksia. Kyseinen viitekehys sopii monimuotoisten
kulutukseen liittyvien konseptien ja ilmididen tutkimiseen (Rintaméki 2016, 37; Smith &
Colgate 2007, 10). Videopelien virtuaalimaailmoista ja oikeasta maailmasta on
16ydettdvissd sekd samoja ettd eri piirteitd (Lehdonvirta 2009a, 75—77). Tdméan vuoksi
oletetaan, ettd virtuaalihyddykkeitd kayttdessd kuluttajille keskeisiksi arvon
kokemuksiksi nousee osittain erilaiset, osittain samanlaiset tekijat kuin oikeassa

maailmassa fyysisid hyodykkeitd kédyttaessa.

Asiakkaan kokema arvo muodostuu asiakkaan kokemista hyddyistd ja uhrauksista
(Kuusela & Rintamiki 2002, 36). Koska useaan eri arvon ulottuvuuteen on tunnistettu
liittyvin sekd hyotyjé ettd uhrauksia (Rintaméaki 2016, 40), jokaista eri arvon ulottuvuutta
tarkastellaan tissd tutkimuksessa seké siihen liittyvien hyotyjen ettd uhrausten kautta.
Woodallin (2003, 9-10) mukaan kuluttaja voi kokea arvoa ennen ostotapahtumaa,
ostotapahtuman aikana, ostetun hyddykkeen kéyton aikana sekd ostotapahtuman tai
hyodykkeen kayttokokemuksen jélkeen joko hyddykkeen hivittdmisestd tai edelleen
myymisestd. Tdméan tutkimuksen tarkoituksen vuoksi tutkimus keskittyy tarkastelemaan
kuluttajan kokemaa arvoa ostotapahtuman aikana sekd ostotapahtuman jélkeen, ostettua
hyodykettd kdytettdessd. Tamédn tutkimuksen toisessa luvussa muodostetaan esiymmaérrys
kosmeettisista virtuaalihyodykkeistd tarkastelemalla sekd aiempaa asiakasarvon ettd

virtuaalihyddykkeiden kirjallisuutta. Tutkimuksen viidennessd luvussa aiempaa
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teoriatietoa ja tutkimuksen aineistoa reflektoimalla muodostetaan vastaukset

tutkimuskysymyksiin ja selkedmpi ymmairrys tutkittavasta ilmiosta.

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Asiakasarvon tutkimista on aiemmissa markkinoinnin tutkimuksissa lahestytty monin eri
tavoin, ja niissé on esitetty erilaisia viitekehyksié ja typologioita, joiden avulla asiakkaan
kokemaa arvoa voidaan ymmértdd paremmin. Tdssd tutkimuksessa koetun arvon
tarkasteluun sovelletaan Rintamden ym. (2007) esittimdd asiakasarvon viitekehysta,
jolloin muut tavat tarkastella asiakasarvoa rajataan tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimus
keskittyy tarkastelemaan nimenomaan asiakkaan kokemaa arvoa, eikd niinkddn

ostohalukkuutta tai ostamiseen kannustavia tekijoita.

Aiemmissa  virtuaalihyodykkeitd  kisittelevissd  tutkimuksissa on  tunnistettu
ominaispiirteiltddn ja kéyttotarkoituksiltaan erilaisia virtuaalihyodykkeitd. Téssd
tutkimuksessa keskitytdén tarkastelemaan ainoastaan kosmeettisia virtuaalihyodykkeita,
jonka aiempaan tutkimustietoon perustuva mdidrittely esitetddn tutkimuksen luvussa
2.1.3. Téssd tutkimuksessa kosmeettisella virtuaalihyddykkeelld tarkoitetaan sellaista
virtuaalihyodykettd, joka muokkaa ainoastaan pelaajan pelihahmon tai timén kdyttaimien
esineiden ulkonédko4 tai ulkomuotoa. Néistd kosmeettisista virtuaalihyodykkeistd koettua
arvoa tutkitaan sellaisten kuluttajien ndkokulmasta, jotka ovat sekd ostaneet ettd
kéyttdneet niitd. Tutkimuksessa ei huomioida sellaisten asiakkaiden kokemuksia, jotka

eivit ole kdyttidneet tai ostaneet kosmeettisia virtuaalihyddykkeita.

Tapaustutkimuksen kohteeksi valittu Counter-Strike: Global Offensive ohjaa tutkimusta
keskittymddn videopelien hyoddykkeisiin esimerkiksi sosiaalisten virtuaalimaailmojen
hyodykkeiden sijasta. Videopelien ja sosiaalisten virtuaalimaailmojen kosmeettiset
virtuaalihyodykkeet seki niiden kéyttotavat voivat olla hyvinkin samankaltaiset, mutta
videopelien ja sosiaalisten virtuaalimaailmojen kéyttotarkoitukset eroavat toisistaan
selkedsti. Valintaan on paddytty, silld videopelejd kulutetaan, toisin sanoen pelataan,
pitkélti viihtymiseen ja kilpailemiseen perustuvista syistd. Aiemmissa tutkimuksissa
kuluttajan pelihahmoon kohdistuvien objektien ulkondén muuttaminen kosmeettisilla

virtuaalihyodykkeilld on ndhty olevan ainoastaan lisdimauste pelikokemukseen (Yee
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2007), kun taas sosiaalisissa virtuaalimaailmoissa sosiaalisen hyviksynnin tavoittelu,
oman statuksen nostaminen ja oman virtuaalihahmon kustomointi ovat tarkeimpid syiti
kéayttdd kyseisid palveluita (Jung & Pawlowski 2014). Liséksi, koska tapaustutkimuksen
kohteeksi on valittu ainoastaan yksi videopeli, timd valinta rajaa muissa peleissd

esiintyvét virtuaalihyddykkeet tutkimuksen ulkopuolelle.

Counter-Strike: Global Offensiven kosmeettiset virtuaalihyddykkeet ovat kasvaneet
ilmiond vuosi vuodelta, ja tdnd pdivdnd niitd kiytetddn myods urheilutapahtumien
lopputulosten vedonlyontiin. Pro gradu -tutkimuksen laajuusrajoitteen vuoksi kaikkia
kosmeettisiin virtuaalihyodykkeisiin liitettyjd arvoja ei voida tutkia. Tdma tutkimus
keskittyy tarkastelemaan kosmeettisista virtuaalihyddykkeistd koettua arvoa niiden osto-

jakayttohetkelld, joten uhkapelaamisesta koettu arvo on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
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2 KOSMEETTISISTA VIRTUAALIHYODYKKEISTA
KOETTU ARVO

2.1 Tutkimuksen keskeiset Kisitteet

Lehdonvirran (2009a) mukaan termid “virtuaalinen” on usein kdytetty hyvin vaihtelevissa
konteksteissa, jotka kuitenkin eroavat jossain médrin varsinaisista virtuaalimaailmoista ja
virtuaalihyodykkeistd. Termilld virtuaalinen on pitkdén viitattu virtuaaliseen
todellisuuteen, digitalisoituun tietoon tai virtuaaliseen arvoketjuun (ks. Rayport &
Sviokla 1995) seki virtuaalisiin yhteisoihin (ks. Rheingold 2000; Hagel & Armstrong
1997). Tistd syystd tutkimuksessa maédritelldin sekd virtuaalimaailman ettd

virtuaalihyddykkeen kasitteet.
2.1.1 Virtuaalimaailma

Klastrup’n (2003, 100) mukaan virtuaalimaailman voidaan ytimekkaésti madritelld
olevan pysyvd, navigoitavaksi tehty universumi, joka sisdltdd mahdollisuuden
yhtdjaksoiseen kommunikointiin sekd kéyttdjien ettd kdyttdjien ja virtuaalimaailman
vélilld verkkoyhteyden kautta. Virtuaalimaailmat vastaavat oikeaa maailmaa siind
mielessd, ettd useimmissa tapauksissa niissd voidaan eldd, kokea, tavoitella tarkedksi

koettuja asioita ja kuolla, joskaan ei samassa merkityksessé kuin oikeassa eldmassa.

Castronovan (2005) mukaan virtuaalimaailma viittaa internet-verkkoon yhdistettyyn,
tietokoneen simuloimaan tilaan, jossa suuri maird ihmisid voi olla vuorovaikutuksessa
keskenddn, usein virtuaalisen roolihahmon (avatar) kautta. Virtuaalimaailmojen
merkittdvimpid ominaispiirteitd ovat vuorovaikutteisuus, aineellisuus ja jatkuvuus.
Vuorovaikutteisuus tarkoittaa virtuaalimaailman kayttdjin olevan vuorovaikutuksessa
virtuaalimaailman ja sen muiden kéyttdjien kanssa, jolloin yhden kéyttdjin teot
vaikuttavat muihin kéyttdjiin ja virtuaalimaailmaan. Aineellisuudella tarkoitetaan
virtuaalimaailmojen jéljittelevdin jossain méédrin “oikeaa” maailmaa olemalla
kolmiulotteinen ja sisdltimdlld samankaltaiset fysiikan lait. Jatkuvuus viittaa

palveluntarjoajan  jatkuvasti  ylldpitdvdn  virtuaalimaailman  tilaa. = Vaikka
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virtuaalimaailman kéyttdjd poistuisi virtuaalimaailmasta, sammuttaisi tietokoneen tai
poistaisi virtuaalimaailman sisédltdneen ohjelman tai pelin lopullisesti, jatkuvuudesta
johtuen kiyttdjan tekojen vaikutukset virtuaalimaailmassa siilyvét (Castronova 2005;
Lehdonvirta 2009a, 48-50). Yksinkertaisena esimerkkind kéyttdja voi rakentaa
virtuaalimaailmassa talon, jonka jokainen virtuaalimaailman kayttdja nikee. Vaikka
virtuaalisen talon rakentanut kéyttdjd ei endd myohemmin palaisi virtuaalimaailmaan,
virtuaalitalo olisi yhéd olemassa ja muut kdyttdjit voisivat yhd olla vuorovaikutuksissa

talon kanssa.

Virtuaalimaailman késitteelld viitataan yksittdisen pelin (esim. The Sims Online, World
of Warcraft) tai yksittdisen sosiaalisen online-yhteison (esim. Cyworld, Habbo)
vuorovaikutteiseen ymparistoon, joka on olemassa ainoastaan virtuaalisessa muodossa ja
jossa useat kayttdjit ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa internet-yhteyden
vilitykselld (Guo & Barnes 2007, 69), virtuaalisen roolihahmon (avatar) kautta (Pearce
2009, 19). Virtuaalimaailma on jatkuva, jossa kéyttdjat voivat kartuttaa virtuaalista
omaisuutta tai kehittdd omaa hahmoaan yhéd pidemmalle virtuaalimaailman sisdlld (Guo
& Barnes 2012, 70). Téssé tutkimuksessa virtuaalimaailma viittaa aiempien méédritelmien
mukaisesti yksittdiseen tietokoneen simuloimaan tilaan, joka on vuorovaikutteinen,
aineellinen ja sdilyvé, ja jossa useat ihmiset voivat olla vuorovaikutuksissa, usein

virtuaalisen roolihahmon vilityksella.

2.1.2 Virtuaalihyodyke

Virtuaalihyddykkeen kisitteelld voidaan yksinkertaisimmillaan viitata hyddykkeeseen,
joka on olemassa vain virtuaalisessa maailmassa (Oh & Ryu 2007, 652). Lehdonvirran
(2009b, 99) mukaan médritelma on liian lavea/loyh4, silld sen mukaan seki videopelissd
kéytettdva esine ettd iTunesista ostettu MP3-tiedosto voidaan maéiritelld virtuaaliseksi
hyodykkeeksi. Myds aiemmissa tutkimuksissa virtuaalisen hyddykkeen ja digitaalisen
tuotteen késitteitd on kéytetty paéllekkdin siitd huolimatta, etti ne eroavat toisistaan
huomattavasti. Digitaalinen tuote voi olla mikd tahansa tuote, kuten ohjelmisto,
mediatiedosto tai sanomalehti, joka voidaan digitalisoida ja levittdd digitaalisten kanavien
kautta (Wang & Chang 2014, 888). Fairfieldin (2005) mukaan virtuaalisen hyddykkeen
tulee olla vain yhden henkilon kéytettdvissd samanaikaisesti (rivalrous), sdilyvd sekd

vuorovaikutteinen.
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Suurin ero digitaalisen tuotteen ja virtuaalihyddykkeen vélilld on niiden kulutuksen
luonne. Virtuaalihyodykkeet ovat digitaalisia, mutta kuluttajan ndkdkulmasta niiden
ominaispiirteet ovat ldhes vastakohtia digitaalisten tuotteiden ominaispiirteistd. Ensiksi,
virtuaalihyodykkeet ovat taloustieteen termein niukkoja. Jokainen virtuaalihyddyke on
vain yhden henkilon kéaytettdvissd: vain yksi kuluttaja voi omistaa tietyn
virtuaalihyddykkeen tietylld hetkelld, toisin kuin digitaalisen tuotteen, jota voidaan
kopioida ja jakaa loputtomasti (Fairfield 2005). Virtuaalihyodykkeen tuottaja,
esimerkiksi pelikehittdja, voi kopioida ja jakaa virtuaalihyddykkeitd haluamassaan
méiirin, mutta tistd ndkdkulmasta virtuaalinen hyodyke on verrattavissa materiaaliseen
objektiin. Niin yhtd materiaalista, oikeassa maailmassa olevaa paitaa kuin
virtuaalihahmon  virtuaalipaitaa voi kéyttdd vain yksi henkild kerrallaan.
Informaatiohyddykkeen kohdalla tilanne on toinen, silld yksi henkild voi antaa MP3-
tiedoston toiselle, ja pitdd sen samalla itsellddn (Lehdonvirta 2009b, 99—-100). Toiseksi,
kuluttajat hankkivat virtuaalihyddykkeitd muista syistd kuin informaation tai kokemusten
takia, mikd on aiempien tutkimusten perusteella ensisijainen syy hankkia digitaalisia

tuotteita (Lehdonvirta 2009a, 57).

Fairfieldin (2005) mukaan virtuaalihyodykkeen sdilyvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd
virtuaalinen hyddyke on olemassa jonkin aikaa, eiké se hévid videopelin, tietokoneen tai
dlypuhelimen uudelleenkdynnistyksen yhteydessa. Virtuaalihyddykkeen
vuorovaikutteisuudella puolestaan tarkoitetaan sitd, ettdi hyddyke ei ole olemassa
eristyksissd, vaan sen tulee olla ndhtdvissd muiden kidyttdjien toimesta sekéd vaikuttaa
muihin kayttdjiin tai jdrjestelmiin. Esine, joka on olemassa vain yhden henkilon

tietokoneella, ei ole virtuaalinen hyddyke (Fairfield 2005).

Virtuaalihyddykkeet ovat olemassa siind ontologisessa merkityksessd, ettd ne esiintyvit
samassa todellisuudessa kuin muutkin hyodykkeet. Niilld on monesti fyysinen
ilmenemismuoto, usein visuaalisessa muodossa, joka voidaan kohdata useiden ihmisten
toimesta. Virtuaalihyodykkeet ovat digitaalisia ja ne esiintyvdt ainoastaan
virtuaalimaailmoissa. Tarkennettuna yksittdinen virtuaalihyddyke on sidottu sithen
virtuaalimaailmaan, jossa kyseinen virtuaalihyddyke on saatu, eiké niitd voi siirtdd tai
kéyttdd toisissa virtuaalimaailmoissa (Lehdonvirta 2009a, 75-76). Guon ja Barnesin
(2007, 69; 2012, 18) mukaan virtuaalihyddyke on ei-fyysinen tuote, joka on luotu ja jota

voidaan kidyttdd vain virtuaalisissa maailmoissa, kuten videopeleissd, ja merkittidva
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vaikutus kayttdjan virtuaalihahmon toimintakykyyn, ulkomuotoon tai varallisuuteen.
Virtuaalihyddyke voi myds “kulua” heti ostotapahtuman yhteydessd, jolloin itse
virtuaalihyddyke ei ole nihtdvissd, mutta sen vaikutus, kuten ylimdédrdinen pelivuoro tai

ajan eteneminen nopeammin, on (Fields & Cotton 2012, 189).

Téssd  tutkimuksessa virtuaalihyddykkeelld viitataan sellaiseen virtuaaliseen
hyodykkeeseen, joka on olemassa vain yhdessé tietyssé virtuaalisessa maailmassa, kuten
videopelin “maailmassa”, ja jota voidaan tuottaa, ostaa ja kéyttdd kuten tavanomaisia
kuluttajahyodykkeitd. Kéytdnnossé tdima tarkoittaa virtuaalimaailmoissa olemassa olevia
objekteja, kuten virtuaalisia pelihahmoja, esineitd, valuuttoja, kiinteistojd seké
virtuaalihahmojen kayttdmid kykyjd, kuten kykyd matkustaa ajassa. Tutkimuksessa

kisitellddn ainoastaan videopelien virtuaalimaailmoissa olevia virtuaalihyodykkeita.

2.1.3 Virtuaalihyodykkeiden kategorisointi aiemman tutkimuksen perusteella

Lin ja Sun (2007, 335) jakavat yleisesti myydyt virtuaalihyodykkeet kahteen kategoriaan:
toiminnallisiin ja koristeellisiin virtuaalihyodykkeisiin. Toiminnalliset
virtuaalihyodykkeet lisddvdt pelihahmon, pelihahmon lemmikin tai kulkuneuvon
voimakkuutta tai muuta ominaisuutta. Toiminnallinen virtuaalihyodyke voi olla
kéytinnossd pelihahmon voimakkuutta lisddvdd miekka, pelihahmon kulkuneuvon
nopeutta parantava moottori tai pelihahmon kokemuspisteiden kartuttamisen nopeutus.
Koristeelliset virtuaalihyddykkeet puolestaan muuttavat pelihahmon tai tdimin lemmikin
tai kulkuneuvon ulkomuotoa tai parantaa sosiaalisia tai kommunikointityokaluja.
Koristeellinen virtuaalihyodyke voi olla pelihahmon ulkondén muutoksen liséksi pelin
kéayttoliittymén muokkaus tai pelihahmon uusi animaatio, jolla pelaaja voi ilmaista
itseddn pelihahmon kautta paremmin. Toiminnalliset virtuaalihyddykkeet tekevit

pelaamisesta helpompaa, kun taas koristeelliset virtuaalihyddykkeet ovat ensisijaisesti

kosmeettisia lisid (Lin & Sun 2007, 335).

Online-pelien toimittaja, Live Gamer, jaottelee virtuaalihyodykkeet kolmeen
kategoriaan: toiminnallisiin esineisiin, koristaviin (vanity) esineisiin ja sosiaalisiin
esineisiin. Toiminnallisia esineitd ovat aseet, valuutta, taiat ja vastaavat esineet, jotka
auttavat pelaajaa etenemiin pelissd. Koristavat esineet, kuten vaatteet, tdydentdvit

vaatetusten osat ja vastaavat esineet mahdollistavat pelihahmon kustomoinnin.
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Sosiaalisiksi esineiksi médritelldén kaikki esineet, jotka voidaan antaa lahjaksi muille

kéyttdjille (Live Gamer 2008).

Guo ja Barnes (2009) jakavat pelien virtuaalihyodykkeet kolmeen ryhmédin sen
perusteella, kuinka ne vaikuttavat pelaajan pelikokemukseen: koettuun leikkisyyteen,
pelihahmon toimintakykyyn sekd pelin tehtdvien suorittamiseen vaikuttaviin
virtuaalihyodykkeisiin.  Koettu  leikkisyys viittaa  pelaamisen aiheuttamaan
keskittymiseen sekd siitd aiheutuvaan nauttimiseen ja uteliaisuuteen. Pelihahmon
toimintakyky viittaa samaan kuin edelld mainittu Linin ja Sunin (2007) mairittelemé
toiminnallinen  virtuaalihyddyke. Pelin  tehtdvien suorittamiseen vaikuttavat
virtuaalihyodykkeet puolestaan ovat virtuaalihyodykkeitd, joita pelaajalta vaaditaan

tietyn tehtdvén suorittamiseen ja joita ilman pelissd eteneminen ei ole mahdollista.

Tyni ym. (2011) kategorisoivat mobiilipeleissd myytivéat virtuaalihyddykkeet niiden
kéyttoajan ja kdyttokertojen mukaan. Virtuaalihyddyke voi olla sdilyvi, rajoitetun ajan
toimiva tai kertakdyttdinen. Nimiensd mukaisesti sdilyvaa virtuaalihyddyketti pelaaja voi
kéyttdd niin pitkdén kuin tdma tahtoo, kun taas rajoitetun aikaa toimiva virtuaalihyodyke
on olemassa vain pelikehittdjan madrittimain ajan ja kertakdyttdinen esine ’tuhoutuu’ heti
kéyton yhteydessd. Aiempien maddritelmien mukaiset toiminnalliset ja koristeelliset
virtuaalihyodykkeet ovat usein sdilyvid. Rajoitetun aikaa toimiva virtuaalihyddyke
tuottaa pelaajalle lisdetua esimerkiksi kaksinkertaistaen pelaajan pelihahmon kartuttaman
omaisuuden tai kokemuspisteet, usein yhden péivdn tai viikon ajan. Kertakdyttdisid
virtuaalihyodykkeitd kdytetddn usein vahentdmaédin tai poistamaan pelaajan odotusaikaa.
Esimerkkiné pelissi tietyn rakennuksen valmistuminen voi kestdd kymmenen minuuttia.
Kertakdyttoisen virtuaalihyddykkeen vaikutus voi olla rakennuksen valmistumiseen
tarvittavan ajan lyhentyminen esimerkiksi viidelld tai kymmenelld minuutilla (Lescop &

Lescop 2014; Tyni ym. 2011).

Fields ja Cotton (2012) jakavat virtuaalihyodykkeet kolmeen eri kategoriaan: esteettisiin
virtuaalihyddykkeisiin,  toiminnallisiin ~ virtuaalihyddykkeisiin ~ ja  kulutettaviin
virtuaalihyodykkeisiin. Kulutettava virtuaalihyddyke antaa kéyttdjille joko ylimaaraista
peliaikaa tai vdhentdd odotuksen méiédrdd. Esimerkkind kayttdjalld voi olla pelissad
kaytossddn kymmenen energiapistettd yhden tunnin aikana. Yksi pelissé tehtdva toiminta

voi kuluttaa yhden energiapisteen, ja kaikkien energiapisteiden kuluttamisen jilkeen
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pelaaja ei voi jatkaa pelaamista ennen kuin peli antaa kéyttdjélle lisdd energiapisteitd tai

kun kiyttdja ostaa niitd rahalla. Toisaalta kdyttdjdlle voi olla annettu kolme yritysti

suorittaa tietty tehtdvé, ja jokainen epdonnistuminen vie yhden yrityksen. Kulutettuaan

kaikki yritykset pelaaja voi joutua aloittamaan pelaamisen alusta tai ostamaan uusia

yrityksid rahaa vastaan. Kulutettava virtuaalihyddyke voi myds nopeuttaa kiyttdjan

pelihahmon kartuttamia tasoja tai varallisuutta, vihentden pelissd itseddn toistavien

tehtdvien suorittamiseen tarvittavaa aikaa ja “’siirtdméalla” kayttdjan pelissd vaikeampien

tehtdvien pariin (Fields & Cotton 2012, 157). Esteettiset virtuaalihydodykkeet ja

toiminnalliset virtuaalihyddykkeet vastaavat Linin ja Sunin (2007) maéérittelemid

koristeellisia ja toiminnallisia virtuaalihyodykkeita.

Taulukko 1. Virtuaalihyodykkeiden kategorisointi aiemman tutkimustiedon perusteella

Kategoria

1. Kosmeettinen

2. Hetkellinen

tehokkuuden lisdys

3. Virtuaalivaluutta

4. Vahvistava

5. Yliméardinen
yritys

Sailyvyys

Pysyva

Kertakdyttoinen

tai tietyn aikaa

sdilyva

Pysyva

Pysyva

Kertakdyttoinen

Esimerkkeja

Pelihahmon
vaatekerrasto,
hahmomalli,
hahmoanimaatio

Rakennusajan
lyhennys, ajan
nopeutus

Virtuaalikulta,
virtuaalitimantit

Ase, pelihahmon
kestdvyyspisteiden
lisddminen

Yliméédrdinen elamai,
uusi yritys, uusi
Vuoro

Vaikutus/
kayttotarkoitus

Pelihahmon tai -
ympériston kustomointi
ja koristelu;
erilaistaminen

Pelaajan odotusajan tai
vaivan vdhentdminen

Muiden
virtuaalihyodykkeiden
ostaminen

Edesauttaa pelaajan
menestysti
vahvistamalla
pelihahmoa
Rajoitetun peliajan tai
yritysten lisddminen
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Kuvio 1. Virtuaalihyddykkeiden kategoriat (Counter-Strike: Global Offensive; Farm
Away! - Idle Farming Game; Clash Royale; Diablo 3; Candy Crush Saga)

Virtuaalihyddykkeet on jaoteltu viiteen eri kategoriaan aiemman tutkimuksen perusteella.
Virtuaalihyddykkeiden kategorioiden hyotyjé ja kéyttotarkoituksia on kuvattu taulukossa
1, ja jokaisesta kategoriasta on esitetty havainnollistava esimerkki kuviossa 1. Téssd
tutkimuksella késitteelld kosmeettinen virtuaalihyodyke tarkoitetaan sellaista
virtuaalihyodykettd, joka muokkaa ainoastaan pelaajan pelihahmon tai timén kdyttaimien
esineiden ulkondkod tai ulkomuotoa. Kosmeettinen virtuaalihyddyke on esteettinen
attribuutti, kuten pelihahmoon tai pelihahmon esineen ulkonékdon kohdistuva muutos,
pelihahmon titteli tai uusi animaatio (Lehdonvirta 2009b, 105-106). Kosmeettinen
virtuaalihyddyke ei siis tuo peliin uutta pelattavaa sisdltod eikd se muuta pelaajan

toimintakykyé tai pelaajan pelihahmon kaytettavyytta.
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2.2 Asiakasarvon aikaisempi tutkimus

Filosofiassa ja taloustieteessd arvon késitettd on tutkittu jo pitkdan, mutta markkinoinnin
alalla kdsite on melko tuore (Brennan & Henneberg 2008). Khalifan (2004, 646) mukaan
aiempi arvoa késitellyt lilkkeenjohdon kirjallisuus on keskittynyt tarkastelemaan kolmen
eri ryhmén arvoa: taloustieteilijit puhuvat osakkeenomistajien arvon puolesta,
markkinoijat korostavat asiakasarvon tdrkeyttd ja sidosryhmitutkijat suosivat
sidosryhmien arvoa. Niistd ndkokulmista asiakkaan nédkdkulma on Grénroosin (2000, 9)
mukaan erityisen tirked, silld osakkeenomistajien arvo muodostuu lopulta nimenomaan
kannattavista asiakassuhteista. Asiakasarvon ymmaértiminen koetaan térkeédksi niin
tutkijoiden kuin ammatinharjoittajien keskuudessa myos tdné péivéna (ks. esim. Gallarza

& Gil 2008, Gallarza ym. 2011; Rintamiki 2016).

Gallarza ym. (2011) nimeédvit kuusi syytd, miksi asiakasarvon tutkimus on kriittisen
tairkedd markkinoinnin tieteenalalle. Ensiksi, asiakasarvon konsepti tuo yhteen
taloustieteellisen ja psykologisen tutkimisen perinteitd selittiessddn, miksi kaksi
osapuolta kiyvit keskenddn vaihtokauppaa asioista, joilla on molemmille osapuolille
arvoa. Toiseksi, se tarjoaa erottamattomia yhteyksid markkinointiin liittyvien kisitteiden,
kuten hinnan, laadun ja tyytyvidisyyden vilille. Asiakasarvon tutkimus voi tarjota
selityksid kulutuskdyttdytymisen moniin eri tilanteisiin, kuten ennen ja jéilkeen
ostoprosessin tapahtuvaan kéyttdytymiseen. Asiakasarvon ymmaérrys voi auttaa yrityksid
vastaamaan tarjoamallaan paremmin sopiville markkinasegmenteille. Lisdksi
asiakasarvon ymmadrrys tuottaa arvoa sekd asiakkaalle ettd yritykselle. Viimeiseksi,
asiakasarvon tutkimus tuo ndkdkulmia, jotka ovat tapahtumien kehitystéd tarkkailevina
tarkeitd markkinoinnille, auttaen ymmaértiméaan muutoksia markkinoinnin tieteenalan

paradigmoissa (Gallarza ym. 2011; Rintaméki 2016, 83—-84).

Aiemmissa tutkimuksissa koettu arvo ja sithen léheisesti liittyvien kdsitteiden, kuten
arvojen, hyétyjen, hinnan ja laadun on tunnistettu olevan keskeisid markkinoinnin
tutkimuksen kannalta, késitteiden médrittely on jaényt liian véhidiseksi ja niiden véliset
suhteet ovat epdselvit (Lapierre ym. 1999, 235-236). Erityisesti arvon ja arvojen

késitteitd on késitelty samana konseptina, vaikka ne todistetusti eroavat toisistaan
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selkedsti. Asiakasarvosta puhuttaecssa on tirkedd erottaa arvon ja arvojen késitteet

toisistaan. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 429).

Kuuselan ja Rintaméden (2002, 16) mukaan arvoilla (monikossa) tarkoitetaan kuluttajien
suhteellisen yleisluontoisia ja pysyvid taipumuksia, kohteiden ja objektien arvostuksia.
Holbrookin mukaan (1999, 21-22) arvot pohjautuvat standardeihin, sddntdihin,
kriteereihin, normeihin, tavoitteisiin tai ideaaleihin ja ne toimivat paitoksenteon
perusteina. Arvot ovat tirkeitd, henkil6kohtaisia uskomuksia, jotka ihmiset kokevat
tarkedksi joko itselleen tai tavoittelemiensa tavoitteiden kannalta (Rokeach 1968, 1973),
jotka lopulta ohjaavat ihmisten kdyttdytymistd (Flint ym. 1997, 169). Arvo puolestaan
viittaa hydtyjen ja uhrausten kompromissiin. Lisdksi, se viittaa asiakkaan ja tuotteen tai
asiakkaan ja palvelun véliseen vuorovaikutukseen (Payne & Holt 2001). Késitteiden
vélinen erottelu on tirkedd myds siksi, ettd asiakkaan arvojen kautta voidaan ymmartaa
kuluttajien valintoja, jotka ilmenevit melko johdonmukaisesti ja toistuvalla tavalla sekd

kulutusvalinnoissa ettd ostotapahtumissa (Kuusela & Rintamiki 2002, 16).

Useiden tutkijoiden mukaan my0s arvon kaisitteelle on annettu asiakasarvon aiemmissa
tutkimuksissa runsaasti eri mééritelmia. Khalifan (2004, 646) mukaan arvon konsepti on
sekd yksi ylikdytetyimmistd ettd védrinkdytetyimmistd konsepteista erityisesti
litkkkeenjohdon tutkimuksessa. Vaikka méiéritelmien monilukuisuus voi asettaa
asiakasarvon tutkimukselle haasteita, médritelmien monimuotoisuuden voidaan myds
ndhdd tukevan toisiaan. Médritelmien eroavaisuudet johtuvat usein siitd, ettd ne
keskittyvit tarkastelemaan asiakasarvoa eri nidkokulmista (Khalifa 2004, 647-648;
Rintamiki 2016, 31-32). Tutkimukset ovat kuitenkin yhta mielta siité, ettd ymméartamalla
asiakasarvoa paremmin yritysten on helpompi tunnistaa, mitd heiddn asiakkaansa
haluavat (ks. esim. Holbrook 1999; Sheth ym. 1991; Zeithaml 1988) ja kuinka tita
ymmérrystd hyodyntdmalla yritykset voivat menestyd paremmin (Rintamiki 2016, 31;
ks. esim. Slater 1997; Webster 1994). Asiakasarvon myos ndhddén tutkijoiden
keskuudessa muodostuvan asiakkaan ndkemyksestd, ei yrityksen olettamuksista tai
tarkoituksista (Khalifa 2004, 647). Tdmin vuoksi englannin kielessd asiakasarvosta
kéytetddn termejd “customer value” ja “customer perceived value”. Suomen kielessd

kédytetddn usein termid “asiakkaan kokema arvo” (Kuusela & Rintaméki 2002, 16).
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Asiakasarvo on subjektiivinen kasite, jonka eri kuluttajat ymmartavét ja kokevat eri
tavoin (Zeithaml & Bitner 1996, 33). Sitd voidaan tarkastella joko tiettynd aikana tai
jatkuvasti muuttuvana késitteend (Gallarza ym. 2011). Asiakasarvo on tietyn objektin,
kuten tuotteen tai palvelun, arviointia tietyn subjektin, kuten kuluttajan tai asiakkaan
ndkokulmasta. Asiakasarvo on vertailevaa, silla tietyn objektin arvo maédritelldén
vertaamalla sitd muihin objekteihin. Se on subjektiivista, silld eri kuluttajat voivat pitda
samaa objektia, kuten tiettyd jadtelomakua tai elokuvaa, hyvéni, huonona, tai jonain siltd
vililtd. Asiakasarvo on tilannekohtaista, silld koettu arvo vaihtelee kontekstin mukaan.
Esimerkiksi kylmdnd pdivand kuluttaja voi kokea kuuman juoman parhaaksi
vaihtoehdoksi ja taas kuumana paivani kylmén juotavan (Holbrook 1999, 6-7). Arvoa ei
siis 10ydy tuotteesta tai palvelusta, vaan keinoista joilla yksittdiset kuluttajat kéayttavét ja

hyodyntévit niitd (Holbrook 2006, 715; Rintaméki 2016, 41)

2.3 Nakokulmia asiakasarvon rakenteesta

Khalifa (2004) on tunnistanut aiemmasta asiakasarvon tutkimuksesta kolme toisiaan
tdydentdvia tapaa mallintaa asiakasarvoa: Arvon osatekijoistd koostuvat mallit, hyotyjen
ja kustannusten suhde-mallit sekd keino—tavoitemallit. Nédistd malleista jokainen on
erikseen kéytettynd vaillinainen ja sellaisenaan niiden hyodyllisyys on rajallinen.
Jokainen malleista korostaa tiettyjd ndkokulmia eikd kiinnitd huomiota toisiin. Eri tavat
mallintaa asiakasarvoa eivit kuitenkaan ole toisiaan pois sulkevia, silld malleilla on useita
paillekkdisyyksid, joita hyodyntdmilldin asiakasarvon konseptista voidaan rakentaa
kattavampi konfiguraatio (Khalifa 2004, 647—648). Asiakasarvon keino-tavoitemallit
edustavat laajinta viitekehystd, jonka avulla kaikki mallit voidaan tuoda yhteen

(Rintamiki 2016, 32).

Rintamien (2016, 33) mukaan suoraviivaisin tapa mééritelld arvo on arvon osatekijoista
koostuvan mallin avulla. Aiemmissa arvon tutkimuksissa arvon ndhdddn koostuvan
kunnioituksen ja ihailun arvon, vaihdon arvon seké hyoddyllisyyden arvon elementeista.
Jokainen péétds hankkia tuotteita tai hyodykkeitd sisdltdd yhden tai useamman edelld
mainituista elementeisti, jolloin elementtien summa johtaa ostopditokseen (Kaufman
1998). Kaufmanin (1998, 5) mukaan kunnioituksen tai ihailun arvo heréttda ostajan halun

omistaa jotakin pelkén omistamisen vuoksi. Vaihdon arvo selittdd miksi tuote kiinnostaa
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ostajaa sekd miten ja milloin ostaja aikoo kéyttdd tuotetta. Hyodyllisyyden arvo on
ensisijainen arvon elementti, mikd selittdd tuotteen toimintakyvyllisid ja fyysisid

ominaisuuksia.

Toinen yleinen arvon osatekijoistd koostuva malli tunnetaan Kanon mallina. Sen mukaan
tuotteella tai palvelulla voi olla kolmenlaisia ominaisuuksia tai ominaispiirteitd, jotka
yhdessd muodostavat asiakkaan kokeman arvon: 1) Ominaisuudet, joiden olemassaolo on
itsestidnselvyys, 2) ominaisuudet, joita odotetaan ja joita on avoimesti toivottu sekd 3)
ominaisuudet, jotka ovat innovatiivisia ja odottamattomia, ja joiden olemassaolo on
asiakkaalle iloinen ylldtys. Edelld mainitut mallit soveltuvat hyvin uusien tuote- tai
palveluomaisuuksien kehittimiseen, mutta ne eivit huomio riittdvisti kuluttajan ja
toimittajan vilisestd vuorovaikutuksesta koettuja arvoja, ja vield viahemmin kuluttajan

kokemia uhrauksia (Khalifa 2004, 648—649).

Hydtyjen ja kustannusten suhde -mallit ovat perinteinen tapa ldhestyd asiakasarvoa
(Khalifa 2004). Nimensd mukaisesti mallit otaksuvat arvon maédrittyvdn koetuista
hyodyistd ja uhrauksista. Kun hyddyt ovat suurempia kuin uhraukset, asiakas kokee
saavansa arvoa (Haider 2011; Khalifa 2004; Zeithaml 1988). Se, mikd koctaan
arvokkaaksi, vaihtelee kuluttajien vélilld. Joillekin on arvokasta saada tiettyd tuotetta
mahdollisimman paljon mahdollisimman halvalla hinnalla, toisille tirkeimpéa on korkea
laatu ja joillekin tuotteen tai palvelun saaminen mahdollisimman kédtevdsti on
merkittdvad. Niin ikddn kuluttajasta riippuen merkittdvin uhraus voi olla joko rahan tai
ajan kuluttaminen tai vaivan ndkeminen haluttujen ostojen suorittamiseen. Asiakasarvon
kannalta on olennaista, ettd kuluttajan kokemat hyodyt ja uhraukset koostuvat
nimenomaan asiakkaan kokemuksista ja arvioista, mink& vuoksi samasta tuotteesta tai
palvelusta koettu arvo voi erota kuluttajien vilillda hyvinkin paljon (Holbrook 1999;
Zeithaml 1988, 14). Vaikka useiden tutkijoiden mukaan koetun arvon médrittely
yksinkertaisesti hyotyjen ja uhrausten kompromissina on suppea tapa lihestyéd konseptia
(Rintaméki 2016, 32), se on Sanchez-Fernandezin ja Iniesta-Bonillon (2007) mukaan

edelleen toimiva malli tdydentdméén monimuotoisempia asiakasarvon teorioita.

Zeithamlin (1988, 14) mééritelmdn mukaan asiakasarvo koostuu asiakkaan kokemien
hyo6tyjen ja uhrausten suhteesta. Arvon ndahddén ilmenevin neljéllé eri tavalla: 1) matala

hinta, 2) asiakas saa mitd haluaa, 3) saatu laatu verrattuna hintaan, ja 4) mitd saa
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verrattuna sithen, mitd antaa. Lopulta Zeithaml (1988) méadrittelee koetun arvon syntyvén
kuluttajan kokemien hyotyjen ja uhrausten suhteena (Kuusela & Rintaméki 2002, 18;
Sanchez-Fernandez ja Iniesta-Bonillo 2007, 432). Rahallisen hinnan liséksi asiakkaan
uhrauksiksi luokitellaan esimerkiksi aika, energia ja vaivannikd. Kadytdnnossd ndma
voivat aiheutua tuotteen hankkimiseen ja etsimiseen liikkeestd sekd mahdollisesta
tuotteen kasaamisesta. Zeithamlin (1988) ldhestymistapa on tarjonnut teoreettisen ja
kasitteellisen rakenteen, joka yhdistdd kuluttajien arvot ja kuluttajien kéyttdytymisen

(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 432).

Hydtyjen ja kustannusten suhde -mallit ovat avarampia ja yksityiskohdiltaan
taydellisempid kuin arvon osatekijoistd koostuvat mallit, silli ne ottavat huomioon
asiakasarvon muodostumisen pidemmaén ajanjakson aikana, ja ne sisdltdvét ldhes kaikki
asiakkaan toimien elementit. Ndiden mallien puutteena ndhdéén se, ettd ne eivét juurikaan
huomioi arvon rakentumisen ja hividmisen dynamiikkaa. Ne eivit yhdistd hyotyjé ja
uhrauksia asiakkaiden tavoitteisiin, arvoihin ja merkityksiin, eivitkd ne huomioi
riittdvasti kuluttajien eri tavoin kokemia hyotyjen tai uhrausten merkittdvyyttd (Khalifa

2004, 652-653).

Asiakasarvon keino-tavoitemallit perustuvat oletukseen, jonka mukaan asiakas
tavoittelee merkityksellisid tai suotuisia tavoitteita kuluttamalla tuotteita ja palveluita.
Témi ndkokulma on yleisesti kdytetty kulutuskdyttdytymisen tutkimuksessa (Khalifa
2004, 653; Rintamaki 2016, 33; Woodruff 1997; Zeithaml 1988). Keinot ovat tuotteita tai
palveluita, ja tavoitteet ovat henkilokohtaisia arvoja, jotka asiakas kokee tédrkeéksi.
Keino-tavoiteteoria pyrkii selittdiméén, kuinka yhden henkilon valitsema tuote tai palvelu
mahdollistaa timéan saavuttamaan haluamansa pddmairén. Valinnoillaan asiakas pyrkii
saavuttamaan haluamansa tuloksen ja minimoimaan epamieluisat tulokset (Khalifa 2004,
653). Toisin sanottuna kuluttamalla palveluita ja tuotteita, kasvattamalla kokemiaan
hyotyjd ja vdhentimélld kokemiaan uhrauksia, asiakas pyrkii saavuttamaan ennalta
médrittdméansd lopputuloksen. Tdmd on avainajatus tavoitteiden ohjaamassa

kuluttajakdyttaytymisessd (Rintaméki 2016, 33).

Woodruffin (1997, 142) maaritelman mukaan asiakkaan kokema arvo on asiakkaan
tekemd arviointi ja preferenssi suhteessa tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin,

toimintakykyyn ja kdytostd johtuviin seurauksiin sen perusteella, kuinka ne edistévit tai
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estdvit asiakasta saavuttamaan padmadrinsa tai tavoitteensa (Kuusela & Rintaméki 2002,
19). Keino-tavoitemallit yhdistivdt ndmd kolme tasoa, tuotteiden tai palveluiden
ominaisuudet, toimintakyvyn ja kéytostd johtuvat seuraukset, niiden arviointiin
kéyttotilanteessa (Rintamidki 2016, 33). Ndiden mallien avulla voidaan selittdd, miksi
asiakkaat antavat eri painoarvoa lukuisille hyddyille arvioidessaan tuotteita tai palveluita
ja niiden vaihtoehtoja. Ne huomioivat myods tiettyjen tuotteiden tai palveluiden
aiheuttamat negatiiviset seuraamukset, mutta toisaalta ne eivit huomioi riittdvésti niitd
uhrauksia, joita asiakas kokee hankkiessaan, kdyttidessdén tai hankkiutuessaan eroon
tietystd tuotteesta tai palvelusta. Ne eivit myoskddn késittele tarkemmin asiakkaan

hyo6tyjen ja uhrausten vélilld tekemid kompromisseja (Khalifa 2004, 655).

Yhteenvetona Rintaméki (2016, 34) kuvailee asiakasarvon rakennetta hierarkiaksi, jossa
koettuja ominaisuuksia tai niiden yhdistelmid arvioidaan hyodtyind ja uhrauksina, jotka
saavat merkityksensd, asiaankuuluvuutensa ja tirkeytensd asiakkaan kulutuksen
tavoitteista. Asiakkaan kokema arvo perustuu sekd konkreettisiin ettd abstrakteihin
ominaispiirteisiin. Asiakkaan kokema arvo on suhteellista ja tilannesidonnaista, silld
asiakkaat ovat yksiloitd, joiden arvioinnit eivit johda samoihin lopputulemiin. Koettu

arvo ei voi olla absoluuttista (Kuusela & Rintaméki 2002, 22).

2.4 Asiakasarvon ulottuvuudet

2.4.1. Asiakasarvon ulottuvuuksien aiempi tutkimus

Maiiritelmien monimuotoisuus lisdéntyy entisestdéin, kun siirrytdéin asiakasarvosta
asiakasarvon ulottuvuuksiin (Rintamiki 2016, 35). Sanchez-Fernandez ja Iniesta-Bonillo
(2007) jakavat asiakasarvon aiemman tutkimuksen sen mukaan, ndhdéanko asiakasarvon
muodostuvan yksiulotteisesti vai moniulotteisesti. Yksiulotteisen muodostumisen
lahestymistavan mukaan koettu arvo on yksi kokonaisvaltainen konsepti. Tdmédn
nidkemyksen mukaan arvo voi muodostua myds usean aikaisemman tekijén seurauksena,
kuten hyotyjen ja uhrausten erotuksena. Yksiulotteisen nikemyksen mukaan arvo ei
kuitenkaan ole kokonaisvaltainen konsepti, joka muodostuu useasta komponentista.
Toisen ldhestymistavan mukaan koettu arvo on moniulotteinen kisite, joka koostuu

useista, toisiinsa  liittyvistd  ominaispiirteistd, jotka yhdessd muodostavat
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kokonaisvaltaisen kuvauksen monimutkaisesta ilmidstd (Sanchez-Fernandez & Iniesta-

Bonillo 2007, 430-431).

Moniulotteiset mallit ovat yksiulotteisia malleja tuoreempi kehityssuunta, ja niitd
kiytetddn useammin silloin, kun tutkimus keskittyy ainoastaan asiakasarvoon.
Moniulotteiset mallit sisdltdvit lukuisia arvon tyyppejd, ja ne voidaan jakaa viiteen
kategoriaan: asiakasarvon hierarkiaa tarkasteleviin tutkimuksiin, utilitaristisen ja
hedonistisen arvon tutkimuksiin, aksiologiaan, kulutusarvojen teoriaan sekd Holbrookin
arvotypologiaa soveltaviin tutkimuksiin (Rintamiki 2016, 35-36; Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007, 435). Asiakasarvon hierarkiamalleissa koettu arvo pohjautuu
attribuutteihin, seurauksiin ja pAdmaédriin, jotka voidaan ymmartaa yleisiksi asiakasarvon
rakennetta kuvaaviksi rakennuspalikoiksi. Utilitaristisen ja hedonistisen arvon
tutkimuksissa utilitaristinen arvo muodostuu rahallisista ja ajallisista sédstoistd sekd
ostamisen helppoudesta, hedonistista arvoa taas viihteellisyydestd, visuaalisuudesta ja
vuorovaikutuksellisuudesta (Babin ym. 1994; Lee & Overby 2004). Aksiologia
hy6dyntia filosofiasta perdisin olevia konsepteja, kuten kdytdnnoéllistd, emotionaalista ja

systemaattista luokittelua, kuvaamaan arvoa (Rintaméki 2016, 36).

Shethin ym. (1991) kulutusarvojen teorian mukaan kuluttajan padtdksentekoon liittyy
lukuisia arvon muotoja. Ndmi arvon muodot voidaan kategorisoida toiminnallisiin,
sosiaalisiin, emotionaalisiin, episteemisiin ja tilannekohtaisiin arvoihin. Toiminnallista
arvoa syntyy tuotteesta havaittavista toiminnallisista, kdytdnnollisistd tai fyysisistd
ominaisuuksista, sosiaalista arvoa tuotteen yhdistdmisestd tiettyyn sosiaaliseen ryhméén,
emotionaalista arvoa tuotteen herdttimista tunteista tai tunnetiloista ja episteemisté arvoa
tuotteen herdttimastd uteliaisuudesta tai tiedonhalun tyydyttdmisestd. Tilannekohtainen
arvo kuvaa arvon koettavan eri tavoin eri tilanteissa tai olosuhteissa, esimerkiksi veden
juomisesta koetun arvon tavallisena hetkend tai rankan urheilusuorituksen jélkeen
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 438; Sheth ym. 1991, 159-162). Lai (1995)
on tdydentinyt Shethin (1991) ty6td tunnistamalla vield kolme arvon muotoa, jotka ovat

esteettinen hyoty, hedonistinen hyoty ja kokonaishydty.

Holbrook (1999) on arvotypologiassaan madiritellyt asiakasarvolle kahdeksan tyyppid
(tehokkuus, erinomaisuus, status, arvostus, leikki, estetiikka, etiikka ja henkisyys), jotka

muodostuvat kolmen ulottuvuuden (ulkoisen/sisédisen, toiseen/itseen kohdistuva ja
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aktiivinen/reaktiivinen) yhdistelmistd. Neljd ensimmdiistd arvon tyyppid (tehokkuus,
erinomaisuus, status ja arvostus) sijaitsevat pitkalti ulkoisen ja sisdisen viliselle akselille,
neljé jalkimmaista tyyppid (leikki, estetiikka, etiikka ja henkisyys) puolestaan painottuvat
luontaisiin ja itsetarkoituksellisiin ulottuvuuksiin (Rintamiki 2016, 36). Holbrookin
(1999) typologiassa on keskeisti, ettd misséd tahansa kulutuskokemuksessa kaikki arvon
kahdeksan tyyppid esiintyvét, vaikkakin vaihtelevissa mdirin (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007, 439). Arvotypologiassa arvo koetaan kuluttajan toiminnan tai
toimimatta jattdmisen lopputuloksena. Asiakasarvon malleista Holbrookin (1999)

arvotypologia edustaa mallien laajinta ja syvillisintd kisittelyd (Rintamiki 2016, 36-37).

2.4.2 Asiakasarvon taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen

ulottuvuus

Kuten edellisesséd luvussa esitellyistd asiakasarvon miéritelmistd ja malleista kdy ilmi,
asiakasarvosta ei ole yhti, yleisesti hyvaksyttyd méaritelmai, kuten ei ole myoskéén yhti
ehdotonta asiakasarvon kisitteen muodostamista, viitekehystd tai typologiaa. Vaikka
ailemmissa tutkimuksissa nditd on yritetty muodostaa, ja vaikka jokaisessa on omat
ansionsa, mikdin aiemmista tutkimuksista ei ole erityisen hyvin soveltuva auttamaan
markkinointistrategian kehittimisessé tai mittaamaan asiakkaan kokemaa arvoa (Smith
& Colgate 2007, 8). Téhdn ajatukseen perustuen Smith ja Colgate (2007) esittivit
muodostamansa asiakasarvon viitekehyksen, joka on rakennettu aiempien viitekehysten
vahvuuksia hyddyntden ja heikkouksia lieventden. Viitekehyksessd tunnistetut nelja
merkittivdd  arvon  tyyppid  ovat  toiminnallinen/instrumentaalinen  arvo,
kokemuksellinen/hedonistinen arvo, symbolinen/ilmaiseva arvo ja

kustannusten/uhrausten arvo.

Rintamiki ym. (2007) esittidvit tutkimuksessaan viitekehyksen, jossa on tunnistettu nelja
merkittdvad asiakasarvon ulottuvuutta. Arvon ulottuvuuksia kutsutaan taloudelliseksi,
toiminnalliseksi, emotionaaliseksi ja symboliseksi arvoksi. Myds timé viitekehys on
muodostettu aiempien tutkimusten tiedon perusteella (ks. Gale 1994; Sheth ym. 1991;
Sweeney & Soutar 2001; Flint 2006; Smith & Colgate 2007), ja silld on paljon yhteisti
Smithin ja Colgaten (2007) esittdmén viitekehyksen kanssa. Rintamiki ym. (2007) ovat
keskittyneet tutkimaan asiakkaan kokemaa arvoa nimenomaan véhittiismyynnin

kontekstissa, kun taas Smith ja Colgate (2007) omaksuivat tutkimuksessaan yrityksen
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nikokulman tarkastellakseen, minkélaisia arvoja voidaan kokea, ja miten tdtd arvoa
voidaan luoda yrityksen toimesta. Tadssa tutkimuksessa sovelletaan Rintaméien ym. (2007)
esittdimad viitekehysti, jossa asiakasarvon ulottuvuuksiksi on tunnistettu taloudellinen,
toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvon ulottuvuus. Tutkimuksessa
hyodynnetddn my0Os huomattavasti Smithin ja Colgaten (2007) tutkimusta, jossa on
kuvattu kattavasti, miten eri tyyppien, tai ulottuvuuksien, arvoa voi muodostua
informaation, tuotteiden, vuorovaikutusten, ympdristdjen ja omistamisen kautta.
Taulukossa 2 on esitetty, kuinka asiakas voi kokea arvon eri ulottuvuuksia, kun arvon

ldhteeni ovat tuotteet.

Taulukko 2. Arvon ulottuvuuksien syntyminen tuotteiden ostamisesta ja kdyttimisesti

(mukaillen Rintaméki 2007, 625; Smith & Colgate 2007, 22-23)

Arvon syntyminen

Taloudellinen * Tuotteen laatuun ndhden edullinen hinta.

arvo * Edullisempi hinta kuin kilpailevilla tuotteilla.

* Tuotteen péivitys parempaan versioon, jos paivitetyn version
laatu kasvaa enemmén kuin hinta.

Toiminnallinen * Tuotteen oikeat tai sopivat ominaisuudet.

arvo * Tuotteen hyodyllisyys.

* Asiakas saavuttaa haluamansa tavoitteen tuotteen avulla.

* Tuotteen ostaminen on vaivatonta tai nopeaa.

Emotionaalinen | e« Tuotteen kiytto on hauskaa, kiinnostavaa tai jannittavaa.

arvo * Tuotteen kayttd herittdd sopivia tunteita (hauskuus, jannitys,
rentoutuminen jne.).

* Tuotteen  kdyttd luo  episteemistd arvoa  (tieto,
uutuudenviehitys, uteliaisuus).

Symbolinen * Tuote parantaa identiteettid, mindkuvaa tai omaa arvoa.

arvo * Tuote luo sosiaalista merkitysté (status, arvovalta, mielikuva).

* Tuote luo henkilokohtaista merkitysta.

* Tuote edesauttaa itseilmaisua.

Smith ja Nagle (2005, 41) méaarittelevét taloudellisen arvon olevan tuotteen objektiivinen,
rahallinen arvo asiakkaalle sopeutettuna tuotteen kilpailevien korvikkeiden saatavuuteen.
Galen (1994) ja Zeithamlin (1988) tutkimusten perusteella taloudellisen arvon voidaan
vaihtoehtoisesti mééritelld olevan matalin hinta tai paras mahdollinen kompromissi
laadun ja tuotteen vililld. Kuluttajat, jotka vertaavat tuotteen tai palvelun laatua sen
taloudelliseen arvoon saattavat piivittdd kalliimpaan tuotteeseen tai palveluun, jos he

mieltdvit laadun kasvavan enemmaén kuin hinnan. Taloudellinen arvo voi olla niin tirkeda
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asiakkaalle, ettd hin kdyttd4d paljon aikaa ja nékee vaivaa 10ytddkseen etsiménsé tuotteet

mahdollisimman edulliseen hintaan (Rintaméki ym. 2007, 627).

Kuluttaja voi kokea toiminnallista arvoa ostamiseen tarvittavan ajan vdhentymisen
myotd. Kéytdnnossd se voidaan ndhdd haluttujen tuotteiden saamisena yhdelld
pysdhdykselld, nopeasti ja kitevasti, mahdollisimman vahilld vaivalla (Rintamiki &
Kirves 2016, 3). Kolme tirkeintd puolta toiminnallisen arvon osalta ovat 1) tuotteen tai
palvelun oikeat, tarkat tai sopivat ominaisuudet, attribuutit tai ominaispiirteet, kuten
esteettisyys, laatu, kustomointi tai luovuus, 2) tuotteen tai palvelun tarkoituksenmukainen
suorituskyky, kuten luotettavuus, suorituskyvyn laatu tai palvelun lopputulos, ja 3)
tarkoituksenmukainen lopputulos tai seuraus, kuten strateginen arvo, tehokkuus tai
operationaaliset hyddyt. Asiakas voi kokea tuotteen tai palvelun kdytostd toiminnallista
arvoa, kun tuotteella tai palvelulla on asiakkaan kannalta sopivia ja titd hyodyttavid
ominaisuuksia tai toimintoja (Smith & Colgate 2007, 10; Woodruff 1997). Babinin ym.
(1994) mukaan kuluttaja kokee ostoksia tehdesséén toiminnallista arvoa, kun hén 16ytaa
haluamansa tuotteet mahdollisimman helposti, ndhden mahdollisimman vé&hidn sekd
ruumiillista ettd tiedollista vaivaa ostostensa tekemiseen. Talloin arvoa muodostuu

toiminnallisen tason uhrausten minimoinnin kautta (Rintaméki ym. 2007, 627).

Emotionaalisen arvon voidaan médritelld olevan koettu hydty, joka muodostuu tuotteen
kyvystd heréttdd tunteita tai tunnetiloja (Sheth ym. 1991, 161). Emotionaalista arvoa
muodostuu tuotteen tai palvelun luodessa tarkoituksenmukaisia kokemuksia, tunteita tai
tunnetiloja. Emotionaalista arvoa voi muodostua tuotteen tai palvelun vaikuttaessa
esimerkiksi esteettisyyteen, tunnelmaan, tuoksuihin tai ilmapiiriin, jolloin koettu arvo
muodostuu aistien vélitykselld. Toisaalta emotionaalista arvoa voi muodostua myos
nautinnon, hauskanpidon, huumorin, leikin, jinnityksen, innostuneisuuden ja seikkailun
kautta (Smith & Colgate 2007, 10). Myods ostokokemus itsessddn voi muodostaa
emotionaalista arvoa, jos asiakas nauttii ostosten tekemisestd ystivien ja perheen kanssa,
tarjousten metsdstdmisestd tai etsiessddn ostamisen kautta seikkailua tai rentoutumista

(Rintaméki ym. 2007, 628).

Symbolinen arvo on yhteydessd kuluttajan tuotteeseen tai palveluun liittdmiin
psykologisiin merkityksiin (Smith & Colgate 2007, 10). Symbolista arvoa kuluttaja

kokee, kun hidn pystyy antamaan positiivisen vaikutelman itsestdén joko itselleen tai
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muille, tai kun muut kuluttajat antavat hyvéksyntansé kuluttajan liike- tai tuotevalinnalle
(Rintaméki & Kirves 2016, 3). Esimerkiksi luksustuotteiden omistaminen ja antaminen
lahjaksi vetoaa kuluttajan mindkuvaan saamalla kuluttajan tuntemaan olonsa
paremmaksi. Toisaalta tuotteiden kautta kuluttaja voi ilmaista itsedéin. Esimerkiksi
kalliiden merkkituotteiden kautta kuluttaja voi tukea omaa statustaan, kun taas ruusujen
antamisella ystavinpdivani nihdiin olevan erityistd symbolista merkitysté juhlapdivasti

johtuen (Smith & Colgate 2007, 10-12).

Kuluttaja voi valita ostamansa ja kdyttdminsa tuotteet sen perusteella, kuinka hin haluaa
tulla ndhdyksi ja kuinka hén haluaa ndhdé itsensd. Tiettyjen tuotteiden kdyttdminen voi
vahvistaa kuluttajan omanarvontuntoa, mika lisdéd koettua sosiaalista arvoa (Rintaméki
ym. 2006, 14-15). Sosiaalista arvoa kuluttaja puolestaan kokee voidessaan ilmaista
itseddn, omia arvojaan sekéd parantaa omaa statustaan muiden silmissd (Rintaméki ym.
2006, 12-15). Symbolista ja emotionaalista arvoa on vaikeampi luoda kuin
funktionaalista tai toiminnallista arvoa, silldi se vaatii asiakkaiden syvillistd
ymmaértamistd (Khalifa 2004). Symbolisen tai emotionaalisen arvon luominen saattaa
kuitenkin saada asiakkaat palaamaan yha uudelleen (Berry 2001) ja téten tarjota

yritykselle kestdvampéa kilpailuetua (Smith & Colgate 2007, 17).

2.5 Kosmeettisista virtuaalihyodykkeisti koettu arvo

2.5.1 Virtuaalihyodykkeiden hyotyjen aiempi tutkimus

Virtuaalihyddykkeiden ollessa pienid ruudulla nihtdvié, yhteen peliin sidottuja esineiti,
niiden hyodyllisyys voidaan ndhdd olemattomana. Toisaalta, jos esineen tai palvelun
hyodyllisyyttd mitataan sen kautta, ettd niiden avulla voidaan saavuttaa jokin ennalta
médritelty tavoite, voi virtuaalihyddyke télloin olla hyddyllinen omassa ymparistdsséén,
samalla tavoin kuin harava on hyddyllinen ty6kalu puutarhassa, mutta ei juuri muualla.
Virtuaalihyddykkeiden arvoa mairittdd se konteksti, jossa virtuaalihyodyke on olemassa.
Kaytdnnossa se tarkoittaa virtuaalimaailman talousjérjestelméd sekéd virtuaalimaailman

muita sdint6jé ja rakenteita (Lehdonvirta 2009a, 69).
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Erilaisilla pelaajilla voi olla hyvin erilaisia syitd ostaa ja kdyttda virtuaalihyodykkeita.
Ostamisen syynd voi olla esimerkiksi oman aseman parantaminen, oman aseman esittely
muille pelaajille, eteneminen pelissd pidemmaélle ja nopeammin, halu investoida
peliharrastukseen, oman pelihahmon kustomointi tai pelikehittidjin tukeminen (Hamari
ym. 2017). Sekd pelin lajityyppi (genre) ettd peliin suunniteltu ekonomia vaikuttavat
vahvasti siithen, mité pelaajat kokevat hyotyvinsé virtuaalihyddykkeiden kaytostd. Myos
muiden kanssapelaajien sekd ammattipelaajien virtuaalihyodykkeiden nikyva kiytto voi
ohjata pelaajien virtuaalihydodykkeiden kulutustottumuksia (Hamari ym. 2017, 540-541;
Lehdonvirta 2009b).

Lehdonvirran (2009b) mukaan aiemmissa tutkimuksissa virtuaalihyddykkeille on
tunnistettu  kolmenlaisia ominaisuuksia, jotka voivat tuottaa pelaajalle arvoa;
toiminallisia, hedonistisia ja sosiaalisia ominaisuuksia. Toiminnalliset ominaisuudet
voidaan jakaa edelleen tehokkuuteen ja toiminnallisuuteen. Tehokkuus ilmenee
yksinkertaisena numerollisena etuna ja toiminnallisuus uusina ominaisuuksina tai
vaihtoehtoina. Seki virtuaalihyddykkeiden visuaalinen ulkomuoto ja dédnet ettd niihin
liitetty taustatarina tai kertomus voivat puolestaan synnyttid emotionaalisia tai
hedonistisia reaktioita. Osa hedonistista ominaisuuksista, kuten virtuaalihyddykkeen
alkuperd virtuaalimaailmassa, sen kulttuurilliset viittaukset, mielleyhtyméd kaupalliseen
brindiin ja mahdollisuus kustomoida pelikokemusta virtuaalihydodykkeen kautta, on
hankala erottaa sosiaalisista ominaisuuksista. Ainoastaan harvinaisuuden voidaan nihda
olevan selkeisti sosiaalinen ominaisuus, koska sen avulla pelaaja voi erottautua muista

pelaajista (Lehdonvirta 2009b, 109-110).
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Taulukko 3. Aiempien virtuaalihyddykkeiden tutkimusten yhteenveto (mukaillen Park

& Lee 2011, 2179)
Arvon tyypit

Nautinnon arvo

Pelihahmon
kompetenssin arvo

Visuaalisen
auktoriteetin arvo

Rahallinen arvo

Ostamisen syy tai ostamisesta
koettu arvo

Hauskuus

Koettu nautinto

Leikkisyys (eskapismi, nautinto)

Olla vahvempi
Toiminnalliset ominaisuudet
Toiminnalliset esineet
Hahmon tehokkuus
Toiminnalliset ominaisuudet

Itsensé korostaminen, tarkeily
Koristeelliset ominaisuudet
Turhamaisuutta edistdavit esineet
Hedonistiset ominaisuudet

Visuaalisen / musiikillisen
viehityksen arvo

Olla tulematta sivuutetuksi
Sosiaaliset esineet
Sosiaaliset ominaisuudet
Sosiaalinen arvo

Investointi

Rahalle saadun vastineen arvo
Tehtdvéin suorittaminen
Harrastus

Aikaisempi tutkimus

Whang (2005)
Guo & Barnes (2009)
Turel ym. (2010)

Whang (2005)

Lin & Sun (2007)
Live Gamer (2009)
Guo & Barnes (2009)
Lehdonvirta (2009b)

Whang (2005)

Lin & Sun (2007)
Live Gamer (2009)
Lehdonvirta (2009b)
Turel ym. (2010)

Whang (2005)

Live Gamer (2009)
Lehdonvirta (2009b)
Turel ym. (2010)

Whang (2005)

Turel ym. (2010)
Guo & Barnes (2009)
Whang (2005)

Taulukossa 3 on esitetty Park’n ja Leen (2011) tekemd aiempaan tutkimustietoon

perustuva yhteenveto pelaajan virtuaalihyddykkeistd kokemista arvon tyypeistd, joka

perustuu Shethin ym. (1991) kulutuksen arvojen tutkimukseen. Ainoastaan kosmeettisiin

virtuaalihyodykkeisiin keskittyvid tutkimuksia ei vield ole juurikaan tehty. Aiemman

tutkimustiedon avulla voidaan kuitenkin muodostaa ennakkokésitys ja olettamus siité,

kuinka taloudellisen, toiminnallisen, emotionaalisen ja symbolisen arvon ulottuvuudet

ilmenevit kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden ostamisen ja kdyttdmisen yhteydessa.
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2.5.2 Arvon nelji ulottuvuutta kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden kontekstissa

Tutkimuksessa sovelletaan Rintamien ym. (2007) esittdmii viitekehystd kosmeettisten
virtuaalihyodykkeiden kontekstissa. Koska hyotyjen lisiksi myds uhrausten voidaan
nihdi jakautuvan eri arvon ulottuvuuksien kategorioihin, viitekehyksessa taloudellista,
toiminnallista, emotionaalista ja symbolista arvon ulottuvuutta tarkastellaan koettujen
hyotyjen ja uhrausten kautta. Télloin viitekehys, tai malli, on yhdistelma yksiulotteisia ja
moniulotteisia asiakasarvon malleja (Rintaméki 2016, 40; Sanchez-Fernandez & Iniesta-
Bonillo 2007). Alustava malli on esitetty kuviossa 2. Tdssd luvussa esitetddn aiempaan
tutkimustietoon perustuvat olettamukset siité, kuinka arvon eri ulottuvuudet voivat ilmeti

kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden ostamisesta ja kdyttimisesta.

KAYTTAESSA KOETTU
AGAY0)

OSTOTILANTEESSA KOETTU

Kuvio 2. Kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden oletetut arvon ulottuvuudet (mukaillen

Rintamiki ym. 2007)

Virtuaalihyodykkeitd ostetaan usein hyvin samoista syistd kuin muitakin hyodykkeitad
(Lehdonvirta 2009a, 77). Téstd syystd Rintamden ym. (2007) esittdméit arvoulottuvuudet
voidaan ndhdid olennaisiksi myds kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden kontekstissa.
Kosmeettiset virtuaalihyddykkeet voidaan kokea joko edullisiksi tai hintaansa verrattuna
laadukkaiksi tuotteiksi, mikd luo pelaajille taloudellista arvoa. Yksittdisen kosmeettisen
virtuaalihyodykkeen hinta vaihtelee usein yhdestd eurosta noin kahteenkymmeneen

euroon (Park & Lee 2011, 2184). Toisaalta virtuaalihyddykkeiden ostamisesta voi
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muodostua tapa, mikd voi johtaa pitkdlld aikavélilld merkittdvaankin rahankdyttoon ja

taten koettuihin taloudellisiin uhrauksiin (Hamari & Jarvinen 2011, 353).

Toiminnallista arvoa voidaan kokea ostamisen vaivattomuudesta. Kosmeettisten
virtuaalihyddykkeiden ostaminen on tdné pdivénid helppoa ja nopeaa. Luottokorttitiedot
on usein tallennettu pelin omaan jirjestelméén oston yhteydessd, jolloin hyddykkeen
ostamisen voi suorittaa hetkessd ja ostetun tuotteen saa kayttoonsd vélittomasti (Park &
Lee 2011, 2184). Tamén lisdksi monet pelaajat ostavat virtuaalihyodykkeitd tukeakseen
pelikehittdjad ja titen edesauttaen pelin ylldpitdmistd ja kehitystd (Alha ym. 2014, 3-4).
Aiemmissa  virtuaalihyodykkeitd  késittelevissd ~ tutkimuksissa  kosmeettisten
virtuaalihyddykkeiden kéyttimiseen ei olla liitetty toiminnallisia hyGtyjd tai haittoja,
minkd voidaan olettaa johtuvan niiden ominaispiirteestd olla ainoastaan kosmeettinen
lisdys tai muutos (Lehdonvirta 2009b, 107). Jos kosmeettisella virtuaalihyddykkeelld
kuitenkin on toivottuja ominaisuuksia, attribuutteja tai estetiilkkaan, laatuun
kustomointiin tai luovuuteen vaikuttavia ominaispiirteitd, kuluttaja voi kokea siitd

toiminnallista arvoa (Smith & Colgate 2007, 10; Woodruff 1997).

Virtuaalihyddykkeiden ominaisuudet voivat luoda emotionaalista arvoa niiden
visuaalisen ulkomuodon ja dénten, sekd niihin liitetyn taustatarinan tai kertomuksen
kautta. Kosmeettinen virtuaalihyddyke voi olla pelaajalle tirked, jos sen saaminen on
vaatinut erityisen paljon taitoa, tuuria tai vaivaa tai jos siithen liitetddn muita tunteita.
Pelaaja voi kokea hedonistista nautintoa virtuaalihyddykkeiden esteettisistd puolista, jos
hyodykkeet ovat pelaajan mielestd vakuuttavia (Lehdonvirta 2009b, 110). Linin ja Sunin
(2007, 339) mukaan oman pelihahmon kustomointi tai koristelu virtuaalihyddykkeiden

avulla voi olla hauskaa tai tarkedd itsessdén, jolloin pelaaja kokee emotionaalista arvoa.

Kuluttajat eivit ole peleissdkddn yksindisid paatoksentekijoitd, vaan heilld on luontainen
tarve verrata itseddn muihin kuluttajiin. Talloin vaikutteita ostokdyttdytymiseen voidaan
ottaa muilta henkil6iltd tai ryhmiltd, joita kuluttaja ihailee tai joihin hin haluaa samaistua
(Solomon ym. 2010, 393-394). Kun muu peliyhteisé kokee tietyn virtuaalihyddykkeen
arvokkaaksi esimerkiksi sen harvinaisuuden tai vaikeasti saatavuuden vuoksi, se usein
vaikuttaa yksittdisen kuluttajan késitykseen kyseisen hyodykkeen arvokkuudesta. Téll6in
sen nakyvid kiyttdminen tai esittely viestii kdyttdjansd saavutuksista tai sitoutumisesta

peliin ja luo hinelle symbolista arvoa (Marchand & Hennig-Thuray 2013, 143). Toisin
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sanoen kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd kayttimélld voidaan joko samaistua
ihailemiinsa pelaajiin tai erottautua pelaajamassasta (Park & Lee 2011, 2179; Tyni ym.

2011, 26).

Virtuaalihyddykkeiden ostaminen korkeamman sosiaalisen statuksen vuoksi on yksi
merkittdvimmistd syistd ostaa kosmeettisia virtuaalihyddykkeitd erityisesti niiden
kuluttajien toimesta, jotka ovat uusia virtuaalimaailmoissa ja niiden yhteisoissd (Guo &
Barnes 2007, 72). Toisaalta jo korkean sosiaalisen statuksen omaavat pelaajat ovat
kiinnostuneempia tavoittelemaan edistyneempid ja vaikeammin saavutettavia
virtuaaliesineitd kuin muut pelaajat. Siilyttddkseen muita pelaajia arvostetumman
sosiaalisen statuksen, pelaajien on jatkettava yha harvinaisempien virtuaalihyddykkeiden
metsdstystd (Guo & Barnes 2012, 20). Guon ja Barnesin (2007, 72) tulkinta symbolisen
arvon merkittdvyydesta pelaajille vastaa Smithin ja Colgaten (2007, 17) ajatusta siité, etti

symbolisen arvon luominen asiakkaille voi tarjota yritykselle merkittiavai kilpailuetua.
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3 COUNTER-STRIKE: GLOBAL OFFENSIVE &
VIRTUAALIHYODYKKEET

3.1 Counter-Strike -pelisarjan historia

Counter-Striken (CS) ensimmdinen versio oli alun perin kahden henkilon tekemé
modifikaatio Half-Life -nimisestd pelistd, joka oli ladattavissa ilmaiseksi. CS:n nopeasti
saavuttaman suosion myotd Half-Lifen julkaisija, Sierra Studios, ja kehittdjd, Valve
Software (Valve), hankkivat Counter-Striken oikeudet ja julkaisivat pelistd
jilleenmyytdvdn version vuonna 2000. Counter-Strike on semi-realistinen
joukkuepohjainen sotapeli, jossa pelaaja pelaa joko terroristien tai terrorismin vastaisen
yksikon joukoissa. Yhdessd toisista pelaajista koostuvan joukkueen kanssa pelaajan
tehtédvind on joko pelastaa panttivankeja tai estdéd panttivankien pelastaminen, purkaa tai
asettaa pommeja, paeta tai estdd terroristien pakeneminen tai eliminoida kaikki
vastapuolen pelaajat. Menestydkseen annetussa tehtdvissd paremmin, pelaajat voivat
ostaa kayttoonsd lukuisia erilaisia aseita, kuten pistooleja, haulikoita ja
rynndkkdokivadrejd sekd varusteita, kuten kypérid ja pomminpurkuvélineitd. Molempien
joukkueiden osapuolet saavat uuden pelikierroksen alussa edellisen kierroksen
menestyksensd perusteella kdyttoonsd tietyn médrdn rahaa, jonka pelaaja voi kayttdd
haluamallaan tavalla tai jattad kayttaméttd. Palkitsemalla pelaajia tdman edellisen
pelikierroksen suoriutumisen perusteella peli kannustaa pelaajia suoriutumaan
tehtédvissddan mahdollisimman hyvin seké yksilona ettd joukkueena (Manninen 2001, 5;

Wright ym. 2002, 1-2)

Counter-Strike: Global Offensive (CS:GO) on Counter-Strike -pelisarjan neljds osa,
jonka Valve kehitti yhteistydossd Hidden Path Entertainmentin kanssa. SteamSpy-
arviointisivun (2017) arvion mukaan yli viidentoista vuoden aikana CS-pelisarjan peleji
on myyty yli 66 miljoonaa kappaletta, josta CS:GO:n osuus on noin 28 miljoonaa
kappaletta, mikd tekee vuonna 2012 julkaistusta CS:GO:sta yhden maailman
myydyimmistd videopeleistd (Scott-Jones 2016). Valven (2012) mukaan CS:GO on
monipuolisempi kokemus kuin vuonna 2000 julkaistu edeltdjénsd, joka on kuitenkin

pohjimmiltaan sama joukkuepohjainen toimintapeli, jossa menestymisen edellytyksend
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on pelaajien vilinen yhteistyd. Edellisiin osiin verrattuna CS:GO:ssa uusia ominaisuuksia
ovat uudet kartat, pelihahmot ja aseet, pdivitetty kayttoliittymd ja grafiikat, sekd
myOhemmissd péivityksissd lisdtyt, kerdttdvat virtuaalihyodykkeet. Huhtikuussa 2017
Counter-Strike: Global Offensiven hinta oli 15 euroa (Steam 2017). CS:GO:n
virtuaalihyodykkeistd tuli suosittuja hyvin nopeasti, ja niiden myymisestd muodostui

merkittdva tulonlidhde Valvelle.

3.2 Pelaajien vuorovaikutus Counter-Strikessa

Internet-yhteyden vélitykselld moninpelattavat pelit tarjoavat ldsndolon tai immersion
tunteen, mikd antaa pelaajalle dynaamisen, vélittomdn kanavan ndhdid ja kokea
informaatiota (McLellan 1996). Moninpelattavat pelit muuttavat parhaassa tapauksessa
videopelin sosiaaliseksi kokemukseksi, jossa pelaajien vilinen vuorovaikutus voi saada
uusia muotoja (Hdmaéldinen ym. 2006; Rouse 2000). Tédménkaltaisissa peleissd yksi
menestykseen vaadittavista ominaisuuksista on sosiaaliset taidot (Aarseth 2001).
Moninpelattavat pelit hyodyntdvat virtuaalimaailman konseptia luomalla pelaajille
areenan, jossa sosiaalinen vuorovaikutus saa, pelisti riippuen, erilaisia muotoja.
McGrathin ja Prinzin (2001) mukaan moninpelattavat pelit mahdollistavat
kommunikoinnin hyvin erilaisin tavoin. Yksinkertaisimmillaan vuorovaikuttaminen voi
olla toisen pelihahmon toimintojen katselua, seuraamista ja matkimista. Useimmissa
moninpeleissdé kommunikointi on mahdollista kuitenkin vdhintddn verkkokeskustelun
tasolla, joko pelaajien itse kirjoittamien viestien tai ennalta méériteltyjen komentojen tai
eleiden kautta. Hyvin usein kommunikointi tapahtuu myds pelikehittéjén tai kolmannen
osapuolen tarjoaman verkkopuhelupalvelun (Voice over Internet Protocol) avulla
(Manninen 2003). Moninpeleissi onkin usein kdytdssd lukuisia kommunikointikanavia
samanaikaisesti, jolloin pelaaja voi valita, kommunikoiko hdn puhumalla, kirjoittamalla,
ennalta médriteltyjen komentojen avulla tai olla kommunikoimatta (Bluemink ym. 2010,

367-368).

Counter-Striken keskiossd on pelaajien vilinen yhteistyd, erilaisten taktiikoiden ja
strategioiden jatkuva muuntelu ja toteutus vastapuolen voittamiseksi. Pelaajat voivat
kommunikoida pelin sisdisen verkkokeskustelun kautta, kdyttden ennalta méériteltyja

komentoja, kuten Cover me! tai Hold this position! tai kommunikoida pelin sisdisen
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verkkopuhelun avulla.  Pelatessaan  verkossa  moninpelattavaa, intensiivisti
ensimmaisesti persoonasta kuvattua riiskintépelid, kuten Counter-Strikea, pelaaja astuu
monimutkaiseen sosiaaliseen maailmaan, alakulttuuriin, joka tuo mukanaan kaikki
oikeassakin maailmassa voimassa olevat ongelmat ja voimasuhteiden mahdollisuudet
(Manninen 2001, 5; Wright ym. 2002, 2). Saavuttamansa suosion ja yhteistyon
korostamisen vuoksi Counter-Strike on yksi e-urheilun syntymiseen ja kasvamiseen
eniten vaikuttaneista peleistd (Jenny ym. 2017; Rambusch ym. 2007; 157). Mitd
kiinnostuneempi pelaaja on menestyméén pelissd, sitd enemmén tdma on valmis olemaan
vuorovaikutuksessa muiden pelaajien kanssa, oli kyseessd tuttu tai tuntematon, oman tai

vastapuolen pelaaja (Rambusch ym. 2007, 160).

CS-pelisarjassa toisten pelaajien vaikutus pelikokemukseen on aina ollut merkittéva.
Pelihahmonsa kuollessa pelaaja siirtyy seuraamaan pelid joukkuekaverinsa niakymdista,
miké korostaa yhdessi joukkueena pelaamisen tunnetta ja miki saa pelaajan seuraamaan
joukkuekaverinsa toimintaa timéin odottaessa uutta vuoroa. Sen lisdksi, ettd peli pakottaa
pelaajan aika ajoin seuraamaan pelid toisen pelaajan silmin ja ettd se kannustaa
yhteistyobhon muiden pelaajien kanssa keskivertopelid enemmén, pelin ympdérille
syntyneelld yhteisolld on poikkeuksellisen vahva vaikutus moniin pelaajiin. Mika alkoi
yksinkertaisten pelaajien pelissi toisilleen vélittimien komentojen ja kuittausten kautta,
on nyt kasvanut rikkaisiin keskusteluihin kymmenilld eri verkkofoorumeilla. Aiemmin
keskustelun keskidssd oli sopivimmat taktiikat, parhaat aseet ja toisten pelaajien hyva tai
huono kiyttdytyminen, tdnd pédivdnd yhtd innokasta keskustelua herdttda
ammattilaisjoukkueiden paremmuusjirjestys, oman pelaamisen tallentaminen ja
jakaminen sekd aseiden ulkondkomuutokset (Manninen 2003; Sarkar 2016; Yamamoto

& McArthur 2015).

3.3 CS:GO:n kosmeettiset virtuaalihyodykkeet

Useissa videopeleissd, kuten CS:GO:ssa, kosmeettisista virtuaalihyodykkeista kdytetdén
yleisesti termid skin (Sarkar 2016). Termille ei toistaiseksi ole varsinaista suomennosta,
ja suomalaiset pelaajat kdyttidvit niin puhekielessd kuin keskustelufoorumeilla termisti
yksinkertaisesti sanaa skini. Skinit ovat virtuaalisia esineité, joita voidaan joko 16yt tai

ostaa pelissd. Skini on yksinkertaisesti kuviointi, joka kadriytyy pelin aseen tai puukon
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perusmallin ympdérille, antaen aseelle tai puukolle alkuperdisestd poikkeavan
ulkomuodon. CS:GO:ssa on yli kolmekymmenti eri asetta, joista jokaiseen on saatavilla
kymmenid erilaisia skinejd. Skinit eivdt muuta aseiden toimintoa pelissd millddn tapaa,

vaan ne ovat ainoastaan esteettisii muutoksia (Yamamoto & McArthur 2015, 1).

Esimerkkeji skineisti on esitetty kuviossa 2.

Kuvio 3. AK-47 -aseen Frontside Misty - ja Bloodsport-skinit (CSGOlist.com)

CS:GO:ssa on saatavissa satoja erilaisia skinejd, jotka vaihtelevat realistisista
absurdeihin. Sarkarin (2016) mukaan realististen aseskinien avulla pelaaja voi tehdd
pelihahmostaan entistd sotilaallisemman, ammattimaisemman tai pelottavamman
ilmestyksen, kun taas vérikkddmmét vaihtoehdot saavat pelihahmot muistuttamaan
enemmaidn sirkusklovnia. Tuliaseiden lisdksi ulkondkdd voi toistaiseksi muuttaa
puukkojen ja hansikkaiden osalta. Ulkondkomuutoksia puukkoihin ja hansikkaisiin on
huomattavasti vaikeampi saada kuin tuliaseisiin, minkd vuoksi ne ovat myos hyvin

haluttuja pelaajien keskuudessa (Prescott 2016).

Skinit on kategorisoitu eri laatuluokkiin niiden harvinaisuuden mukaan, joka puolestaan
ohjailee osittain skinien arvoa. Tamén liséksi jokainen skini voi olla kuntoluokaltaan
Factory New, Battle-Scarred, tai jotain niiden véliltd. Factory New -kuntoiset skinit
ndyttdvdt tdysin naarmuttomilta, kun taas Battle-Scarred -kuntoiset néyttivit selkeésti
vahingoittuneemmilta. Ldhes virheettomdn nékdiset Factory New -kuntoiset skinit
koetaan usein kauniimmaksi vaihtoehdoksi, minka vuoksi se on korkeammalle arvostettu
kuin kuluneemmat versiot samasta skinistd. Tdmaén liséksi skinissd voi olla kyseisen aseen
tilastoja seuraava StatTrak-ominaisuus. Kyseinen ominaisuus tekee skinistd
harvinaisemman ja tidten myds arvokkaamman (Yamamoto & McArthur 2015, 2-3).
Vaikka esteettiset erot saman skinin eri kuntoluokkien vélilld ovat maltilliset ja toisinaan

ldhes huomaamattomat, niilld on suuri merkitys skinin arvoon. Valven ylldpitimassi
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markkinapaikassa Battle-Scarred -kuntoista Frontside Misty -skinin (kuvio 3) edullisin
myyntihinta oli 21.4.2017 8,12 dollaria, kun taas saman skinin Factory New -kuntoinen
versio maksoi 28,83 dollaria. StatTrak-ominaisuudella varustettuna sama skin on

lahtohinnaltaan 115,89 dollarilla (Valve Software 2017).

"‘E Counter-Strike: Global Offensive

B Field-Tested
B Minimal Wear
@ Battle-Scarred
B well-wom

B Factory New
@ Not Painted

\

Kuvio 4. Vaihtoehdot skinien mahdollisista kuntoluokista (exterior), kategorioista ja

laatuluokista. Yamamoto & McArthur (2015, 2)

Skinien esteettisyyden, laatuluokan ja kunnon lisdksi niiden arvoon vaikuttaa ennen
kaikkea kysyntd ja tarjonta. Halutessaan pelaajat voivat myydd ja ostaa skinejd
pelikehittéjén ja kolmansien osapuolten organisoimissa markkinapaikoissa. Vaikka skinit
ovat ainoastaan esteettisid, niiden hinta voi vaihdella kolmesta sentisté yli 20 000 dollariin
asti, riippuen kuinka arvokkaaksi skini koetaan. Kysynté ja tarjonta muuttavat skinien
myyntihintoja jatkuvasti, minké lisdksi pelikehittdjd voi vaikuttaa skinien arvokkuuteen
muuttamalla niiden saatavuutta ja harvinaisuutta. Luomalla jokaiselle skinille 56 eri
kuntoluokkaa ja useita eri kategorioita pelikehittdjd pystyi moninkertaistamaan jo
olemassa olevien skinien mdirdn melko vdhdlld vaivalla ja tekeméddn niistd hyvin eri

arvoisia (Yamamoto & McArthur 2015).



41

Yamamoton ja McArthurin (2015, 6) mukaan sekd skinin kysynté ja tarjonta ettd sen
ulkonddn esteettisyys vaikuttavat merkittdvasti skinin arvoon. Molemmat tekijit
vaikuttavat sekd pelaajiin, jotka vain pelaavat pelid, ettd pelaajiin jotka keskittyvit
enemman skineilld tehtdvdan vaihtokauppaan, minka kautta sama skin luo erilaista arvoa
eri pelaajille. Yleistetysti, paremman ndkdiset skinit ovat harvinaisempia ja tdten
arvokkaampia, ja vaikka skineistdi on olemassa yhteison luoma jaottelu niiden
arvokkuuden mukaan, pelaaja, joka ei ole kiinnostunut yhteison yleisestd mielipiteesti
voi kokea harvinaisen skinin itselleen hyvin arvottomaksi (Yamamoto & McArthur 2015,
6). Koska CS:GO on melko realistinen, miljoonsé puolesta oikeaa maailmaa jiljitteleva
peli, pelikehittdja oletti realistisempien skinien, kuten sotilaallisten suojavérien, olevan
suosituimpia pelaajien keskuudessa. Peliyhteisd alkoi kuitenkin nopeasti pitdmiin
arvokkaampina réikeitd ja hyvin massasta erottuvia skinejd, jotka saivat realistiset aseet

ndyttdmadn virikuulasodassa kéytetyiltd aseilta (GDC 2015).

Valven edustaja Kyle Davisin mukaan paras keino osallistaa pelaajia entistd enemmén oli
CS:GO:n kohdalla tarjota satunnaisen arvon omaavia virtuaalihyodykkeitd ja edesauttaa
niiden ympdrille syntyvdd voimakasta markkinaa (Brustein & Novy-Williams 2016;
Steamworks Development 2014). Brusteinin ja Novy-Williamsin (2016) mukaan CS:GO
ei ollut menestys ilmestyesséén, silld peli saatettiin kokea vanhanaikaiseksi johtuen sen
véahaisistd uudistuksista pelisarjan aiempiin osiin verrattuna. Tilanne muuttui, kun peliin
lisattiin kerdttdvid kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd skinien muodossa vuosi pelin
julkaisun jélkeen. Skinien ja niilld tehtdvén vaihtokaupan myotd peli sai kaipaamansa
piristysruiskeen, ja kahdessa vuodessa pelin pelaajaméédrd kasvoi 1 500 prosentilla.
CS:GO:lla on kuukausittain yli kymmenen miljoonaa pelaajaa, ja pelin liitkevaihto oli

vuoteen 2016 mennessé yli 560 miljoonaa dollaria (Brustein & Novy-Williams 2016).

Useissa peleissd on ostettavissa harvinaisia ja vérikkditd ulkondkémuutoksia, mutta
niiden vaikutus pelin menestykseen tai peliyhteison kehitykseen ei ole ollut samaa
luokkaa kuin mité se on ollut CS:GO:n kohdalla. Lahden (2016) mukaan se johtuu osittain
siitd, kuinka paljon pelissd seurataan pelid toisen pelaajan nédkokulmasta. Kun pelissé
kuoleminen on yleistd, ja kun tdmén jélkeen pelaaja siirtyy seuraamaan pelid toisen
pelaajan ndkokulmasta, pelaaja ei voi vilttyd ndkemdstd muiden pelaajien skinejd

jokaisella pelikerrallaan.
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Yamamoton ja McArthurin (2015) mukaan skinien hankkiminen voi olla joillekin yhti
jénnittavad kuin niiden kdyttdminen tai pelin pelaaminen. Yleisin tapa pelissd hankkia
skinejd on laatikoita avaamalla. Pelaaja saa pelattujen otteluiden jidlkeen virtuaalisia
laatikoita, jotka siséltidvit skinejd. Laatikot on jaettu eri kategorioihin sen perusteella,
mihin aseisiin ja kuinka harvinaisia skinejd ne sisdltidvit, tehden laatikoista eri arvoisia
eri pelaajille. Vaikka pelaaja saa laatikoita pelaamalla, timéi ei pysty avaamaan niitd ilman
pelin avaimia. Avaimia puolestaan voi ainoastaan ostaa 2,5 dollarilla pelin sisdisestd
kaupasta (Yamamoto & McArthur 2015, 2). Avatessaan laatikon peli arpoo ruletin tavoin
saatavan skinin useista eri vaihtoehdoista. Ainoastaan virtuaalilaatikoiden avaamista ja
niistd saatavia skinejé esittelevét videot saattavat kerétd useita miljoonia katsojia (Lahti

2016).

CS:GO valittiin tapaustutkimuksen kohteeksi useasta syystd. Ensiksi, Counter-Strike on
pelisarjana pitkdikdinen ja suosittu, johon on lisdtty ostettavia kosmeettisia
virtuaalihyodykkeitd vasta viime vuosien aikana. My6hempien péivitysten myotd peliin
on lisdtty enemmin kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd keréttdviksi, mikd viittaa
pelikehittdjin kokevan niiden myymisen olevan hyodyllistd joko itselleen tai
asiakkailleen. Toiseksi, CS:GO:ssa kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden hankkiminen on
monimuotoisempaa kuin peleissé, joissa haluamansa kosmeettisen virtuaalihyddykkeen
voi ostaa suoraan pelikehittéjiltd. Kun peli arpoo ostosta saatavan hyddykkeen useista eri
vaihtoehdoista, jolloin itse ostotapahtuma on mahdollisesti jannittdvéa joillekin pelaajille
ja luo titen arvoa eri tavoin erilaisille kuluttajille. Kolmanneksi, CS:GO:n kosmeettiset
virtuaalihyodykkeet ovat lukuisten keskusteluiden, videoiden, ostamisen, vaihtokaupan
ja  uhkapelaamisenkin  kohteina. Tdméin vuoksi CS:GO:n  kosmeettisiin
virtuaalihyodykkeisiin oletetaan liitettivdn merkityksid monella eri tapaa pelaajien

toimesta.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset lihtokohdat

Tama tutkimus perustuu laadulliseen tapaustutkimukseen, jonka avulla tutkittavasta
tapausilmidstd pyritddn muodostamaan syvéllinen ymmarrys asiakkaan nidkokulmasta.
Tutkimuksessa muodostetun kuvauksen avulla pyritddn selvittiméén asiakkaiden
kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden ostamiseen ja kdyttdmiseen liittimid merkityksid
sekd heidin kokemaansa arvoa. Vaikka Rintaméen (2016, 59) mukaan tutkittavaa ilmiota,
asiakasarvoa, on tutkittu melko paljon aikaisemmin, sitd ei juurikaan ole tutkittu pelien
tai pelien virtuaalihyddykkeiden kontekstissa. Tésté syysta tutkittavasta ilmiosté ei pyrita
muodostamaan montaa eri nidkokulmaa huomioivaa kuvausta tutkimuksen laajuuden
rajoituksen puitteissa. Tutkimuksessa keskitytdén ainoastaan asiakkaan ndkokulmaan.
Tutkimuksen aineisto muodostetaan haastatteluin ja sitd analysoidaan sisdllonanalyysin

keinoin. Tutkimustavaltaan tutkimus on abduktiivinen.

Asiakasarvo sekd konseptina ettd ilmiond pohjautuu perusolemukseltaan subjektiivisiin
tulkintoihin kulutuskokemusten lopputuloksista (Babin ym. 1994; Holbrook 1999;
Rintaméki 2016, 59). Tdméan tutkimuksen kontekstissa kuluttajan kokema arvo voi
vaihdella, riippuen pelaajasta, pelattavasta pelistd seki ajasta. Tutkimuksen ontologiseksi
paradigmaksi on tistd syystd valittu sosiaalinen konstruktivismi, jolloin yksilot antavat
maailmalle eri merkityksid eri tavoin, riippuen heiddn omista subjektiivisista
kokemuksista ja tulkinnoista. Yksildiden tulkinnat vaikuttavat edelleen heiddn

sosiaaliseen toimintaansa (Saunders ym. 2009, 111).

Termid konstruktivismi kidytetdéin usein kuvaamaan todellisuuden sosiaalista luontoa.
Konstruktivismi olettaa sosiaalisten toimijoiden synnyttdvian sosiaalisen todellisuuden
sosiaalisten vuorovaikutusten kautta, mikd tarkoittaa, ettd ndkemys ja ymmérrys
sosiaalisesta todellisuudesta voi muuttua vuorovaikutuksen myo6td. Tutkimuksen valitun
paradigman vuoksi tutkimuksella ei voida muodostaa objektiivista tietoa. Muihin

filosofisiin 14htokohtiin verrattuna sosiaalisen konstruktionismin etuna on mahdollisuus
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luoda tutkituista yksiloistd merkityksellistd tietoa, joka ei muista filosofisista

lahtokohdista onnistuisi (Eriksson & Kovalainen 2008, 13—14).

Tutkijan tulkinnallisuuden ollessa tutkimuksen keskiosséd, tutkimuksen filosofiseksi
nékokulmaksi on valittu tulkinnallisuus (interpretivism). Tutkijan tulee télloin tulkita ja
ymmértdd tutkittavaa ilmiotd jatkuvasti koko tutkimusprosessin ajan (Eriksson &
Kovalainen 2008, 20). Tulkinnallisuuden avulla voidaan muodostaa syvéllinen ymmaérrys
tutkittavasta ilmidstd, mikd on tdmén tutkimuksen tarkoituksena (Koskinen ym. 2005,
43). Arnoldin ja Fischerin (1994, 55) mukaan tulkinnallinen tutkimusfilosofia on
yhteydessd hermeneuttiseen ajatteluun, jolloin kielen merkitys ja rooli ymmarryksen
rakentajana ovat merkittdvid. Haastatteluilla luotua aineistoa analysoidessa pyritddn
tunnistamaan kielen kautta ilmidlle rakentuvia merkityksid. Haastateltavien puheissa
esille tuomia yksityiskohtia ja niiden rakentamaa kuvaa todellisuudesta tulkitaan arvon
muodostumisen kontekstissa. Saundersin ym. (2009, 115) mukaan tulkinnallisuus
korostaa  ihmisten  vilisid eroja  sosiaalisina  toimijoina.  Kosmeettisista
virtuaalihyodykkeistd koettu arvo voi saada monia eri muotoja ja merkityksid, eikd niista

koettuihin hy6tyihin tai uhrauksiin oleteta patevén vain yhtd totuutta.

Tutkijan rooli tiedon tuottajana korostuu sosiaaliseen konstruktionismiin perustuvassa
ontologiassa (Eriksson & Kovalainen 2008, 12—13). Kun aineisto luodaan haastattelujen
avulla, tutkijan ldsndolon ja keskustelun ohjaamisen myo6td tutkija on vaistimétta
osallisena luomassa aineistoa (Laverty 2003, 28). Talloin tutkija osaltaan seki luo ettd
kuvaa sosiaalista todellisuutta (Jokinen 1999). Tutkija ndhddén aktiivisena toimijana,
jonka iké, sukupuoli, yhteiskuntaluokka, etnisyys, taipumukset ja kokemukset osaltaan
vaikuttavat tutkimusprosessiin sekd tutkimusaineiston tulkintaan ja ymmértdmiseen.
Témin vuoksi tutkijan on jatkuvasti tarkasteltava omaa toimintaansa osana
tutkimusprosessia. Tutkijalla on myos esiymmaérrys tutkittavasta ilmidstd oman tyonsi,
mielenkiintonsa ja harrastuneisuutensa kautta. Kun tutkija on liian l&helld
tutkimuskohdetta, uhkana on subjektiivisen ja aineistoléhtdisen tiedon sekoittuminen
(Eriksson & Kovalainen 2008, 58). Tdméan vuoksi tutkijan roolia tarkasteluun kiinnitetdan
paljon huomiota. Gummessonin (2005, 325) mukaan tutkijan henkilokohtaiset ajatukset
ja subjektiiviset tulkinnat ovat vilttdmattomid markkinoinnin tutkimuksen kehittymisen

kannalta.
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4.2 Tutkimuksen metodologia

Metodologian keskeinen tarkoitus on kuvailla, kuinka tiettyd kysymysti tai ongelmaa
voidaan tutkia (Eriksson & Kovalainen 2008, 16). Silvermanin (2005, 4) mukaan
tutkimuksen metodologiat voidaan jaotella suurpiirteisesti ja kaavamaisesti esimerkiksi
médrillisiin ja laadullisiin metodologioihin tai perusteellisesti ja tarkasti esimerkiksi
case-tutkimuksiin, etnografioihin ja fokusryhmétutkimuksiin. Metodologia keskittyy
tiettyihin tutkimuksissa kdytettyihin tapoihin eli metodeihin, joiden avulla maailmaa
voidaan ymmairtdd paremmin. Metodit voidaan puolestaan jaotella tutkimustiedon
kerddmisen metodeihin, kuten haastatteluihin ja havainnointiin sekd tutkimustiedon
analysoinnin metodeihin, kuten temaattiseen ja narratiiviseen analyysiin (Eriksson &
Kovalainen 2008, 16). Kun tarkoituksena on kuvata ja analysoida kuluttajien nikemyksia
ja kokemuksia, laadullinen ldhestymistapa on luonnollinen valinta tutkimukselle.
Laadullisten menetelmien avulla on mahdollista tuottaa ja tulkita kokonaisvaltaista tietoa
ja ymmaérrystd sosiaalisesti rakentuneesta ilmidstd (Eriksson & Kovalainen 2008, 12),

minka vuoksi tdhin tutkimukseen on valittu laadullinen 1dhestymistapa.

Case-tutkimus, tai tapaustutkimus, on yleinen tapa tehdé laadullista tutkimusta. Eroten
Silvermanin (2005, 4) jaottelusta, Staken (2005, 443) mukaan case-tutkimus ei ole
metodologinen valinta, vaan valinta siitd, mitd tutkitaan. Case-tutkimuksen avulla
voidaan tarkastella ajankohtaista ilmiotd, ja se soveltuu osaksi tutkimusta erityisesti
silloin, kun yksittdisestd ilmiostd pyritddn tuottamaan yksityiskohtaista, syvéllisti tietoa
(Yin 2014, 18). Case-tutkimuksen hyvéni puolena on mahdollisuus tuottaa maanléheista,
helposti ldhestyttivdd tietoa vaikeammasta ja monimutkaisemmastakin aiheesta. Sen
avulla voidaan ymmartd4, miki aiheuttaa ilmion ja yhdistdé ilmion aiheuttavia tekijoita
ja lopputulemia. Huonona puolena puolestaan voidaan nidhdé case-tutkimuksen tulosten
rajoitteellisuus: niiden avulla voidaan sanoa jotakin tietystd ongelmasta tai kysymyksesta,
ainakin yksittdisen henkildn, organisaation tai liiketoiminnan kontekstissa, mutta tulokset
eivdt mahdollista yleistettidvissd olevien johtopddtdsten muodostamista. Ilmion laajuuden
selvittdiminen case-tutkimuksen avulla on hankalaa. Toisinaan case-tutkimuksissa
saatetaan tehdd yleistyksid, joilla ei kuitenkaan ole tieteellistd tarkkuutta (Eriksson &

Kovalainen 2008, 115-117; Flyvbjerg 2011, 314).
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Case-tutkimus voi olla joko intensiivinen tai ekstensiivinen. Intensiivisen case-
tutkimuksen avulla voidaan tarkastella yhtd tai muutamaa ainutlaatuista casea
muodostamalla siitd tihed, kokonaisvaltainen ja kontekstisidonnaisen kuvaus.
Ekstensiivinen case-tutkimus puolestaan pyrkii kartoittamaan eri caseista 10ydettyjd ja
tunnistettuja yleisid rakenteita ja ominaisuuksia sekd vertaamaan eri caseja keskenién.
Intensiivinen case-tutkimus pyrkii muodostamaan ymmaérryksen sellaisten henkildiden
ndkokulmasta, jotka liittyvét tutkittavaan caseen jollain tapaa. Téllgin tutkimuksen paino
on tutkijan tulkinnoissa. Tutkija on toimija, joka sekd muodostaa tutkittavan casen etti
analysoi sitd, keskittyen tutkimukseen liittyvien henkildiden perspektiiveihin,
konsepteihin, kokemuksiin, vuorovaikutuksiin ja ymmartdmiseen. Intensiivinen, yhteen
caseen keskittyvé tutkimus ei kuitenkaan rajoitu tarkastelemaan tutkittavaa casea, vaan
sitd voidaan kdyttdd myds tietyn ilmion tarkasteluun (Dyer & Wilkins 1991; Eriksson &
Kovalainen 2008, 118-119).

Stake (2005, 445) jakaa case-tutkimukset kolmeen tyyppiin: luontaisiin, vélineellisiin ja
kollektiivisiin case-tutkimuksiin. Luontaisissa case-tutkimuksissa tarkoituksena on
saavuttaa parempi ymmaérrys tietystd tapauksesta. Usein luontainen case-tutkimus
valitaan, kun tietty case kaikkine erikoisuuksineen ja tavanomaisuuksineen itsessédn on
mielenkiintoinen. Talloin tutkimuksen keskipisteend ei ole se, ettd valittu case edustaa
tietty ominaispiirrettd tai ongelmaa. Vilineellisen case-tutkimuksen tarkoituksena
puolestaan on tuottaa tietoa tai ymmdrrystd tietystd ongelmasta tai ilmidstd sithen
liittyvdn casen avulla. Vaikka télloin ensisijaisena tarkoituksena ei olekaan tuottaa tietoa
tutkittavasta casesta, myos vilineellisissd case-tutkimuksissa casen konteksti ja yleiset
ominaispiirteet tulee kdyda ldpi tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Nimensd mukaisesti case
toimii tutkimuksen vilineend. Kollektiivinen case-tutkimus puolestaan on kuin
laajennettu vilineellinen case-tutkimus, jolloin tutkimukseen on valittu késiteltdviksi
useita eri caseja. Tdlloin tutkimuksen tavoitteena on muodostaa aiempaa parempi
ymmérrys laajemmasta ilmidstd valittuja caseja tutkimalla. Siind missd kollektiivinen
case-tutkimus eroaa muista case-tutkimuksen tyypeistd kasiteltdvien tapausten miéran
osalta, jaottelu ei erota selvédsti luontaista ja vilineellistd case-tutkimusta toisistaan. Case-
tutkimus voikin sisdltdd sekd luontaisen ettd vilineellisen case-tutkimuksen piirteitd
(Stake 2005, 445-447). Tami tutkimus toteutettiin vélineellisend case-tutkimuksena.

Valinnan perusteena on tutkimuksen tarkoitus muodostaa ymmaérrys kosmeettisista
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virtuaalihyodykkeistd koetusta arvosta, jonka saavuttamiseksi haastatellaan Counter-

Strike: Global Offensiven kosmeettisia virtuaalihyddykkeitd kuluttaneita pelaajia.

Valitessaan casea tutkijan tulee tarkastella ilmion eri ndkokulmista, valiten casen joka on
jossain madrin tyypillinen tarkasteltavan ilmion kannalta ja kallistuen sellaisten tapausten
suuntaan, jotka tarjoavat mahdollisuuden oppia mahdollisimman paljon. Tdmi voi
tarkoittaa casea, joka on helppopidisyisin tai jonka parissa voidaan viettdd eniten aikaa
(Stake 2005, 451). My®ds tutkijan omakohtainen kokemus tutkittavasta ilmidsté voi toimia
hyviné ldhtokohtana tutkimukselle (Mesiranta 2009, 52; Stake 2005, 450; van Manen
1997, 54-58).

Yleisid tutkimuksen ldhestymistapoja ovat deduktiivinen, induktiivinen ja abduktiivinen
lahestymistapa (Dubois & Gadde 2002; Saunders ym. 2009). Deduktiivisesti toteutetussa
tutkimuksessa kirjallisuuden avulla tunnistetaan teorioita ja ideoita, joiden patevyytta
testataan aineiston avulla. Induktiivisesti toteutetussa tutkimuksessa aineiston
analysoinnin kautta muodostetaan teorioita, joita yhdistetddn myShemmin kirjallisuuteen
(Saunders ym. 2009, 61). Abduktiivinen ldhestymistapa on deduktiivisen ja induktiivisen
lahestymistavan vélimuoto, jarjestelmillistd yhdistdmistd, jolloin tutkimuksen teoria ja
empiria ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa. Abduktiivisen ldhestymistavan avulla
pyritdin kehittdméén olemassa olevaa teoriaa eteenpdin, ei niinkddn luomaan téysin uutta
eikd ainoastaan vahvistamaan jo olemassa olevaa teoriaa (Dubois & Gadde 2002, 559).
Abduktiivista ldhestymistapaa voidaan verrata Gummessonin (2005) maiirittelemédén
hermeneuttiseen spiraaliin. Hermeneuttisella spiraalilla viitataan tutkimusprosessiin,
jossa tutkija litkkuu edestakaisin tutkittavan ilmion esiymmaérryksen tasolta korkeamman
tason ymmarrykseen, titen vuorovaikuttaen jo tiedetyn ja juuri opitun tiedon vaililla.
Tédmin prosessin avulla laadullinen tutkimus voi teorian luomisen liséksi testata sitd ja

parantaa jatkuvasti sen patevyyttd (Gummesson 2005, 314-315).

Tétd tutkimusta on ldhestymistavaltaan Dubois’n ja Gadden (2002) maédritelmén
mukaisesti abduktiivinen tai tutkimusprosessin osalta Gummessonin (2005) méiiritelmén
mukaisesti hermeneuttinen spiraali, silld tutkimusprosessin aikana teoria ja aineisto ovat
jatkuvasti vuorovaikuttaneet toisiinsa. Videopelien virtuaalihyddykkeet valittiin
tutkittavaksi kohteeksi tutkijan henkilokohtaisen kiinnostuksen ja kokemusten sekid

ammatillisen taustan vuoksi. Tammi—helmikuussa 2016 tehtyjen pilottihaastattelujen
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avulla huomattiin eri pelien kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden luovan arvoa eri tavoin,
jolloin tutkija péétti keskittyd tutkimuksessa ainoastaan yhden pelin kosmeettisiin
virtuaalihyodykkeisiin. Pilottihaastatteluissa haastateltavat nostivat usein esiin videopelin
nimeltd Counter-Strike: Global Offensive. Kuultuaan ehdotuksen useammalta
haastateltavalta, tutkija perehtyi syvillisemmin kyseiseen peliin ja lopulta valitsi sen
case-tutkimuksen kohteeksi. Pelin useista tuhansista kosmeettisista virtuaalihyodykkeisti
koostuvasta taloudesta on kasvanut suuri ilmi6, mika tekee pelistd monipuolisen ja syvi
tietoa tarjoavan case-tutkimuksen kohteen. Pilottihaastatteluiden tuloksia ei ole

sisdllytetty osaksi tutkimuksen empiiristd aineistoa.

Aiempaan teoriatietoon tutustumalla  (tammi-helmikuu 2017) tunnistettiin
virtuaalihyodykkeilléd olevan lukuisia eri kategorioita ja kdyttdtarkoituksia, minka vuoksi
tutkija padtyi keskittymiin vain yhteen kategoriaan. Aiemman teoriatiedon tunnistettiin
my0s késittelevin virtuaalihyodykkeitd puutteellisesti asiakkaan kokeman arvon
kontekstissa, mikd koettiin markkinointitutkimuksen nidkokulmasta olennaiseksi
puutteeksi. Tutkija perehtyi aiempaan asiakkaan kokeman arvon tutkimukseen, jonka
jélkeen pilottihaastatteluiden ja aiemman tutkimuksen perusteella valittiin tutkimuksen
teoreettinen viitekehys (helmikuu 2017). Maaliskuussa 2017 tutkija teki tutkimuksen
metodologiset valinnat. Tutkimusaineiston luontiin kiytetyt haastattelut toteutettiin

aikavililld helmi—toukokuu 2017.

4.3 Tutkimusaineiston luonti

4.3.1 Aineiston luonti ja haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa, jossa aineisto muodostetaan tutkijan suorittamien
haastattelujen avulla, on syytd puhua aineiston luomisesta aineiston kerddmisen sijaan.
Termivalinta korostaa tutkijan roolin merkitystd aineistoa muodostettaessa. Sosiaalisessa
ympéristdssd tieto ei muodostu objekteista, jotka ovat valmiita kerdttdviksi. Tietoa
luodaan tutkijan tulkintojen kautta. Usein tietoa luodaan vuorovaikutuksen kautta,
esimerkiksi haastateltavan ja tutkijan vuorovaikutuksen kautta, jolloin tutkija osallistuu
tiedon analysoimiseen ja tulkintaan jo hyvin aikaisessa vaiheessa empiiristd tutkimista

(Gummesson 2005, 312; Polkinghorne 2005, 138). Kuten usein laadullisissa
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tutkimuksissa, tdssakin tutkimuksessa aineisto on luotu haastatteluiden avulla. Télle on
olemassa perusteltuja syitd. Haastatteluiden avulla tutkija voi saavuttaa sellaisia
todellisuuden alueita, jotka muutoin pysyisivdt tavoittamattomina, kuten yksiléiden
subjektiiviset kokemukset ja asenteet. Haastattelu myds mahdollistaa menneiden tai
kaukana sattuneiden kokemusten tai tapahtumien tutkimisen haastattelemalla ithmisid,

jotka ovat olleet osallisina nithin (Perdkyld & Ruusuvuori 2011, 529).

Haastateltavien henkildiden valinta tehtiin tutkijan omasta sosiaalisesta verkostosta,
Polkinghornen (2005) maédritelmdn mukaisesti tarkoituksenmukaisen valinnan
(purposive selection) perusteella. Polkinghornen (2005, 140) mukaan laadullisen
tutkimuksen tarkoituksena on rikastuttaa tutkittavan kokemuksen ymmarrystd, jolloin
tutkittavaksi tulee valita informaatiorikkaita tapauksia. Koska laadullisessa
tutkimuksessa analysoitava yksikko on kokemus tai tulkinta, tutkimukseen etsitddn
haastateltavaksi henkilditd, joilla on mahdollisimman paljon tietoa tai aikaisempaa
kokemusta tutkimuksen aiheesta ja jotka ovat halukkaita kuvailemaan kokemuksiaan
tutkijalle (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Tamin lisdksi haastateltaviksi etsitddn
henkil6itd, jotka ovat sopivia reflektoimaan kokemuksiaan ja kuvailemaan niitd
verbaalisesti. Useimmiten laadullisissa tutkimuksissa myds pyritddn haastattelemaan
useita henkilditd, jotta tutkimukseen saadaan eri ndkokulmia ja jotta haastateltavien
kokemuksia voidaan verrata keskenddn. Haastattelemalla useampaa henkiléd voidaan
paikantaa tutkittavan kokemuksen olennaisia merkityksid, tunnistaa vaihteluita siité,
kuinka kokemus ilmenee ja titen syventdd ymmarrysti tutkittavasta kokemuksesta. On
kuitenkin tirkedd muistaa, ettd haastattelemalla useampaakin henkild4 ei voida varmentaa
ilmi tulleita merkityksid laajemmassa mittakaavassa eikéd tehdé yleistyksié tutkittavan

ilmidn levinneisyydestd (Polkinghorne 2005, 140).

Polkinghornen (2005, 141) mukaan laadullisen tutkimuksen aineiston rikkaus ja syvyys
riippuvat analysoitujen tiedonldhteiden laadusta. Varmistaakseen laadullisen tutkimuksen
validiteetin ja luotettavuuden tutkijan tulee kuvata, miten ja miksi tdmén valitsemat
lahteet ovat laadukkaita ja tutkimukseen soveltuvia. Tdmén tutkimuksen tarkoituksen
vuoksi haastateltavaksi valittiin kuluttajia, jotka ovat ostaneet ja kdyttineet kosmeettisia
virtuaalihyodykkeitd case-tutkimuksen kohteena olevassa videopelissd. Haastateltavien

tarkemmat tiedot on esitelty taulukossa 4.
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Haastateltavien henkildiden valinnan toisena edellytyksend oli, ettd he ovat pelanneet
Counter-Strike: Global Offensive -pelid véhintddn kymmenen tunnin ajan. Talla
valintakriteerilldi  varmistettiin ~ sellaisten haastateltavien valinta, joille sekd
tapaustutkimuksen kohteena olevan pelin ettd sen kosmeettisten virtuaalihydodykkeiden
ominaispiirteet olivat entuudestaan hyvin tiedossa, minkd lisdksi haastateltavat ovat
pelaamisen aikana ndhneet useita kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd muiden pelaajien
kaytossd. Télloin haastateltavien kokemus kosmeettisista virtuaalihyddykkeisti ei rajoitu
ainoastaan heidin itse ostamiinsa hyodykkeisiin. Ndiden edelld mainittujen edellytysten
tarkoituksena oli varmistaa, ettd haastatteluissa saadut tiedot ja kokemusten kuvaukset

olisivat monipuolisia ja tutkijan ymmaérrysta lisddvia.

Taulukko 4. Haastateltujen tiedot

Haastateltava Arvio pelin Arvio pelin Ajankohta

pelaamiseen virtuaalihyodykkeisiin

kaytetysta ajasta kéytetysta rahasta
Haastateltava 1 0-2 tuntia / viikko 10 € 17.4.2017
Haastateltava 2 0-5 tuntia / viikko 15€ 2.2.2017
Haastateltava 3 0-1 tunti / viikko 10 € 15.2.2017
Haastateltava 4 5-15 tuntia / vitkko | 50-70 € 10.5.2017
Haastateltava 5 5-20 tuntia / viikko | 200-300 € 5.4.2017
Haastateltava 6 10-20 tuntia / viikko | 300400 € 21.3.2017
Haastateltava 7 0-15 tuntia / vitkko | 150-170 € 5.2.2017
Haastateltava 8 5-15 tuntia / viikko | 500 € 18.4.2017
Haastateltava 9 5-25 tuntia / viikko | 300-500 € 9.4.2017
Haastateltava 10 | 5-50 tuntia / viikko | 200-300 € 18.4.2017

Tutkija toteutti yhteensd kymmenen haastattelua  Skype-ohjelman avulla
verkkopuheluina, jolloin haastattelija ja haastateltavat olivat omissa kodeissaan.
Verkkopuheluiden aikana ei kédytetty verkkokameraa, joten haastattelija ja haastateltavat
ainoastaan kuulivat toisensa haastattelujen aikana. Jokainen haastattelu jérjestettiin
haastateltavan toivomana ajankohtana, jotta haastateltavat pystyivét osallistumaan
tutkimukseen mahdollisimman rauhallisissa ja kiireettomissa olosuhteissa. Haastattelujen
kesto vaihteli 41 minuutista 1 tuntiin 12 minuuttiin. Haastattelut nauhoitettiin
haastateltavien suostumuksella, ja haastattelut litteroitiin myShemmin tekstimuotoon
aineiston analyysia varten. Haastatteluiden toteutus esitetddn tarkemmin luvussa 4.3.2 ja
aineiston analyysin toteutus luvussa 4.4. Luvussa 2 esitettyjen, aiempaan tutkimustietoon

pohjautuvien tulkintojen perusteella muodostettiin olettamus siitd, kuinka kosmeettisista
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virtuaalihyodykkeistd koettu arvo voi ilmetd niiden osto- ja kéyttotilanteissa.
Haastatteluiden ja haastatteluista saadun aineiston analyysin avulla puolestaan vastataan
tutkimuskysymyksiin ja muodostetaan monimuotoinen ja rikas kuvaus tutkittavasta

ilmidsta.

Haastatteluissa késiteltiin tutkijan ennalta médrittimia teemoja, joilla pyrittiin saamaan
mahdollisimman tihed ja rikas kuvaus tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta.
Puolistrukturoidut haastattelut mahdollistivat haastateltujen vapaan kerronnan.
Haastatteluille ominaista oli haastateltavien pitkit, kuvailevat ja usein aiheesta hieman
eksyvitkin vastaukset. Tavanomaisin aiheesta eksyminen koski tapaustutkimuksen
kohteena olevan pelin kosmeettisiin virtuaalihyddykkeisiin liittyvd vedonlyonti ja pimeét
markkinat, joihin haastatellut eivét itse osallistuneet. Néissd tilanteissa tutkija odotti
haastateltavan kertovan ajatuksensa aiheesta loppuun asti, ja ohjasi sen jdlkeen
haastattelurungon (liite 1) avulla keskustelun takaisin tutkimuksen kannalta

olennaisimpien aihealueiden késittelyyn.

Glaser’n ja Strauss’n (1967) mukaan haastatteluja tulisi toteuttaa, kunnes kokemuksen
kuvaus on saturoitunut, eli kunnes uudet haastateltavat toistavat, mitd on jo aiemmin
sanottu eivitkd endd syvennd tai haasta aiempia tuloksia (Polkinghorne 2005, 140).
Saturoitunut aineisto riittdd tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, joka
tutkimuskohteesta on mahdollista saada (Tuomi & Sarajérvi 2009, 87). Jos laadullisessa
tutkimuksessa aineistosta haetaan erilaisuutta, saturaatiosta puhuminen on ongelmallista.
Jos jo ennen analyysia on mddritellyt tietyt luokat, kuten tyypit tai teemat, joille
aineistosta hakee niyttdd, on perusteltua puhua saturaatiosta luokkien tullessa havaituksi
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 89). Téassd tutkimuksessa aineiston havaittiin saturoituvan
kohtalaisen pienelld mééralld tutkimushenkilditd, silld viimeisimmét haastattelut eivit
endd rikastuttaneet aineistoa eivitkd titen lisdnneet tutkijan ymmaérrystd tutkittavasta

ilmidsta.

4.3.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 80) mukaan tutkimuksen ldhestymistavan ja

tutkimuskysymysten tulee ohjata  tutkimuksen haastattelumetodin  valintaa.

Puolistrukturoitu haastattelu soveltuu kaikkien yksilon kokemuksien, ajatuksien,
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uskomuksien ja tunteiden tutkimiseen. Metodologisesti puolistrukturoidussa
haastattelussa korostetaan yksildiden tulkintoja tutkittavista asioista tai ilmidistd, heidén
niille antamiaan merkityksid seki sitd, miten merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa
(Tuomi & Sarajirvi 2009, 75). Puolistrukturoitu haastattelu huomioi ihmisten tulkinnat
asioista tai ilmidistd ja heiddn niille antamansa merkitykset sekd merkityksien

syntymisen ihmisten vilisissé vuorovaikutuksissa.

Puolistrukturoitu haastattelu mahdollistaa haastateltavien avoimet vastaukset, joiden
avulla he voivat kuvailla tutkittavan ilmion vaikutuksia sekd ilmion herdttimid
subjektiivisia merkityksid. Se on tehokas ja kdytdnnollinen tapa luoda ja kerita tietoa, jota
ei ole loydettidvissd julkaistussa muodossa. Puolistrukturoitu haastattelu soveltuu
haastattelumetodiksi, kun tutkimuksen tarkoituksena on tutkia yksiloiden kokemuksia
heididn nidkokulmastaan, tai tiedon sosiaalista konstruktivismia (Eriksson & Kovalainen

2008, 80-81).

Puolistrukturoiduissa haastatteluissa tutkijalla on ennalta valmistettu runko kasiteltavista
puheenaiheista, ongelmista tai teemoista, mutta esitettyjen kysymysten sanamuotoa ja
jérjestystd voidaan vaihtaa tarpeen mukaan haastatteluiden wvililli. Niin luotava
tutkimusaineisto on systemaattista ja kattavaa, kun taas haastattelun ilmapiiri pysyy
keskustelunomaisena ja epdmuodollisena. Haastateltava voi kuvailla ja kertoa
kokemuksistaan vapaamuotoisesti, mikd mahdollistaa uusien aihealueiden ja huomioiden
esiin nousemisen. Haastattelun kevyestd rakenteesta johtuen tutkijan tulee kiinnittdd
huomiota toisaalta sithen, ettd kaikkiin tutkimuksen kannalta olennaisiin aiheisiin
paneudutaan, ja toisaalta sithen, ettd tarvittaessa haastateltavilta tulee kaivaa
syvillisempid vastauksia tarkentavien kysymysten avulla (Eriksson & Kovalainen 2008,
82). Tutkija voi ohjata keskustelua haastattelun aikana haluamaansa suuntaan, joko
hankkiakseen lisdtietoa tietystd osa-alueesta tai kiinnittdékseen haastateltavan huomiota
johonkin toiseen osa-alueeseen. Puolistrukturoitu haastattelu on joustava vilimuoto
strukturoidun haastattelun ja syvidhaastattelun vélilld, jonka avulla tutkija voi
haastateltavasta riippuen edesauttaa laadukkaan tutkimusaineiston luontia tai antaa sen

syntya ldhestulkoon itsekseen (Eskola & Suoranta 2008, 86; Koskinen ym. 2005, 105).

Tédmin tutkimuksen haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina, joissa

myo0s sovellettiin niin sanottua /addering-tekniikkaa. Laddering-tekniikan etuna on se,
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ettd se mahdollistaa tutkijan saamaan syvillisid vastauksia haastateltavilta, mika
puolestaan syventé tutkijan ymmarrysté tutkittavasta ilmiosta (Jung & Pawlowski 2014,
522). Laddering-ldhestymistapaa voidaan kayttdd selvittimadn, mitkd ovat vastaajille

tarkeitd ominaisuuksia, hyotyjé ja arvoja (Vriens & Hofstede 2000, 7).

Laddering-tekniikka on tehokas tapa selvittdd yhteyksid tuotteen tai palvelun
attribuuttien, niiden kulutuksen seuraamusten sekd kuluttajien pdédmaiirien tai arvojen
vililld kuluttajan nidkokulmasta (Woodruff 1997, 144). Télloin haastattelun alussa
selvitetddn kuluttajan tdrkeiksi kokemat attribuutit sekd ndiden attribuuttien
tarkeysjérjestys. Tamin jilkeen esitetddn kysymyksia siitd, miksi tietyt asiat ovat tirkeita
kuluttajalle, jolloin tunnistetaan kuluttajan kokemia hyotyjé, haittoja tai arvoja. Téssd
tutkimuksessa laddering-tekniikkaa hyOdynnettiin siten, ettd haastatelluilta kysyttiin
ensiksi, mitd kosmeettisia virtuaalihyddykkeitd he ovat ostaneet. Tdmén jdlkeen kysyttiin,
miksi kyseiset ostot oli tehty, sekd mitd hyOtyjd ja mitd haittoja ostoista oli koettu.
Vastauksista riippuen tutkija kysyi liséé tarkentavia kysymyksié haastateltavien tekemien
ostojen hyddyistd ja haitoista, kunnes tarkentavien kysymysten avulla ei saatu endid
lisdtietoa. Samalla tavoin selvitettiin kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden kéytosti
koettuja hyo6tyja ja haittoja, kustannuksia tai uhrauksia. Tutkimuksen kannalta olennaisia
teemoja, arvon ulottuvuuksia, ei kerrottu haastateltaville haastattelujen aikana. Kun
haastateltaville ei kerrota etukiteen tutkimuksessa kaytettévid kategorioita tai teorioita,
véltytddn haastateltaviin mahdollisesti vaikuttavien ennakkoluulojen luomiselta. Talloin
haastateltavien vastaukset kuvaavat paremmin heidin omia kokemuksiaan (Hsieh &
Shannon 2005, 1279-1280). Sen sijaan tdsmallisempid kysymyksid koetuista hyddyisti
ja haitoista kysyttiin siind jarjestyksessd, jossa haastateltavat niitd mainitsivat. Néin
hyotyjé ja haittoja kuvaavilla vastauksilla voidaan Rintamden ym. (2006, 16) mukaan

tunnistaa arvon ulottuvuuksia.

Tamaén tutkimuksen tarkoituksen vuoksi laddering-tekniikkaa soveltava puolistrukturoitu
haastattelu oli luonteva valinta menetelméksi luoda aineistoa. Haastatteluiden runko on
esitetty liitteessd 1. Haastatteluja toteutettaessa haastattelurungon jirjestystd noudatettiin
harvoin, silld haastateltavat kertoivat usein ensimmdiiseksi niistd osa-alueista, jotka
kokivat itselleen térkeiksi. Tutkijan tehtdvidksi jdi monesti tarkentavan lisdtiedon

kyseleminen sekd muiden tutkittavan ilmidn osa-alueiden merkitysten tiedustelu.
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4.4 Tutkimusaineiston Kisittely ja analysointi

Tédmin tutkimuksen aineiston analysointiin kéytettiin sisdllonanalyysin metodia. Se on
tieteellinen metodi, jonka avulla tutkija analysoi laadullista aineistoa systemaattisella
tavalla ja luo sille merkityksid (Schreier 2012, 1-2). Sen avulla voidaan analysoida
dokumentteja, kuten artikkeleita, haastatteluita, puheita, raportteja tai miltei mité tahansa
kirjalliseen muotoon saatettua materiaalia. Siséllonanalyysin avulla pyritddn
muodostamaan tutkittavasta ilmiosti tiivistetyssd ja yleisessd muodossa oleva kuvaus
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 103), jolloin tekstistd tai muusta merkittivistd aineistosta
voidaan luoda toistettavissa olevia ja paikkansa pitdvid paitelmid (Krippendorff 2004,
18). Sisdllonanalyysi on tekstianalyysia siind missd esimerkiksi usein tutkimuksissa
kéytetty diskurssianalyysikin. Kumpikin metodi tarkastelee tapahtumien tai asioiden
inhimillisid merkityksid. Sisdllonanalyysissa etsitddn tekstin merkityksid, kun taas
diskurssianalyysissa analysoidaan tapoja, joilla nditd merkityksid on tekstissd tuotettu

(Tuomi & Sarajérvi 2009, 104).

Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan aiemman tutkimuksen perusteella
siséllonanalyysitavat voidaan jakaa sisdllonanalyysiin ja sisdllon erittelyyn. Sisdllon
erittelylld tarkoitetaan dokumenttien analyysia, jolloin dokumenttien sisdltéd kuvataan
kvantitatiivisesti, esimerkiksi aineistossa esiintyvien ilmausten lukumiirin ja
toistuvuuden kautta. Sisdllonanalyysilla puolestaan tarkoitetaan dokumenttien siséllon
sanallista kuvausta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 105-106). Taméin tutkimuksen
siséllonanalyysitapa oli analyysi, silld luotua aineistoa nimenomaan kuvailtiin,

tarkoituksena kuvata ja lisdtd ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.

Sisdllonanalyysin tarkoituksena on luoda sanallinen, selked kuvaus tutkittavasta ilmiosta.
Se auttaa tutkijaa kuvailemaan tutkimusaineistoa tutkijan valitsemalla ja tutkimuksessa
tarkentamalla tavalla, kadottamatta aineiston sisdltimia informaatiota. Menetelma
korostaa tutkijan oman tulkinnan ja loogisen péittelyn roolia ja merkitystd
tutkimusaineiston luonnissa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108). Koska laadullisissa
tutkimuksissa tuotetaan usein hyvin paljon dataa, tekstimuotoon muutettuun aineistoon
on helppo eksyd. Sisdllonanalyysin avulla voidaan keskittyd valittuihin ndkékulmiin

(Schreier 2012, 4). Téassé tutkimuksessa puolistrukturoitujen haastatteluiden myota osa
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haastateltavista kertoi paljon esimerkiksi tutkittavan tapauksen, CS:GO:n
virtuaalihyodykkeiden avulla kiytavéstd uhkapelaamisesta maailmanlaajuisesti. Koska
ndmid ajatuskokonaisuudet eivét tuoneet lisdtietoa haastateltujen kokemasta arvosta,
sisdllonanalyysin avulla voitiin keskittyd haastateltujen muihin vastauksiin ja

kertomuksiin.

Tuomen ja Sarajarven (2009, 108) mukaan siséllonanalyysin toteuttaminen voidaan jakaa
aineistoldhtdiseen, teorialdhtdiseen ja teoriaohjaavaan toteutustapaan. Aineistoldhtdisti
sisdllonanalyysia kdytetdan usein uuden ilmion tutkimiseen erityisesti silloin, kun ilmiotéa
ei ole juurikaan tutkittu. Télloin tutkimuksen teoreettiset kisitteet luodaan aineistosta.
Teorialdhtdisesti toteutetussa analyysissd aineiston luokittelu perustuu aikaisemman
teorian tai késitejérjestelmén perusteella luotuun viitekehykseen. Talldin analyysin
ensimmaéinen vaihe on analyysirungon muodostaminen, joka voi olla hyvin strukturoitu
tai vdljd. Aineistosta poimitaan analyysirunkoon kuuluvat asiat, ja rungon ulkopuolelle
jadvistd asioista muodostetaan uusia luokkia. Teoriaohjaavassa sisdllonanalyysissa
puolestaan teoreettisten késitteiden yldluokat tuodaan valmiina, niin sanotusti jo
tiedettyind, mutta alaluokat muodostetaan aineistoldhtdisesti. Teorialdhtdisen ja
teoriaohjaavan siséllonanalyysin keskeisend erona on, poimitaanko alkuperdisesti
aineistosta asioita tai ilmauksia tietyn teorian mukaan vai ldhestytddnkod aineistoa
aineiston omilla ehdoilla, jolloin vasta analyysin edetessé se pakotetaan sopimaan tiettyyn

teoriaan (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108—118).

Tamén tutkimuksen siséllonanalyysi on toteutettu teoriaohjaavasti, silld ensimmdiisten
haastatteluiden ja niiden analyysin perusteella tutkija on valinnut sopivaksi katsomansa
teorian, johon aineisto on pakotettu sopimaan valittuun teoriaan. Teoriaohjaavassa
siséllonanalyysissa haastatteluiden alkuperdisistd ilmauksista tai lausumista on
muodostettu pelkistettyjd ilmauksia. Pelkistettyjd ilmauksia yhdistetdén ja niiden avulla
muodostetaan edelleen alaluokkia. Néin syntyneitd ryhmid on verrattu aiemmin esitettyyn
teoriaan, ja vertailussa muovataan ensimmadiselld kerralla syntyneitd luokkia valitun
mallin mukaiseksi. Tdlloin vertailun tuloksena on synnytetty olemassa olevaan malliin
perustuva nidkemys (Tuomi & Sarajarvi 2009, 118-119). Téssd tutkimuksessa useat
haastateltavat nostivat esiin esimerkiksi halun tai tarpeen erottautua muista pelaajista,
jolloin he ovat joko pelanneet pelié tai ostaneet kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd niin

paljon, ettd ovat saaneet jotakin harvinaista. Ndmi lausumat pelkistettiin ja edelleen
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yhdistettiin alaluokkaan, joka nimettiin haluksi erottautua muista. Tdma alaluokka
puolestaan yhdistettiin aiempaan teoriatietoon ja tutkimuksessa sovellettavaan

viitekehykseen perustuen koettuun symboliseen arvoon.

Aineiston analysoinnin aikana tutkimuksessa oli tyypillistd myo6s jatkuva vertailu.
Jatkuva vertailu toteutettiin tdssd tutkimuksessa vertailemalla tekstimuotoon kirjoitettuja
haastatteluita toisiinsa, jonka avulla pyrittiin tunnistamaan yhtaldisyyksii ja erilaisuuksia
haastattelujen, ja timéin kautta haastateltavien kokemusten, vililtd (ks. Eriksson &
Kovalainen 2008, 159; Mesiranta 2009, 65). Jatkuvan vertailun aikana huomioitiin koko
haastattelu yksittdisen ajatuskokonaisuuden sijaan, jolloin luotua aineistoa tulkittiin
laajemmassa kontekstissa. Yksittdisten vastausten tai ajatuskokonaisuuksien sijaan
sisdltod analysoitaessa huomioitiin jatkuvasti haastateltavan ldhtokohdat, kokemukset

sekd aiemmat vastaukset.
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5 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET JA
JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa kosmeettisiin virtuaalihyddykkeisiin havaittiin liitettdvin monipuolisesti
sekd hyoOtyjd ettd haittoja. Toteutettujen haastatteluiden pohjalta kosmeettisten
virtuaalihyddykkeiden ostamisesta tunnistettuja koettuja arvoulottuvuuksia ovat
taloudellinen, toiminnallinen emotionaalinen ja symbolinen arvo, ja niiden kdyttimisesti
tunnistettiin toiminnallisen, emotionaalisen ja symbolisen arvon ulottuvuuksia. Téssi
luvussa esitetdéin vastaukset tutkimuskysymyksiin, kdyddan ldpi, kuinka jokainen
tunnistettu arvon ulottuvuus on ilmennyt haastatteluiden perusteella, muodostetaan
monipuolinen kuvaus pelaajien arvosta seki eritelldén haastateltujen merkittdvimmiksi

kokemat konkreettiset hyddyt.

5.1 Kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden ostamisesta koetut arvon

ulottuvuudet

5.1.1 Emotionaaliset hyodyt ja uhraukset

Suurimmalle osalle haastatelluista merkittdvimmait koetut hyddyt ostaessa CS:GO:n
kosmeettisia virtuaalihyddykkeitd, erityisesti ensioston kohdalla, voidaan luokitella
emotionaaliseksi arvoksi. Haastatteluiden perusteella emotionaalisen arvon teemoja
olivat uteliaisuus ja kiinnostus kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden ostosysteemid
kohtaan seké jénnitys laatikosta saatavasta siséllostd. My0s pelikavereiden kertomukset

lisdsivit kiinnostusta ilmidtd kohtaan ja toimivat kannustimena ostosten tekemiseen.

Kaverit puhu noista laatikoista, ettd joku kdyttinyt satoja euroja niihin. Olin ettd
Jjaaha, enpd oo ite kokeillutkaan. Aattelin ettd kun en oo ite kokeillu niin vitosella
nyt kokeilen. Ja olihan se ihan hauska kun ndkee ruletista ettd mitds skinid sieltd
oikein tulee, mutta... En nyt kokenut jddvdni siihen silld tavalla koukkuun ettd
pitdisi saada skinit joka aseeseen. Kiinnosti kun kuulin ettd joku tuttu on ndihin
kdyttinyt satoja euroja, sit alko kiinnostaan ettd mikd juttu tdd on ja mitd voi

hyotyd, onko ndd niin hienon ndkéiset ja tekeeko niilld mitddn. Se osto oli
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enemmdnkin kokeiluja mielenkiinnosta ettd ndkee miten se systeemi toimii.

(Haastateltava 1)

Niin no md otin sen [ensimmdisen oston] ldhinnd sellaisena huumorina, ettd
kokeillaan nyt ettd mikd tdssd on homman nimi ja ettd mitd sieltd tulee. Muutenkin
oon aika varovainen ettd ei tule mitddn turhaan ostettua. Toisaalta onhan siind sen
Jjélkeen jokunen kerta tullut lisdd ostettua mutta ei oo sellaista fiilistd tullut ettdi

isken sata euroa kiinni ja ostetaan niitd, ettd ei mitenkddn ndin. (Haastateltava 5)

Ostojen sisdllon satunnaisuus luo jénnitystd, silld pelaajalla on mahdollisuus saada hyvin
harvinaisia tai hyvin tavanomaisia kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd pelaamalla saatujen
laatikoiden avaamisesta. Laatikoiden avaamisesta maksetaan sekd harvinaisten
hyodykkeiden toivossa ettd pelkdn laatikon avaamisesta aiheutuvan jénnityksen vuoksi.
Kuten Lin ja Sun (2007, 339) toteavat, harvinaisen aarteen saaminen pelissd on kuin

lotossa voittaminen. Jos aarteen voi ostaa, se pilaa timdn nautinnon.

Siind [laatikkoa avatessa] on se arpomisen onni, kun kattoo kun se pyord pyorii

ettd mikd sieltd tulee. Se tietty jinnitys. (Haastateltava 7)

Md myos haluan ettd [skinit] tulee arvan kautta. En halua ostaa niitd suoraan
mistddn [markkinapaikasta] koska ei siind oo mitddn hauskaa. Esim. pelikaveri sai
tosi kalliin puukon, ei pitinyt sen ulkondostd, myi sen, osti rahalla kaikki tosissaan
haluamansa skinit. Itsessdni on kuitenkin sen verran uhkapelaajaa ettd toivoo myos
ettd sieltd laatikosta tulee jotain harvinaista. En md odota rahallista tuottoa enkd
mitddn myiskddn jos saisin harvinaisia skinejd. Tdrkeetd on se arvontafiilis.

(Haastateltava 6)

Ystidvien kanssa ostaminen oli yleisti enemmén hyoddykkeitd ostavien kohdalla, ja
ostettujen laatikoiden siséllon jannittiminen yhdessd loi ostajilleen arvoa. Toisaalta
ystdvien vaikutus on johtanut ostoksiin, joita haastateltavat eivit vélttimatté olisi muutoin

tehneet. Yhdessé ostaminen koettiin osaksi pelistd nauttimista ja yhteistd ajanviettoa.

...on yleensd mennyt niin ettd pelataan kaveriporukassa tditd pelid, ollaan

Mumblessa [verkkopuheluohjelmal] ja sitten joku siind heittdd ettd pitdisko ostella
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niitd skinejd. Sitten jokainen heittdd sen vitosen tai kympin siihen ja katotaan
porukalla ettd mitd sieltd tulee eli voidaan porukalla jdannittdd ettd tuleeko jotain

hauskaa vai ei. (Haastateltava 5)

Jos joskus sillon aikoinaan mentiin koulun jdlkeen niinkun 16-vuotiaana tai joskus
sillon drrdlle [R-kioskille] ostaan jotain kortteja yhdessd, nyt saattaa mennd niin
ettd mennddn pelaamaan ja sovitaan et ostetaan tdnddn vihdn skinejd. Jos
kukaan... jos porukka tai kukaan kavereista ei ostais niin ei sit varmaan koko

kaveripiiri ostais, ei niilld sit niin paljoo arvoo olis. (Haastateltava 10)

Emotionaalinen arvo tulkittiin vastausten perusteella selkeésti tirkeimmaksi koetuksi
arvon ulottuvuudeksi ostamisen kohdalla, silld siihen liittyvdt teemat tuotiin
ensimmdisend esille jokaisen haastatellun  osalta. Vaikka kosmeettisten
virtuaalihyddykkeiden ostaminen itsessddn tapahtuu hyvin yksinkertaisesti ja nopeasti
internet-yhteyden vilitykselld, CS:GO onnistuu tekemdidn ostamisesta jannittivimman
kokemuksen antamalla kuluttajille ainoastaan vihjeitd oston tarkasta sisdllostd sekd
tekemilld jokaisen laatikon avaamisesta rulettirattaan pyordyttdmisen kaltaisen

tapahtuman.

Mahdollisuus olla saamatta ostoistaan mitddn, mitd haluaa, aiheuttaa luonnollisesti
pettymyksid. Kun ostojen sisdltd on satunnainen, haastatellut kokivat pettymysti tai
arsyyntymistd tekemidén ostojaan kohtaan. Joidenkin haastateltujen kohdalla pettymys
johti ostojen lopettamiseen, kun taas osa haastatelluista mielsi sen luonnolliseksi osaksi

pelin ostosysteemia.

Laatikoista sain jotain ihan tdyttd skeidaa. Tyyliin huonoimpaan aseeseen rumia
skinejd. Jos sitd olis saanut jotain arvokasta niin olis voinut harkitakin pitdiské
ostaa toinenkin setti. Nyt en saanut mitddn merkittdvdid minkd takia mielenkiinto ei

ollut merkittivdd jatkoa ajatellen. (Haastateltava 1)

Pelintekijin kannalta se on hyvd systeemi, pelaajan kannalta md piddn sitd
huonona... No siis just sen takia ettd sd et tiedd mitd sieltd tulee. Jossain muussa

pelissd vaan ostat just sen skinin minkd haluat just sillon kun haluat. Tdssd
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[CS:GO:ssa] pitdid kdydd hullu sdkd tai parhaillaan maksaa monta sataa ettd saa

sen yhden skinin minkd haluaa. (Haastateltava 10)

5.1.2 Taloudelliset hyodyt ja uhraukset

Taloudellinen arvon ulottuvuus ilmeni erityisesti kertaostojen pienestd hinnasta. Vaikka
CS:GO:n  virallisilta ~ markkinoilta ~ voi  ostaa  haluamansa  kosmeettisen
virtuaalihyodykkeen, yleisesti arvostetummat ovat arvoltaan vahintdén kymmenien, usein
satojen eurojen hintaisia. Sen sijaan yksittdisen laatikon avaaminen ja titen yhden
satunnaisen hyddykkeen ostaminen koettiin verrattain halvaksi, jolloin yksittdinen osto
silloin tdlloin ei vaikuta haastateltavien talouteen. Useimmat haastateltavat kertoivat
matalan hinnan vaikuttaneen ostamiseen niin, etti ostamalla ei voi kdytdnndssi havita

mitdédn.

No se itse avain maksaa sen 2,3e mutta se on sellainen karkkipussin hinta ja md
syon karkkiakin aika paljon niin silleen sitd ajattelee. Eihdn se ilmasta oo
varsinkaan pitkdssd juoksussa mutta kylld toi musta tosi halpaa on. Md oon saanu
tdstd iloa irti itselleni ja kavereille, ei ole mitenkddn huono ostos. Md olen kuitenkin

ostanut niin pienilld summilla ettd ei ole haitannut. (Haastateltava 5)

Enemmin kosmeettisiin virtuaalihyddykkeisiin rahaa kiyttaneet haastatellut vertasivat
usein kdyttdmddnsd rahamddrdad peliin kdyttdméddnsd aikaan. Jos pelid pelattiin
vuositasolla satojen tuntien edestd, sadan euron rahallinen panostus vuodessa koettiin
kohtuulliseksi rahankéytoksi saatua iloa kohtaan. Huomionarvoista on, ettd haastatellut
kuvailivat kokevansa iloa tai mielihyvdd nimenomaan pelin pelaamisesta, eivétkd
kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden ostamisesta tai kéyttamisesta.
Virtuaalihyddykkeisiin  kdytetyn rahan vertaaminen peliin kéaytettyihin tunteihin
perusteella oli tutkijan tulkinnan mukaan enemminkin kayttimidnsd rahasumman

perustelu ja hyvéksyttiminen itselleen.

Kertaoston matala hinta voi luoda pelaajalle mielikuvan itsestdéin maltillisena
rahankiyttdjand. Pidemmaéssd juoksussa ostoja voi kuitenkin kertyd niin paljon, etti

niiden kokonaissumma saa pelaajan pohtimaan rahankdyton jarkevyyttd tai katumaan
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tekemiddn ostoja. Osa enemméin kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd ostaneista

haastatelluista eivit olleet jdlkikéteen ajatellessaan tdysin tyytyvéisid tekemiinsa ostoihin.

On joskus tullut ostokrapula. Oisko nyt kuitenkaan tarvinnut pistdd 100 euroa
skineihin. En saanut edes sitd skinid mitd halusin tai en saanu arvokkaita skinejd.
Md viditin et ihan sellasia normaaleja ostoon liittyvid. Kylldhdn sd ostat
vaatteitakin silleen ettd toi ois pirun siisti toi vaate ja sit se voi olla et sd et kéytd
sitd kun kerran. Et oishan sitd selvinny ilmankin sitd vaatetta. Ja sama pdtee

ndihinkin [kosmeettisiin virtuaalihyodykkeisiin]. (Haastateltava 7)

Ehkd se halpa hinta tekee sen ettd “yksi olut vihemmdn niin voi avata kaksi
laatikkoa”. Samat periaatteet pditee tdssdkin ettd jotenkin yritdt itsellesi selittdiid
ostoja. Se on ollut hauskaa, mulla on ollut varaa siihen, se ei oo tavallaan ollu
koskaan pois mistddn “perhe ei saa syoddkseen” tyyppistd. Mutta sitd olis voinu

kéyttdd rahansa toisin. (Haastateltava 8)

Counter-Strike: Global Offensiven kosmeettisia virtuaalihyodykkeiti on myds
mahdollista myyda seki pelikehittdjén virallisilla ettéd kolmansien osapuolten tarjoamilla
markkinapaikoilla. Harvinaisista virtuaalihyodykkeistd voidaan maksaa satoja tai
tuhansia euroja (Yamamoto & McArthur 2015, 1), minkd vuoksi mahdollisuus ansaita
rahaa kosmeettisia virtuaalihyodykkeitdi myymailld on mahdollinen hyddykkeiden
ostamiseen liitettivd hyoty. Haastatellut eivédt kuitenkaan nostaneet esiin titd

mahdollisuutta haastatteluissa.

5.1.3 Toiminnalliset hyodyt ja uhraukset

Osa haastatteluista tunnistetuista arvon teemoista voidaan luokitella niin koetuksi
emotionaaliseksi kuin toiminnalliseksikin arvoksi, kuten mainittiin luvussa 5.1.1. Taméin
lisdksi toiminnallisen arvon ulottuvuuteen luokitelluiksi hyddyiksi tunnistettiin
mahdollisuus tukea pelikehittdjdd sekd ostamisen vaivattomuus. Ostamisen toiminnalliset
hyodyt tuotiin haastatteluissa usein esiin viimeisind koettuina hydtyiné sekd vahételtyini
kokemuksina, minkd vuoksi toiminnallisten hyotyjen ei kuitenkaan tulkita olevan
merkittdvid haastatelluille eivétkd titen ostopddtokseen merkittdvésti vaikuttavia

tekijoita.
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... ja on siind tietty sekin ettd tukee Valveekin [pelin kehittdnyt yritys] samalla.
Vaikka eihdn niilld rahasta pulaa oo. Mutta ettd vihdn antaa takas siitd mitd on

saanukkin kun tdtd pelid kuitenkin on pelattu aika paljon. (Haastateltava 6)

Téni pdivina pelaajat odottavat peleissé tehtdvien ostojen olevan helppoja ja nopeita niin
maksamisen kuin hyddykkeen vastaanottamisen osalta. Téllaista ostoprosessia voidaan
pitdd yleistetysti itsestddnselvyytend, jonka taso ei varsinaisesti tuo kuluttajalle lisdd
arvoa, mutta jonka puutteellisuus drsyttdisi hiantd (Khalifa 2004, 648). Tutkijan tulkinnan
mukaan sama pétee kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden ostamiseen CS:GO:ssa. Se, etti
ostaminen on mahdollisimman helppoa, on luonnollisesti hyvi asia sekd asiakkaan etti
pelikehittdjédn kannalta. Toisaalta pelaajat olettavat ostamisen olevan helppoa peleissd

tdnd pdivana.

No se ostaminen itehdn oli  helppoa.  Siellihin  [pelikehittdjdn
asiakastietojdrjestelmdssd] on jo ne luottokortin tiedot pelin ostamisen jdljiltd, ei
tarvi kun klikata pari kertaa ja osto on tehty ja saat laatikon auki. Mutta ei toi
mikddn niinkun ihmeellinen juttu oo, noinhan kaikki [pelit] nykyddn toimii ndissd
tilanteissa. Tietty jos ostaakseen olis pitinyt lihted hakeen lompakko ja syéttddn

korttitietoja, niin voi olla, ettd osto olis jddny tekemdttd. (Haastateltava 2)

5.1.4 Symboliset hyodyt ja uhraukset

Ostamisesta koettu symbolinen arvo nousi esiin ainoastaan kahdessa haastattelussa, mutta
se tuotiin esiin melko voimakkaasti. Kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden ostaminen
nihtiin olevan osa peliyhteis66n kuulumista, vaikka peliyhteison tai sen merkityksen

kuvailu ei ollutkaan yksiselitteista.

. ei ne [kosmeettiset virtuaalihyodykkeet] sillai oo iso osa pelid, mutta siind
pddsee skeneen sisdlle, ostaminen on osa skened. Tai ettd siind tuntee kuuluvansa
Jjoukkoon, kun lukee jostain keskusteluista ettd mulla on tdmd ja tdmd [kosmeettinen
virtuaalihyodyke] ja sit itellikin on sama. Vaikee selittdd, mutta kaikilla, jotka
pelaa enemmdn, on jotain erikoisempia skinejd niin se on hyvd et itellikin on.

(Haastateltava 6)
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Jos pelin kaikki kosmeettiset virtuaalihyodykkeet ovat saatavissa ilmaiseksi, pelid
pelaamalla, niiden koettu arvo laskee. On hyvin pelikohtaista, kuinka arvokkaaksi
kosmeettiset virtuaalihyodykkeet koetaan, ja kuinka isot arvoerot yleisimmille ja
harvinaisimmille —hyddykkeille muodostuu. Luodakseen arvoa kosmeettisten
virtuaalihyddykkeiden on oltava harvinaisia, vaikeasti saatavia, ja joidenkin

haastateltavien mielesti ainoastaan ostettavissa.

No nykyddn joissain peleissd kaikilla on niin paljon skinejd niin niilld ei oo niin
paljoo vilii, kukaan ei endd kommentoi niitd. Se on just niinku Overwatchissa
[joukkuepohjainen ammuntapeli], siind mun mielestd skinien merkitys on yks
hailee, koska niit skinejd tulee vaan ja tulee ja tulee, niit tulee niin paljon ettei siin
0o mitddn jdrkee. Siind ei ndy se ettd oot panostanu siihen peliin koska kaikille
tulee, CS:ssd tdytyy oikeesti kdyttdd fyysistd rahaa ettd sd ostat sen skinin ja sit
kaikki nékee et sd oot kdyttiny tohon rahaa ja silleen. Kaikki puhuu jos on jotain
arvokasta, kaverit ja muutkin. Jos skinejd tulee ihan sikana, ne skinit menettdd

niitten arvoa. (Haastateltava 7)

5.2 Kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden kiayttamisesti koetut arvon

ulottuvuudet

5.2.1 Symboliset hyodyt ja uhraukset

Kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden kayttdmisestd koetuista hyddyistd suurin osa
voidaan luokitella symboliseen arvoon kuuluvaksi. Toisaalta ainoastaan kosmeettisiin
virtuaalihyddykkeisiin enemmén rahaa kéyttianeet haastatellut nostivat esiin symbolisen
arvon teemoja, kun taas vain muutaman oston tehneet haastatellut eivit maininneet
vastaavia teemoja kertaakaan. Kosmeettisilla virtuaalihyddykkeilld voitiin ilmaista peliin
panostettua aikaa ja omaa statusta, omistautumista tietylle pelissi kéytettdville aseelle tai

itsensd vertaamista ammattilaispelaajiin.

Nditd kdyttdd ettd voit ndyttdd ettd oot pelannut paljon. Antaa sellaisen statuksen

ettd pelaa paljon tai osaa sitd pelid hyvin tai muuta. Jos on ylld kallis skini niin se
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kertoo jotain. Yleensd tulee valittua se kaikista arvokkain skini. Jos puhutaan
kilpailtua puolta niin se tuo sellasta tyydytystd, ettd kun pelaa jotain vastaan joka
on kdyttdanyt paljon rahaa niin se tuntuu hyvdiltd voittaa se. Ei se aina kerro

pelaajasta mutta usein antaa osviittaa. (Haastateltava 8)

Md kylli yleensd alan kéyttdmddn tiettyd skinid vasta sitten, kun oon hyvd silld
aseella. Tai ettd ndytdn silld ettd oon hyvd ja osaan pelata. Mutta sitten tulee se,
ettd kun se yhteiso on niin kriittinen ja kusipdinen, niin aika usein tulee kuittailua,
jos teet jonkun tyhmdn virheen sillon kun on jokin harvinainen skini kéytossd. Ettd

kylld siitd saa kanssa paineita itelleen. (Haastateltava 9)

Kaikilla cooleilla, isoilla pojilla [ammattipelaajilla] on hienot puukot ja skinit
aseissaan niin kylld sitd ajattelee ettd olis siistid jos olis [itselldkin] semmoset. Ja
kun kattoo pro-pelejd niin niilld kaikilla on hienonndkoset skinit niin miettii et olis

tollaset komeet. (Haastateltava 5)

Kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden tunnistettiin luoneen osalle haastatelluista
merkityksellistd symbolista arvoa, mikd on heiddn osaltaan edesauttanut niiden yhi
jatkuvaa ostamista. Koettu symbolinen arvo ilmeni eri tavoin haastatelluille, mutta
jokaisen esiin nostetun teeman voidaan ndhdé korostavan mahdollisuutta muokata sitd,

miten ja millaisena sekd haastateltu itse ettd muut pelaajat nikevét hinet.

Ainoastaan yhdessé haastattelussa nousi esiin symboliseen arvoon liitettdvid uhrauksia.
Kun haastatellun mukaan korostaa omia taitojaan kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden
avulla, joutuu samalla vastaamaan itsestddn muille pelaajille luomaansa mielikuvaan.
Talloin epdonnistumisen ja virheiden tekemisen pelko aiheuttaa paineita, Tama pelko ei
estdnyt haastateltua kayttdmaistd tiettyjd kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd, mutta
haastateltu tunnisti mahdollisuuden epdonnistumisesta vaikuttavan ajatuksiinsa

pelaamisen aikana.

5.2.2 Emotionaaliset hyodyt ja uhraukset

Niin ikdin koetun emotionaalisen arvon ulottuvuus ilmeni usealla eri tavalla, ja

symbolisesta arvosta poiketen emotionaaliseen arvoon liittyvid teemoja nostettiin esiin
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kummastakin  haastateltujen kategoriasta. Kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden
kiyttdminen vahvisti (tai heikensi) sosiaalisia suhteita, ne herittivét erilaisia tunteita ja
oman virtuaalihyodykekokoelman selaaminen ennen pelitilannetta koettiin hauskaksi
tekemiseksi itsessddn. Myos kaytettyjen kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden vaihtelu tai
pelkdstddn tietyn véristen virtuaalihydodykkeiden kéyttiminen kannusti haastateltuja

hankkimaan ja kadyttdmaén jatkuvasti erilaisia virtuaalihyddykkeita.

Tylsyyksissdni saatan niitd skinejd [selailla], mitd mulla sielld on. Ehkd sitten
vaihtelen niitd... Loppujen lopuks se on sellasta ndenndistd harhauskoa. Sitd ehkd
ajattelee ettd nyt kun vaihdan skinin tihdn aseeseen niin sitten varmasti osun. Tai
ehkd ei ndin, mutta vihdn freesimpdd lookkia... Jos sulla on tylsinndkonen pyssy
versus jos sulla on ihan helkutin siistinndkonen pyssy niin tuleehan sitd mieleen
sellanen vddristynyt mielikuva ettd se [siistinndkoinen] vois olla jossain mddrin
parempi vaikka tdilleen rationaalisesti aateltuna niin eihdn silld oo mitddn

tekemistd sen kanssa. (Haastateltava 1)

Yleensd yritdn saada just tietyille aseille kaikki skinit mitd saa, vaikka niihin olis jo
hyvit skinit. Sit niitd skinejd voi vaihdella aina matsien vdlissd, ei tuu kylldstyttyd
missddn vaiheessa niihin. Et jokanen peli tuntuu aina vdhdn niinkun erilaiselta.

(Haastateltava 3)

Haastatteluiden perusteella ystdvien kanssa pelatessa kosmeettisten
virtuaalihyodykkeiden merkitys korostui. Jos hyodykkeet eivét olleet niin arvokkaita tai
hienoja kuin mitd ystavépiiri odotti, siitd huomautettiin pelatessa, vaikkakin hyvéssi
hengesséd. Kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden kdyton tunnistettiinkin sekd vahvistavan

ettd rikastavan sosiaalisia suhteita.

Ehkd tdammonen sosiaalinen paine jotenki liittyy siihen jos sitd.. aikoinaan pelaas
kavereitten kanssa ja kaikilla muilla on skinit ja itelld ei oo. Sit sitd sai kylld kuulla
koko ajan ettd miten sulla ei vieldkddn oo mitddn skinejd. Vaikkakin ihan hyvdssd
hengessd mut silti, alko drsyttddn. Ja sen jilkeenhdn sitd ei oikein ookkaan pelannu
kéyttamdttd [kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd]. Ja sit taas jos sulla on aseessa

joku huono skini niin kaverit sanoo hyi ydk kauhee skini, en halua kéyttdd tota
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asetta. Ja jos jollain ei oo esim. puukkoon skinid niin sit sekin saa siitd paskaa

niskaan. (Haastateltava 7)

Kosmeettisiin  virtuaalihyodykkeisiin liitettiin - myds muistoja ja merkityksid
henkilokohtaisella tasolla. Erityisessd tilanteessa saatu virtuaalihyodyke muodostui
tarkedksi ja arvokkaaksi haastatellulle, vaikka se olisikin peliyhteison mielestd varsin

tavanomainen.

AK on ase milld oon pelannut eniten ja siind on skini jonka unboksasin [sai avatusta
laatikosta] ensimmdisend. Vaikka se [skini] on yleisin ja halvin, se on silti meikdlle

tdrked koska se on oma trophy, niin sanotusti. (Haastateltava 6)

Kosmeettiset virtuaalihyodykkeet voivat toisaalta vieda seké pelikehittdjan ettd pelaajien
huomiota pois pelin kilpailullisuudesta ja taitopohjaisuudesta. Pelaaja, jolle kosmeettiset
virtuaalihyddykkeet eivit ole erityisen térkeitd, voi olla pettynyt niiden saamaan huomion

miiridn, jonka koettiin olevan pois pelin ydinolemuksesta.

Jotkut pelaajat pelaa enemmdn skinipuolta kuin ite sitd pelid. Niinku tdillaset ketkd
pelaa... niinku hauskuuden vuoks pelkdstddn tai mitd tdmmosii pelaajii, jotka on
kosmeettisii pelaajii. Ne ei oo niin kiinnostuneita siitd ettd ne haluis kehittyd siind

pelissd, ei hae siltd peliltd samaa tarkoitusta. (Haastateltava 10)

Kesdlld tuli ne hanskat, niille ei kauheesti arvostusta oo herunu, niitd ei oikein
kukaan mun mielestd hanki. Mun mielestd ne on niinku tyhmd idea, naurettava, se
menee vihdn niinku yli. Mutta tuntuu silleen ettd Valve ei kehitd sitd pelid vaan se
yrittdd vaan rahastaa uusilla hanskaskineilld. Se [CS:GO] oli paljon parempi sillon
kun ei ollu mitddn skinejd. Se oli paljon enemmdn competitive peli, ei mitddin
skinejd, kaikilla ihan samat, AK [rynndikkokividri] ndytti AK:Ita. (Haastateltava
10)

5.2.3 Toiminnalliset hyodyt ja uhraukset

Vaikka miéritelménsd mukaan kosmeettinen virtuaalihyodyke ei tarjoa kilpailuetua tai

paranna pelaajan suoriutumiskykyd, pelin luonteesta johtuen kilpailuetua voidaan yrittaa
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saada pelihahmon maastoutumista edesauttavilla valinnoilla. Vaikka maastoutumisen

mahdollisuus tuotiin esiin, sen ei koettu varsinaisesti vaikuttavan pelissd suoriutumiseen.

Vihdn riippuu tilanteesta. Joskus voi yrittdd jotain mikd ehkd auttaa peliin. Ase
milld sulautuu ympdristéon. Joskus dijdlle kaikista rdikeimmdt pddlle. Riippuu et
haluaako vetdd rillit huurussa eli fiksu skini tai sitten vdlilld helpommin valittua

vaan hassut kamat mitkd nyt sattuu huvittaan. (Haastateltava 8)

. mut eipd silld merkitystd oikeestaan oo. Sen [pelihahmon] vaatteet kuitenkin
erottuu ihan normaalisti siind pelatessa, eikd ne huippupelaajatkaan kdyttdis

mitddn varikkditd skinejd jos niistd olis jotain haittaa. (Haastateltava 8)

Yhté haastateltua lukuun ottamatta toiminnallisia hydtyjé tai uhrauksia ei kuitenkaan
tuotu esiin. Tédmdn lisdksi taloudellisen arvon ulottuvuuksiin liittyvid teemoja
kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd kdytettdessd ei odotettavasti mydskiddn mainittu, minka
vuoksi ndiden kahden arvon ulottuvuuksien tulkitaan olevan melko merkityksettomia

haastateltujen mielesté.

5.3 Koettujen arvon ulottuvuuksien ilmeneminen

Tutkimuksen ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen vastataan aiemmissa luvuissa
lapikdydyn teoriatiedon ja aineiston avulla. Esimerkiksi vahittdiskaupan kontekstissa
asiakasarvoa on tutkittu Rintamden ym. (2007) esittelemén taloudellisen, toiminnallisen,
emotionaalisen ja symbolisen arvon ulottuvuuksien kautta, mutta timén tutkimuksen
perusteella kyseisen mallin tunnistetaan sopivan hyvin myos videopelien kosmeettisista
virtuaalihyddykkeisti koetun arvon, ja mahdollisesti laajemmin videopeleissi esiintyvien
hyodykkeiden tutkimiseen. Taulukossa 7 on esitetty tutkimuksen perusteella
kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden ostamisesta ja kéyttdmisestd tunnistetut arvon

ulottuvuudet seki niiden merkittdvat ominaispiirteet ja muut huomionarvoiset tekijat.
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Taulukko 5. Videopelien kosmeettisista virtuaalihyddykkeistd koettujen arvojen

ulottuvuudet
Arvoulottuvuus Merkittivit ominaispiirteet Muuta huomionarvoista
Ostamisen Ostojen sisdllon satunnaisuus, Sisdllon jénnittdminen voi

emotionaalinen arvo

laatikon avaamisen visuaalinen
toteutus.

olla tirkedmpé&a kuin itse
saatu sisélto.

Ostamisen
taloudellinen arvo

Kertaoston edullinen hinta.

Kaytettyd rahaméarda
perustellaan itselleen
vertaamalla pelaamiseen
kéytettyyn aikaan.

Ostamisen
toiminnallinen arvo

Pelikehittdjan tukeminen,
ostamisen helppous.

Ei erityisen merkittava
tekijd ostopaédtoksen
kannalta.

Ostamisen
symbolinen arvo

Osa peliyhteison toimintaa.
Internet-keskusteluista syntynyt
késitys siitd, ettd kosmeettisia
virtuaalihyodykkeitd “kuuluu
ostaa”.

Kayttdmisen
symbolinen arvo

Peliin sitoutumisen, oman
aseman ndyttdminen,
ammattipelaajiin
samankaltaistuminen.

Tarkeda ainoastaan
hyodykkeitd paljon
ostaville, ei aina
yhteydessa peliin
kéytettyyn aikaan.

Kayttdmisen
emotionaalinen arvo

Hyddykkeeseen liitetty muisto,
kéyton tuoma hauskuus ja
vaihtelu.

Kuluttajat luovat omia
merkityksiddn
kosmeettisille
virtuaalihyddykkeille.

Kayttdmisen
toiminnallinen arvo

Paremmin ymparistoon
sulautuva pelihahmo.

Fi koettu merkittaviaksi
tekijaksi.

Kayttdmisen
taloudellinen arvo

Fi noussut esiin haastatteluissa.

Osa koetuista hyodyistd on vaikeaa kategorisoida ainoastaan yhteen arvon ulottuvuuteen
tai erotella tapahtuman mukaan ainoastaan joko kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden
ostamiseen tai niiden kdyttdmiseen. Jos kosmeettisia virtuaalihyodykkeiti ostaessa oston
tarkka sisiltd on sattumanvarainen, sen voidaan nihdd luovan sekd toiminnallista ettd
emotionaalista arvoa. Toiminnallista arvoa koetaan, kun tuotteella on toivottuja esteettisii

ominaisuuksia, ja emotionaalista arvoa koetaan, kun tuote heréttdd toivottuja tunteita
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(Smith & Colgate 2007, 10). Jos oston siséltd on halutun mukainen, se luo sekd

toiminnallista ettd emotionaalista arvoa.

Vaihtoehtoisesti pelaajan tavoitteena voi olla nimenomaan luoda vaikutelma itsestddn
peliin paljon panostaneena pelaajana ja parantaa pelissd omaa statustaan harvinaisia
kosmeettisia virtuaalihyddykkeitd kayttdmalla. Talloin virtuaalihyddykkeiden kaytto luo
pelaajalle symbolista arvoa parantamalla timén statusta peliyhteisdssé, ja toiminnallista
arvoa edesauttamalla pelaajaa saavuttamaan tdmén asettamaa lopputulosta (Smith &
Colgate 2007, 23). Témin lisdksi osa haastatelluista liitti koetun symbolisen arvon
nimenomaan kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden ostamiseen, mutta ostosten esittely
edellyttdd aina niiden kayttdmistd muiden pelaajien 14sné ollessa. Tdmén vuoksi erottelu
osto- ja kéyttotilanteen perusteella koettua symbolista arvoa tarkastellessa on joissain

tilanteissa haastavaa.

Tutkijan tulkinnan mukaan emotionaalisen ja symbolisen arvon ulottuvuuksien teemat
olivat pelaajille selkedsti tdrkeitd, kun taas taloudellisen ja toiminnallisen arvon
ulottuvuudet koettiin melko vahépitoisiksi. Emotionaalisen ja symbolisen arvon teemat
nousivat esiin ldhes jokaisessa haastattelussa. Toiminnallisen arvon ulottuvuuteen
liittyvit pelikehittdjén ja pelin kehityksen jatkuvuuden tukeminen ostamalla kosmeettisia
virtuaalihyodykkeitd sekd ostamisen helppous eivit olleet merkittivid tekijoita
ostopddtoksen kannalta. Sen sijaan sekd symbolisen ettd emotionaalisen arvon
ulottuvuudet korostuivat ja ilmenivit useiden konkreettisten hyotyjen kautta. Tamén
lisdksi symbolisen arvon teemojen merkitys korostui kosmeettisia virtuaalihyddykkeiti
enemmain ostavien haastateltujen kohdalla, mikd osaltaan tukee Smithin ja Colgaten
(2007, 17) ndkemystd siitd, ettd symbolisen arvon luominen asiakkaille voi tarjota

yritykselle kestévai kilpailuetua.

Silla, pelaako pelid yksin vai yhdessd ystdvien kanssa, on merkittivd vaikutus
kosmeettisista virtuaalihyddykkeisti koettuun arvoon. Adrimmiisissd tapauksissa
ystdvien kanssa pelaamisen ja ystdvien ostokdyttdytymisen voidaan ndhdd olevan
joillekin pelaajille selkedsti merkittdvin ostamiseen vaikuttava tekija. Talloin
kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd ostetaan ja kédytetdén, koska ystavépiiri toimii niin, ja
osaltaan painostaa toimimaan samankaltaisesti. Tietyn pelin pelaaminen on joillekin

pelaajille nimenomaan tapa viettdd aikaa ystivien kanssa, ja pelin virtuaalihyddykkeiden
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ostaminen ja kdyttiminen ovat luonnollinen osa pelid. Kosmeettisten

virtuaalihyddykkeiden voidaan ndhdé vahvistavan sosiaalisia suhteita.

Jos pelaajalle on tirkedd pelissd menestyminen ja arvostuksen saaminen, kosmeettisten
virtuaalihyddykkeiden merkittavimméksi hyodyksi tunnistettiin mahdollisuus korostaa
omaa panostustaan ja osaamistaan pelissd. Tdlloin virtuaalihyddykkeitd kayttdmalla
pelaaja voi ndyttdd tai todistaa sekd muille pelaajille ettd itselleen sen, ettd hén on
ajallisesti, rahallisesti tai molemmin tavoin panostanut peliin. Counter-Strike: Global
Offensive -pelissd on teoriassa mahdollista saada todella harvinainen virtuaalihyddyke
ensimmaisestid ostostaan 2,3 euron hintaan, eikd hyddykkeen omistaminen ole todiste
pelaajan  panostamisesta peliin. Useiden pelaajien keskuudessa harvinaisia
virtuaalihyodykkeitd kuitenkin arvostetaan niiden vaikean saatavuuden vuoksi, jolloin
harvinainen hyddyke heréttdd huomiota ja mahdollisesti kunnioitusta muissa pelaajissa,

riippumatta siitd, kuinka paljon aikaa tai rahaa pelaaja on peliin kéyttanyt.

Koetun symbolisen arvon lisdksi emotionaalisen arvon ulottuvuuksiin liittyvét teemat
nousivat haastatteluissa esiin merkittdvind hyotyind. Ndiden teemojen merkitys korostui
erityisesti sellaisten haastateltujen kohdalla, joille pelissd tirkeintd oli vithtyminen ja
joille menestyminen tai kilpailullisuus ei ollut erityisen merkityksellistd. Heidén
kohdallaan kosmeettisten virtuaalihydodykkeiden tirkeimmiksi hyddyiksi muodostui
pelistd nauttiminen entisti enemmén esteettisesti miellyttdvien pelihahmon
ulkondkomuutosten vuoksi sekd ndiden muutosten tuoma hauskuus ja piristys.
Ulkondkdmuutosten tuoman piristyksen voidaan nihda johtuvan peliin kdytetysti ajasta
ja pelihahmojen ulkonddn samankaltaisuudesta. Kun pelid on pelattu viikoittain,
mahdollisesti usean vuoden ajan, muuttuvia pelitilanteita lukuun ottamatta peli ndyttaa
hyvin pitkilti samalta. Useiden tuhansien ulkonédkdmuutosten avulla pelaajat altistuvat

uusille visuaalisille drsykkeille jatkuvasti.

Toinen haastatteluissa mainittu merkittdvd emotionaalisen arvon teema oli ostamisesta
koettu jénnitys, joka johtui oston siséllon satunnaisuudesta ja mahdollisuudesta saada
jotain harvinaista ja arvokasta. Ostokokemus itsessdén voi olla jannittdvyyden ja
viihteellisyyden vuoksi merkityksellisempééd kuin kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden
kéyttdmisestd koettu hyoty. Kuten uhkapeleisséd, ostamisen syynéd voi olla voittamisen

tavoittelun, tissd tapauksessa harvinaisen kosmeettisen virtuaalihyddykkeen saamisen,
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sijaan voittamisen mahdollisuudesta koettu jénnitys (Blaszczynski & McConaghy 1989,
345; Neighbors ym. 2002, 366). Huomionarvoista on, ettd ostosten siséllon
sattumanvaraisuus néhtiin myds kuluttajalle kustannuksia aiheuttavana ja titen koettua
arvoa vihentdvéni tekijéni, silld ostamisen lopputuloksena saattoi olla tarpeettomiksi tai
arvottomiksi koettuja hyodykkeitd. Siind missd osa haastatelluista kokee nauttivansa
ostotilanteeseen liittyvéstd epdvarmuudesta, osalle ei-toivotun sisdllon saamisen

mahdollisuus voi johtaa kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden ostamisen lopettamiseen.

Aineiston analyysin perusteella tunnistetut, visuaalisiin virtuaalihyddykkeisiin liitetyt
neljd erityisen merkityksellistd arvoa liittyvit ostotapahtuman luomaan jinnitykseen,
kdyttamisestd koettuun viihtymisen lisddmiseen, oman statuksen korostamiseen seki
sosiaalisten suhteiden vahvistamiseen. Merkityksellisimmiksi koetut arvon ulottuvuudet

ja niiden ldhteeni toimivat tapahtumat on esitetty taulukossa 6.

Taulukko 6. Merkityksellisimmiksi koetut arvot sekd arvon lihteet

OSTAMISESTA KAYTTAMISESTA
KOETTU ARVO KOETTU ARVO
EMOTIONAALINEN | OSTON SISALLON KOETUN VIIHTYMISEN
ARVO JANNITTAMINEN LISAAMINEN
SOSIAALISTEN SUHTEIDEN
VAHVISTAMINEN
SY-‘fBO LINEN OMAN STATUKSEN
ARVO KOROSTAMINEN

Oston sisédllon sattumanvaraisuudesta koettu jénnitys, visuaalisen &drsykkeen luoma
mielihyvi ja téstd johtuva viihtymisen lisddminen sekd oman statuksen korostaminen
voidaan néhdé luovan joko emotionaalista tai symbolista arvoa, ja se voi muodostua joko
kosmeettisen virtuaalihyodykkeen ostamisesta tai kdyttdmisestd. Sosiaalisten suhteiden
vahvistajana arvon ldhde ja luonne eivdt ole yhtd yksiselitteisesti madriteltdvissa.
Ostaminen voidaan toteuttaa samanaikaisesti ystdvien kanssa, jolloin esimerkiksi
puheyhteyden vilitykselld voidaan jakaa ostojen sisdltd sekd siitd koetut mielihyvét ja

pettymykset. Kun omista ja muiden kosmeettisista virtuaalihyddykkeistd kiydddn
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keskustelua my0s pelid pelatessa, koettu arvo jatkuu virtuaalihydodykkeiden
ostotilanteesta niiden kiyttotilanteeseen. Ne luovat emotionaalista arvoa vahvistamalla
sosiaalisia suhteita ja symbolista arvoa mahdollistamalla pelaajan ndyttdd seki itselleen
ettdi muille pelaajille kéyttdvdinsd tai omistavansa tiettyjd kosmeettisia

virtuaalihyodykkeitd (Smith & Colgate 2007, 23; Rintaméki ym. 2007, 629).

Ostojen, tutkimuksen tapauksessa CS:GO:n laatikoiden, siséllon sattumanvaraisuudella
on merkittdvd vaikutus kosmeettisista virtuaalihyodykkeistd koettuun arvoon.
Ostotapahtumaan liittyvéin jénnityksen ja ostosten sisdllostd johtuvaan ilahtumisen tai
pettymisen lisdksi sattumanvaraisuus tekee joistain virtuaalihyddykkeistd harvinaisempia
kuin toisista. Yamamoton ja McArthurin (2015, 6) mukaan kaksi CS:GO:n
virtuaalihyodykkeen arvoon eniten vaikuttavaa tekijad ovat hyodykkeen ulkonéko sekd
hyodykkeen kysynti ja tarjonta. Tekemilld osasta hyddykkeistd harvinaisia ja vaikeasti
saatavia pelikehittdjit voivat vaikuttaa tiettyjen kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden

kysyntddn ja arvostukseen ja timén kautta niistd koettuun arvoon.



73

6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Tutkimuksen toteutuksen yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella ja analysoida, millaista arvoa asiakas, timén
tutkimuksen kontekstissa pelaaja, kokee videopelien kosmeettisten
virtuaalihyodykkeiden ostamisesta ja kiyttdmisestd. Aiheen valintaan vaikutti viimeisten
vuosien aikana tapahtunut videopelaamisen suosion ja virtuaalihyddykkeiden
kuluttamisen ~ voimakas kasvu. Aiempaan  tutkimustietoon  pohjautuen
virtuaalihyddykkeet kategorisoitiin niiden ominaispiirteiden ja kéyttotarkoitusten
mukaan. Tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan kosmeettisiksi virtuaalihyddykkeiksi
luokiteltuja hyodykkeitd, jotka muokkaavat videopeleissd pelihahmon tai tidmén
kéyttdmien esineiden ulkondkda tai ulkomuotoa, mutta eivdt muulla tavoin muuta pelid
tai tarjoa omistajilleen toiminnallisia hyotyjd. Tapaustutkimuksen kohteena olevan
Counter-Strike: Global Offensive -videopelin kosmeettiset virtuaalihyodykkeet
muuttavat pelissd kéytettidvien aseiden kuviointia ja vérejd. Tutkimuksessa tarkasteltiin
valitun tapauksen avulla ainoastaan videopelien kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd, ja
esimerkiksi sosiaaliset virtuaalimaailmat ja niiden hyddykkeet rajattiin tutkimuksen

ulkopuolelle.

Tutkimus toteutettiin laadullisena, vilineellisend tapaustutkimuksena, jonka ensisijaisena
tarkoituksena on tuottaa tietoa tutkittavasta ilmidstd sitd edustavan tapauksen avulla.
Lihestymistavaltaan tutkimus toteutettiin abduktiivisena, jolloin tutkimuksen empiria ja
teoria kdyvit jatkuvaa vuoropuhelua, vaikuttaen toisiinsa jatkuvasti tutkimuksen
edetessd. Tutkimuksen aineisto muodostettiin toteuttamalla puolistrukturoituja
haastatteluita, joista keréttyd aineistoa analysoitiin sisdllonanalyysin keinoin. Ilmion
ymmaértaimisen kannalta tutkimuksen empiiriselld osuudella oli suuri merkitys.
Empiirisestd aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella asiakkaiden tunnistettiin
kokevan arvoa sekd kosmeettisten virtuaalihydodykkeiden osto- ettd kéyttotilanteissa,
mistd johtuen tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan koetun arvon muodostumista
ndissd kahdessa tilanteessa. Pelaajan kokemaa arvoa tarkasteltiin toisessa luvussa esitetyn

teoreettisen viitekehyksen avulla. Tutkimuksessa sovellettiin Rintamden ym. (2007)
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esittelemdd teoreettista viitekehystd. Pelaajan kokema arvo muodostuu koettujen
hyotyjen ja koettujen uhrausten suhteesta, jotka voidaan jaotella taloudelliseen,

toiminnalliseen, emotionaaliseen ja symboliseen arvon ulottuvuuteen.

Tutkimuskysymyksien vastauksia alustettiin tunnistamalla aiemmasta teoriatiedosta niita
kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden ominaispiirteitd ja kayttotarkoituksia, joiden
oletettiin luovan asiakkaalle arvoa. Teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen aineiston
vuoropuhelun ja peilaamisen kautta tutkimuskysymyksiin esitettiin vastaukset

tutkimuksen luvussa viisi.

6.2 Keskeiset johtopaatokset

Tassd kappaleessa kootaan yhteen keskeiset johtopdédtokset ja  vastataan
tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaista arvoa kuluttaja
kokee kosmeettisista virtuaalihyddykkeistd. Tulosten mukaan voidaan eritelld nelja
keskeistd hyotyéd, jotka luovat kuluttajalle arvoa. Hyddyt olivat sosiaalisten suhteiden
vahvistaminen, oston sisdllon jinnittdminen, koetun viithtymisen lisddminen sekd
statuksen korostaminen, joista jokainen liittyy emotionaalisen ja symbolisen arvon
ulottuvuuksiin. Toiminnallisen ja taloudellisen arvon ulottuvuuksien teemoja puolestaan
ei koettu yhta merkittéviksi. Sosiaalisen ja emotionaalisen arvon ulottuvuuksiin liittyvét
teemat nousivat esiin ldhes jokaisessa haastattelussa, kun taas taloudellisen ja
toiminnallisen arvon ulottuvuuksien teemoja mainittiin tai kuvailtiin huomattavasti

harvemmin.

Ensimméisen tutkimuskysymyksen tarkoitus oli selvittdd, millaista arvoa kuluttaja kokee
ostaessaan kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd. Ostotilanteesta merkittivad arvoa luovia
tilanteita tunnistettiin yksi. Tapaustutkimuksen kohteena olevan CS:GO:n kosmeettiset
virtuaalihyodykkeet hankitaan virtuaalisista laatikoista, joita saadaan joko pelaamalla tai
ostamalla, ja jotka voidaan avata ainoastaan ostettaville virtuaaliavaimilla. Ostettuaan
avaimen ja suorittaessaan silld laatikon avaamisen, peli arpoo pelaajan nédhden tdmén
saaman virtuaalihyodykkeen sattumanvaraisesti useiden vaihtoehtojen joukosta. Tdmén
oston siséllon jannittdmisen loi emotionaalista arvoa, silld se teki ostotapahtumasta

hauskemman ja viihteellisemmaén.
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Toisen tutkimuskysymyksen tarkoitus puolestaan oli selvittdd, millaista arvoa kuluttaja
kokee kdyttdessddn kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd. Merkittdvdd arvoa luovia
tilanteita hyodykkeité kéytettdessd tunnistettiin kaksi. Kosmeettisten
virtuaalihyddykkeiden tunnistettiin tuottavan emotionaalista arvoa, silli niiden
kéyttdminen ja nikeminen tuottivat pelaajalle mielihyvdd ja nautintoa sekd heritti
tunteita. Talloin hyodykkeet luovat arvoa aistien miellyttdimisen kautta.
Mieltymyksistadn riippuen pelaaja saattoi kokea miellyttadvimmiksi esimerkiksi punaiset,
maastokuvioidut tai mahdollisimman riikeét kosmeettiset virtuaalihyddykkeet. Pelaajan
subjektiiviset kisitykset ja mieltymykset vaikuttivat vahvasti sithen, millaiset hyddykkeet

olivat hidnen mielestdédn hienoja, kauniita, hauskan nikdisié tai tavoittelemisen arvoisia.

Oman statuksen korostaminen onnistui kéayttdmélld harvinaisia tai arvokkaita
kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd kéyttdmadlla. N&in pelaaja pyrki osoittamaan
panostamistaan ja menestystddn pelissd, minké tarkoituksena oli saada positiivista
huomiota muilta pelaajilta. Vaikka CS:GO:ssa harvinaisen virtuaalihyodykkeen
omistaminen ei suoraan osoita hyddykkeisiin kdytetyn ajan tai rahan mairaé, harvinaisten
virtuaalihyodykkeiden koettiin antavan kuvan siitd, ettd on hyvd pelissd ja ettd on
sitoutunut siithen, jolloin pelaajan oli helpompi erottautua muista pelaajista. Valitessaan
kayttoon ottamaansa kosmeettista virtuaalihyodyketti pelaaja joutuu miettimién, miten
peliyhteis6 nédkee kyseisen hyddykkeen. Pelaaja ei voi korostaa statustaan
virtuaalihyodykkeelld, jos muu peliyhteiso ei arvosta sitd esimerkiksi sen vaikean

saatavuuden tai korkean hinnan vuoksi.

Erityisen mielenkiintoinen kosmeettisiin virtuaalihyddykkeisiin liitetty hydty muodostui
sosiaalisten suhteiden vahvistumisesta, silld muihin koettuihin hyo6tyihin verrattuna siiti
voidaan nihd4 koettavan sekd emotionaalista ettd symbolista arvoa, ja ettd arvoa koettiin
sekd hyodykkeiden osto- ettd kiyttohetkelld. Ystdvien kanssa pelatessa kosmeettisia
virtuaalihyodykkeitd ostettiin samanaikaisesti, ja ostojen siséltdjen tuottamia iloja ja
pettymyksid jaettiin puheohjelmien vilitykselld. Tdmdn lisdksi ystdvien hienoina
pidettyjéd virtuaalihyodykkeitd kehuttiin ja tavanomaisina tai tylsind pidettyjd pilkattiin.
Naissé tilanteissa kosmeettisilla virtuaalihyodykkeilld luotiin itsestd kuva tietynlaisena
pelaajana ja kuluttajana ystdvien silmissd, koettiin yhteenkuuluvuuden tunnetta ja

nautittiin ostokokemuksesta enemman.
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6.3 Tutkimuksen soveltaminen liike-elaméssa

Ostosten sisdllon sattumanvaraisuudella oli suuri merkitys koettuun arvoon.
Tapaustutkimuksen kohteena olevassa CS:GO:ssa pelaaja ei tiedd ostoksensa sisdltod
etukdteen, vaan hdn saa ennalta madaritellystd joukosta virtuaalihyodykkeitd yhden,
sattumanvaraisesti valittuna. Asettamalla kosmeettiset virtuaalihyddykkeet saataviksi eri
todennékoisyyksilld pelikehittdja tekee toisista hyodykkeistd harvinaisempia kuin
toisista, ja tdten vaikuttaa niistd koettuun arvoon. Erityisen harvinaisista
virtuaalihyodykkeistd maksetaan pelaajien keskuudessa useita satoja tai jopa tuhansia
euroja, ja niitd kayttdmalld kaikista sitoutuneimmat pelaajat voivat ilmaista omaa

statustaan pelissa.

Suunnitellessaan kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden ekonomiaa, pelikehittdjien tulee
pohtia, miten parhaiten luoda eriarvoisia hyodykkeitd, joista pelaaja voi kokea symbolista
arvoa. Pelin kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden saaminen siten, ettd osa hyodykkeisti
on helposti saatavia, osa kohtuullisen vaivanndon takana ja osa todella vaikeita tai jopa
ldhes mahdottomasti saatavia. Kosmeettinen virtuaalihyddyke voi olla vaikeasti
saatavissa silloin, kun siitd joutuu maksamaan suuren hinnan, sen sisdltyminen ostoihin
on todella epdtodennidkoistd tai ettd sen voi saada vain suorittamalla vaikean tehtdvén.
Harvinaisten virtuaalihyddykkeiden arvoa voidaan nostaa entisestddn siten, ettd niistd
pyritdin tekemddn esteettisesti hienompia ja yleisemmistd hyodykkeistd pelin
kontekstissa arkisemman nékoisid. Pelin ekonomian suunnittelun lisdksi pelikehittdjén

tuleekin panostaa kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden laatuun.

Lopuksi on kuitenkin tirkedd muistaa, ettd vaikka kosmeettiset virtuaalihyodykkeet
voivat luoda merkityksellistd arvoa pelaajille monin eri tavoin, pelaajat eivit valitse
pelattavaa pelid siind myytidvien kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden perusteella. Sen
sijaan pelaajien tulee viihtyd ydinpalvelun eli pelin parissa, ennen kuin heisti tulee
kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden kuluttajia. Viihdyttdvdn, haasteellisen tai
kilpailullisen alustan luominen on edellytys virtuaalihyodykkeiden myymiselle (Hamari
& Keronen 2017, 65). Myos tdssd tutkimuksessa haastatellut pelaajat olivat pelanneet
paljon sekd Counter-Strike: Global Offensivea ettd pelisarjan aiempia osia ennen kuin

peliin liséttiin kosmeettiset virtuaalihyddykkeet. Hyvin suunnitellun virtuaalihyddyke-
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ekonomian kautta pelistd voi kuitenkin tulla pelaajille entistd tirkedmpi sekd entistd

suurempi kulutuksen kohde.

6.4 Tutkimuksen laadun arviointi ja kritiikki

Laadullisten tutkimusten laatukriteereisti ei ole yksimielisyyttd. Monet tutkijat ovat sitd
mieltid, ettd laadullista tutkimusta on hankala arvioida vakioitujen standardien tai ennalta
médriteltyjen ohjeiden kautta. Sddnndt ja suositukset kuitenkin auttavat tutkijaa
oppimaan, harjoittelemaan ja lopulta parantamaan tutkimustensa laatua, minkd vuoksi
laadullisen tutkimuksen arviointi tiettyjen kriteerien perusteella on hyddyllistd (Tracy
2010, 838-839). Tracy (2010) on esittinyt kahdeksasta kriteeristdi muodostuvan
portaikon, jonka avulla laadullista tutkimusta voidaan arvioida. Kriteerit, joiden

perusteella tété tutkimusta arvioidaan, on esitetty taulukossa 7.

Taulukko 7. Erinomaisen laadullisen tutkimuksen kahdeksan kriteerid (mukaillen Tracy

2010, 840)

Laatukriteeri (tavoite) Tavoitteen saavuttamiseksi vaaditut kiytinteet ja
metodit
Merkittava tutkimusaihe Tutkimuksen aihe on relevantti, ajankohtainen,

merkittidva ja kiinnostava.

Perusteellisuus Tutkimuksessa hyddynnetdin riittdvid, runsaita,
tarkoituksenmukaisia ja monimuotoisia teoreettisia
rakenteita, dataa, kenttityoskentelyi, otantaa,
kontekstia seké tiedonkeruu- ja analyysimetodeja.

Rehellisyys Tutkimukselle on luonteenomaista tutkijan
subjektiivisten arvojen, mieltymysten ja taipumusten
tunnistaminen seki tutkimusmetodien ja -haasteiden
lapindkyvyys.

Uskottavuus Tutkimusta kuvaa tihed kuvaus, konkreettiset
yksityiskohdat, hiljaisen tiedon tulkinta ja
havaintojen osoittaminen kertomisen sijaan.
Tutkimus on monidéninen ja reflektoiva.

Merkitys Tutkimus vaikuttaa lukijoihin mielikuvien
heréttdmisen, luonnollisten yleistyksien seka
toistettavissa olevien tulosten kautta.
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Merkittidva kontribuutio Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio muodostuu
konseptuaalisten, kdytdnnollisten, moraalisten,
metodologisten ja heuristisien merkitysten kautta.

Eettisyys Tutkimus on menettelytavoiltaan eettinen. Se
huomioi tilanne- ja kulttuurikohtaiset seka
suhteelliset tekijat.

Johdonmukaisuus Tutkimus saavuttaa sille asetetut tavoitteet, kiyttda

tavoitteisiin sopivia metodeja sekéd yhdistda
mielekkadlla tavalla kirjallisuuden,
tutkimuskysymykset, tulokset ja tulkinnat.

Tamén tutkimuksen aiheen voidaan todeta olevan ennen kaikkea ajankohtainen seki
merkittdva useiden kuluttajien kannalta. Virtuaalihyddykkeisiin kohdistuva kulutus on
lisdéntynyt viime vuosina ja tulee todennékoisesti lisddntymiddn tulevina vuosinakin
merkittdvad vauhtia. Téstd syystd yhd useammassa pelissé virtuaalihyddykkeiden myynti
on ainoa tai tirkein litkevaihdon ldhde. Kosmeettiset virtuaalihyddykkeet edustavat yhti
virtuaalihyodykkeiden merkittdvintd kategoriaa. Esimerkiksi maailman tdmén hetken
suosituin ja parhaiten tuottava tietokonepeli, League of Legends, saa suurimman osan
litkkevaihdostaan kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden myymisestd (SuperData Research
2016). Viime vuosina tutkijoiden mielenkiinto aihetta kohtaan on lisdéntynyt, silld
virtuaalihyodykkeitd kisittelevid tutkimuksia on julkaistu huomattavasti enemmaén

aiempiin vuosiin verrattuna.

Tassd tutkimuksessa on hyddynnetty sekd asiakasarvoa ettd virtuaalihyodykkeitd
kasittelevdd kirjallisuutta  kattavasti. Aiemman teoriatiedon ja toteutettujen
pilottihaastatteluiden avulla tunnistettiin, mielenkiintoinen tutkimusaihe, sen tutkimiseen
soveltuva teoreettinen viitekehys ja tutkimukselle sopiva tapa luoda aineistoa.
Tutkimuksessa kaytetyt tiedonkeruu- ja analyysimetodit olivat tarkoituksenmukaisia,
vaikkakin hyvin yleisesti kdytettyjd laadullisissa tutkimuksissa, joita hyddyntdmalla
kosmeettisista virtuaalihyodykkeistd koettua arvoa kuvattiin monipuolisesti. Téssd
tutkimuksessa haastateltiin ainoastaan nuoria miehié, mutta toteutettujen haastattelujen
miirdn vuoksi tutkimuksen tulosten ei voida sanoa olevan yleistettdvissd esimerkiksi
kaikkiin videopelejd pelaaviin tai kaikkiin peleihin, joissa on kosmeettisia

virtuaalihyodykkeité.
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Tutkijan rooli on tirked osa tutkimusta. Yksi yleisistd opiskelijoiden tekemien
tutkimusprosessien haasteista on tunnistaa ja huomioida omat ennakkoasenteet ja niiden
vaikutukset (Fusch & Ness 2015, 1408). Tutkijalla on ollut ennakkokésitys kosmeettisista
virtuaalihyodykkeistd sekd niiden kiyttotarkoituksista ja niistd koettavasta arvosta.
Tutkija tunnisti ennakkokésityksensd ja -oletuksensa haastattelurunkoa tehdessd ja
haastattelutilanteissa, minkd vuoksi tutkijan roolia ja omaa toimintaa reflektoitiin
jatkuvasti koko tutkimusprosessin aikana. Haastattelujen tunnistettiin olevan vain yksi,
hyvid ja huonoja puolia sisdltdvé tapa kerété ja luoda aineistoa, mistd johtuen tutkimuksen
tulokset ovat vahvasti riippuvaisia valituista haastatelluista seké tutkijan kyvykkyydesti
haastattelijana. Tutkijan ennakkokdsitykset ja henkilokohtaiset mielenkiinnon kohteet
ohjasivat vahvasti myos tutkimusaiheen valintaa, misté johtuen aiheen soveltuvuutta pro
gradu -tutkimukseen pohdittiin pitkéan ja verrattiin muihin mahdollisiin aiheisiin. Tutkija
padtyi lopulta tutkimaan kosmeettisia virtuaalihyodykkeitd, johtuen niiden
monimuotoisuudesta  ja, tutkijan tulkinnan mukaan, soveltuvuudesta
markkinointitutkimuksen aiheena. Tutkija ei kuitenkaan véitd pystyneensid erottamaan
henkilokohtaisten mieltymystensd ja késitystensd vaikutusta aineiston luontiin ja

analyysiin, silld mieltymykset voivat olla my0s tiedostamattomia.

Tutkimusilmidstd pyrittiin luomaan tihed ja rikas kuvaus tutkimuksen empiirisessd
osiossa. Toisessa luvussa esitetyn virtuaalihyddykkeiden kategorisoinnin, kolmannessa
luvassa kuvatun tapaustutkimuksen kohteen sekd viidennessd luvussa esitettyjen
sitaattien avulle tutkimusta lukevan oletetaan ymmartivian, millaisia hyoddykkeitd
tutkimus todellisuudessa kisittelee ja miten niistd koettu arvo kuluttajien mukaan
ilmenee. Tutkijan ennakko-oletusten mukaan videopelien maailmat, ympéristot ja
kaytannot eivit ole erityisen hyvin tunnettuja, minké vuoksi tutkimuksessa kiinnitetdan
paljon huomiota kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden kuvailemiseen. Témén liséksi
tutkimuksen uskottavuus ilmenee viidennessd luvussa esitettyjen havaintojen

osoittamisesta.

Tutkimuksen merkitystd tutkijan on haasteellista arvioida, silld lukijoiden
henkilokohtaiset mieltymykset vaikuttavat lukijoiden mielikuvien herddmiseen.
Tutkimuksessa esitettyjen yleistysten ja havaintojen oletetaan olevan selkedsti
ymmarrettdvid. Sen sijaan osa tutkimuksen tuloksista ja johtopaatoksistd saattoi olla

itsestddnselvyyksid, mutta esimerkiksi kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden vaikutus
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sosiaalisia suhteita vahvistavana uskotaan olevan osalle lukijoista uusi tieto. Tutkimuksen
tieteellistd kontribuutiota on arvioitu luvussa 6.5. Tutkimuksen voidaan myds nidhda
etenevdn johdonmukaisena, silli ensimmadisessd luvussa esitetyt tutkimuskysymykset

johdattavat tutkimuksen kulkua ja rakennetta koko tutkimuksen ajan.

6.5 Tutkimuksen tieteellinen kontribuutio

Ladikin ja Stewartin (2008, 162) mukaan tieteellisten tutkimusten kontribuutio eli
tieteelliseen keskusteluun tuotettu uusi tieto voi pohjautua teoreettiseen, metodologiseen
tai kontekstilliseen uuteen tietoon. Siind missé parhaat tieteelliset julkaisut tuottavat uutta
tietoa kaikilla edelld mainituilla alueilla, aloittelevan tutkijan kannattaa keskittyd
merkityksellisen kontribuution tuottamiseen ainakin yhdelld alueella. Ladik ja Stewart
(2008, 163) ovat esittdneet kontribuutiojatkumon (kuvio 5), jonka avulla voidaan arvioida
tutkimuksen tuottamaa kontribuutiota. Ladikin ja Stewartin (2008) miéritelman mukaan
tadmin tutkimuksen voidaan ndhda tuottavan uutta tieteellisti tietoa aiemman tutkimuksen

toistamisen ja laajentamisen kautta.

Markkinointi tieteenalana ei ole kovinkaan vanha, mistd johtuen sen kirjallisuudesta on
16ydettivissa paljon aukkoja tai tyhjiditd. Vaikka aiemmissa tutkimuksissa olevan tyhjion
tdydentdminen on tirkedd, tutkimuksen valitun aihealueen aikaisemman tutkimuksen
puute tai vidhdisyys ei yksindéin tee valitusta aihealueesta merkittdvad tai tirkedd
tutkimuksen kohdetta. Tutkijan tulee pystyd perustelemaan, miksi valittu aihealue on
mielenkiintoinen (Ladik & Stewart 2008, 162). Tdmén tutkimuksen kohteena olevan
ilmion relevanttius perustuu ilmion merkityksen suureen kasvuun kuluttajien
keskuudessa viimeisten vuosien aikana. Virtuaalihyodykkeistd ja muusta pelien sisdllosta
on lyhyelld aikavililli muodostunut yksi suurimmista online-kulutuksen kohteista sekd
merkittdvin  ansaintamalli  pelikehittdjille. Kosmeettisiin  virtuaalihyddykkeisiin
kohdistuva kulutus on kasvanut huomattavasti viimeisen kymmenen vuoden aikana
(Hamari ym. 2017, 538). Téstd syystd aihealuetta késittelevid tutkimuksia on julkaistu
paljon viime vuosien aikana, kun taas vield kymmenen vuotta sitten aihealueen

tutkiminen oli huomattavasti harvinaisempaa.
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° Aiemman tutkimuksen toistaminen

6 Aiemman tutkimuksen toistaminen ja laajentaminen

° Uuden teorian tai metodin laajentaminen uudelle alueelle

a Integroiva uudelleentarkastelu (esim. meta-analyysi)

e Uuden teorian kehittiminen vanhan ilmion selittdmiseksi

° Uuden ilmién tunnistaminen
a Merkittdvin synteesin kehittdminen

° Uutta ilmi6td ennakoivan uuden teorian kehittiminen

Kuvio 5. Tutkimuksen asettuminen kontribuutiojatkumolle (mukaillen Ladik & Stewart

2008, 163)

Témin tutkimuksen kontribuutio perustuu tutkimuksen tuottamaan uuteen
kontekstilliseen tietoon. Sekd virtuaalihyddykkeiden ostomotiiveja videopeleissd ettd
kosmeettisten virtuaalihyddykkeiden kdyttosyitd sosiaalisissa virtuaalimaailmoissa on
tutkittu viime vuosina. Aiempi tutkimus on kuitenkin keskittynyt pelaamiseen liittyviin
motivaatioihin virtuaalihyddykkeiden ostopddtokseen vaikuttavina tekijoind, mutta
kuluttajan virtuaalihyddykkeistd kokema arvo on jadnyt vdhdisemmalle tarkastelulle
(Hamari ym. 2017, 538). Myd6skdin vain kosmeettisiin virtuaalihyddykkeisiin keskittyvid
tutkimuksia ei tdhdn pdivdin mennessd juurikaan ole julkaistu. Kosmeettisista
virtuaalihyodykkeistd koettua arvoa ei ole tutkijan tietojen mukaan aiemmin tutkittu
Rintamien ym. (2007) esittimén arvon neljdn ulottuvuuden viitekehysti soveltamalla.
Ladikin ja Stewartin (2008, 163) mukaan aiemman tutkimuksen toistaminen ja
laajentaminen ovat todellisuudessa kontekstillista kontribuutiota, joten tdmé tutkimus

voidaan asettaa kontribuutio jatkumon (kuvio 5) toiselle asemalle.
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6.6 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Téssd tutkimuksessa kosmeettisia virtuaalihyodykkeitéd on tutkittu vain yhden videopelin
nikokulmasta, eikd haastateltujen henkildiden valinnan kriteeriné oli sekd kosmeettisten
virtuaalihyddykkeiden osto- ettd kéyttokokemus tapaustutkimuksen kohteena olleessa
videopelissd. Muissa peleissd kéytettavit virtuaalihyodykkeet tarjoavat mahdollisuuksia
lisdtutkimukselle. Koska tdssd tutkimuksessa kisitellyn Counter-Strike: Global
Offensiven kosmeettisista virtuaalihyddykkeistd koettu arvo pohjautui usein pelin tapaan
tehdd ostosten sisdllostd sattumanvaraisia, jatkotutkimuksissa tulisi tarkastella myos
sellaisia pelejé, joissa pelaaja voi ostaa juuri sen kosmeettisen virtuaalihyddykkeen, jonka

hén haluaa.

Haastateltujen tunnistettiin pelaavan tapaustutkimuksen kohteena olevaa pelid osittain eri
syistd, minkd vuoksi erilaisten pelaajien syitd kéyttdd ja ostaa kosmeettisia
virtuaalihyodykkeitd olisi aiheellista tutkia. Esimerkiksi mahdollisimman hyvéin
pelisuoritukseen téhtddvit, ainoastaan ystdvien kanssa pelaavat ja pelid silloin tilloin
pelaavat voitaisiin asettaa omiin kategorioihin, jolloin kategorioiden vilistd koettua arvoa
voitaisiin verrata toisiinsa. Pelaajat voitaisiin kategorisoida myds sen mukaan, kuinka
paljon he panostavat rahallisesti tai ajallisesti kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden
hankkimiseen. Hamarin ja Kerosen (2017, 67) mukaan demografisilla tekij6illd on
merkittdva vaikutus virtuaalihydodykkeiden kuluttamiseen, ja ettd videopeleja késittelevit
tutkimukset yleisesti keskittyvét liialti tutkimaan videopelejd nuorten miesten
ndkokulmasta. Niinpé jatkotutkimuksissa voitaisiin tutkia selkeésti heterogeenisempié

ryhmaéa kuin téssa tutkimuksessa.

Useiden haastateltujen mukaan monille CS:GO:n pelaajille on tirkedd sekd mahdollisuus
jélleenmyydd saamansa kosmeettiset virtuaalihyddykkeet ettd lyoda hyodykkeilld vetoa
ammattipelaajien otteluiden lopputuloksista. Musabirovin ym. (2017, 2057) mukaan
pelaajille voi olla tarkedd mahdollisuus samaistua ammattipelaajiin, jos peli on aktiivinen
ja merkittdva my0s e-urheiluna, ja Troups ym. (2016) nostavat esiin, ettd monissa peleissi
kerdtdin virtuaalihyodykkeitd kerddmisen vuoksi. Namaé tekijdt eivit nousseet esille tissd

tutkimuksessa, minkd vuoksi virtuaalihyddykkeitd, vedonlyontid harjoittavien,
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ammattipelaajiin samaistumista arvostavien tai kosmeettisia virtuaalihyddykkeitd

kerddvien pelaajien tutkiminen olisi mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde.
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LIITTEET

LIITE 1: Puolistrukturoitujen haastatteluiden runko

- Minké vuoksi pelaat?

- Milloin olet aloittanut Counter-Strike: Global Offensive -pelin (CS:GO) pelaamisen ja
kuinka paljon arvioisit pelaavasi sitd viikkotasolla?

- Kerrotko tekemistisi ostoista Counter-Strike: Global Offensive -pelissd?

- Miksi olet ostanut pelihahmon ulkonik6d muokkaavia, kosmeettisia
virtuaalihyodykkeitd CS:GO:ssa?

- Miksi sinulle oli tirkeda [edellisen kysymyksen vastaus]?

- Miké on saanut sinut ostamaan useamman kerran?

- Koetko tekemiisi ostoihin liittyvén joitain huonoja puolia?

- Miksi [edellisen kysymyksen vastaus] on ollut merkityksellista?

- Mill4 perusteella valitset CS:GO:ssa kiyttdmasi kosmeettisen virtuaalihyodykkeen?

- Miksi [edellisen kysymyksen vastaus] on sinulle tarkeda?

- Onko muiden pelaajien kayttdmilld kosmeettisilla virtuaalihyodykkeilld merkitysta
sinulle?

- Koetko kosmeettisten virtuaalihyodykkeiden kadyttoon liittyvan huonoja puolia?

- Miten uskoisit pelikokemuksesi eronneen, jos et olisi ostanut ja kdyttdnyt kosmeettisia
virtuaalihyodykkeitd pelissé ollenkaan?

- Onko jotain, mitd haluaisit tdydentda?



