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Tamé kandidaatinty0 kisittelee monetisaatiostrategioiden vaikutuksia mobiilipelien ke-
hittdmiseen ja ominaisuuksiin. Aiheen tutkiminen on tdrkeéd, koska sitd ei ole juurikaan
tutkittu aiemmin. Tutkimuksen paitutkimuskysymys on: ”Miten monetisaatiostrategia
vaikuttaa mobiilipelin kehittdmiseen ja ominaisuuksiin?”

Tutkimus toteutettiin kirjallisuustutkimuksena ja aineistoa tutkimusta varten on etsitty
tieteellisten julkaisujen tietokannoista. Kirjallisuuden perusteella monetisaatiostrategiat
voidaan jakaa kolmeen pailuokkaan, jotka ovat ilmaispeli, premium ja freemium. [Imais-
pelin kaikki ominaisuudet ovat ilmaiseksi pelattavissa ja sen tuotto perustuu pelinsisdi-
seen mainostamiseen tai muiden tuotteiden myynnin tukemiseen. Premium-pelin kaikki
ominaisuudet saa kidyttoonsd maksaessaan pelisté kiintedn lataushinnan. Freemium-pelin
lataaminen ja pelaaminen on ilmaista, mutta sen pelikokemus kannustaa pelaajaa kaytta-
méién oikeaa rahaa pelinsisdisiin ostoksiin tai ladattavaan sisaltoon.

[Imaispelien kehittdmisessé on keskityttdva mainonnan optimointiin, pelaajien kaveriver-
kostojen hyddyntdmisen ja ikonin sekd nimen viimeistelyyn. Premium-pelien kehittdmi-
sessd laatu ja hinnoittelun optimointi ovat keskeisessa roolissa. Kynnysti ostaa premium-
peli voidaan laskea lite-peleilld, jotka antavat mahdollisuuden kokeilla pelin rajoitettua
versioita ilmaiseksi. Freemium-pelien kehittdmisessé pelaajien hankinta ja sitouttaminen
ovat erittdin tdrkedd. Lisdksi pelikokemuksen suunnittelu kannustamaan pelinsisdisiin os-
toksiin on merkittdva osa freemium-pelien kehittimistd. Tulokset olivat odotettuja ja suo-
raviivaisia ja ne vastasivat onnistuneesti tutkimusaukon pohjalta laadittuihin tutkimusky-
symyksiin.
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This Bachelor of Science Thesis studies the effects of monetisation strategy to mobile
game development and features. Researching this subject is important because it has not
been researched enough earlier. The main research question is: "How does monetisation
strategy effect to mobile game development and features?”

This thesis is a literature review and research materials has been searched and collected
from scientific publication databases. Based on literature monetisation strategies can be
separated to three main categories which are free, premium and freemium. Free games
can be played free and their revenues are based on in-game advertising and supporting
other products sales. Premium games can be played after player has paid a certain down-
load price. Freemium game is free to download and play but its game experience encour-
ages player to use real money to in-game-purchases and downloadable content.

Developing free games developers have to focus on optimizing advertising, exploiting
players friend networks and polishing name and icon. Developing premium games quality
and pricing are most important things. Lite games are used to support premium games
sales because they offer a chance to try a limited version of the game for free. In devel-
oping freemium games players acquisition and retention are very important. Also design-
ing game experience to encourage to make in-game-purchases acts major role in free-
mium game development. Results were expected and straightforward and they answered
well to research questions formed based on the research gap.
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ALKUSANAT

Tama tutkimus on kandidaatintyd Tampereen teknilliselle yliopistolle tietojohtamisen
koulutusohjelmassa. Tutkimus késittelee monetisaatiostrategioiden vaikutuksia mobiili-
pelien kehittdmiseen. Haluaisin kiittd4 tyoni ohjaajaa Jussi Mylldrniemed, kandidaatin-
tyoryhmaééni ja ldheisidni annetusta palautteesta ja tuesta kandidaatin tyon aikana.

Tampereella 9. huhtikuu 2018

Roope Reinikka
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LYHENTEET JA KESKEISET KASITTEET

Android:

Freemium:

Ilmaispeli:

10S:

Mobiilipeli:

Monetisaatio:

Premium:

Sovelluskauppa:

Android on Googlen kehittima dlypuhelimien kdyttdjérjestelma, jota
hyodyntdviat mobiililaitteissaan esimerkiksi Samsung ja Huawei.
(Novac et al. 2017)

Freemium tarkoittaa monetisaatiostrategiaa, joka on yhdistelma sa-
noista ’premium” ja ’free”. Pelid voi pelata ilmaiseksi, mutta sen pe-
likokemus kannustaa pelaajaa tekeméadn pelinsiséisid ostoksia, jotka
helpottavat tai nopeuttavat pelin etenemistd. (McCann 2011, s. 148;
Kumar 2014)

[Imaispeli tarkoittaa monetisaatiostrategiaa, jossa peli voidaan ladata
ilmaiseksi, eikd sen pelaaminen maksa mitdén. Pelin avulla voidaan
myyda toisia pelejd tai sen tuotto voi perustua pelinsisdisten mainos-
tamisen varaan. (McCann 2011, s. 148-150)

10S on Applen kehittdma dlypuhelimien kiyttdjirjestelma, jota kéy-
tetdédn Applen mobiililaitteissa, eli Iphone-puhelimissa. (Novac et al.
2017)

Mobiilipeli on videopeli, jota pelataan mobiililaitteella tai tabletilla
(Hsiao & Chen 2016).

Monetisaatio tarkoittaa tapoja saada asiakas maksamaan pelistd. Mo-
netisaatio on osa mobiilipelien liiketoimintamallia ja sille synonyy-
mejd ovat ansaintamalli ja ansaintalogiikka. (Cotton & Fields 2011)

Premium tarkoittaa monetisaatiostrategiaa, jossa pelin lataamisesta
veloitetaan kiinted lataushinta, jonka jdlkeen pelin kaikki ominaisuu-
det ovat pelaajan kédytossé (Scolastici & Nolte 2013, s. 333)

Sovelluskauppa on mobiilisovellusten online-jakelualusta, josta
kéyttdjat voivat ladata mobiilisovelluksia mobiililaitteisiin (Roma &
Ragaglia 2016).



1. JOHDANTO

Mobiilipelimarkkinat ovat kasvaneet viime vuosina kovalla vauhdilla dlypuhelimien tuo-
mien mahdollisuuksien avulla (Oh & Min 2015). Mobiilipelit kattoivat vuonna 2016 39%
maailman pelimarkkinoista ja neljdssd vuodessa niiden on ennustettu saavuttavan jopa
50% osuuden (Newzoo 2017). Mobiilipeliteollisuus on 46,1 miljardin kokoinen mark-
kina, jossa menestyneimmaét pelien kehittdjit ovat tienanneet peleillidn miljoonia
(Newzoo 2017). Suomalaisten mobiilipeliyhtididen Rovion Angry Birds ja Supercellin
Clash of Clans pelit ovat hyvid esimerkkejd menestyvistd mobiilipeleistd. Mobiilipelien
kehittéjét ovat luoneet monia tehokkaita ja innovatiivisia tapoja, joilla pelien suosio muu-
tetaan rahaksi. Tdmén kandidaatintyon tarkoitus on perehtya pelien rahallistamiseen, eli
monetisaatioon ja sen vaikutuksiin pelien kehittdmiseen.

1.1 Tutkimuksen tausta

Mobiilipeliteollisuus on osa videopeliteollisuutta, jossa kehitettdédn videopelejd pelatta-
vaksi mobiililaitteilla tai tableteilla (Lescop & Lescop 2014). Mobiilipeliteollisuus ei ole
kovinkaan vanha ala, mutta sen kehitys on ollut varsin vauhdikasta. Ensimmiinen me-
nestynyt ja tunnettu mobiilipeli oli vuonna 1998 julkaistu Snake eli matopeli, joka oli
asennettu uusimpiin Nokian puhelimiin (Rajala et al. 2007). Snake avasi tietd mobiilipe-
lien rintamalla ja saavutti heti suuren suosion. 2000-luvun alkupuolella mobiilipelejé pys-
tyl lataamaan internetistd, asentamaan muistikortilta tai ne olivat sisdénrakennettuina pu-
helimiin (Rajala et al. 2007). Pelit olivat kuitenkin yksinkertaisia siséllollisesti ja graafi-
sesti johtuen mobiililaitteiden heikosta suorituskyvysti. Alypuhelinten yleistyminen
kdynnisti muutoksen mobiilipelien kehityksessd. Kosketusndyttdjen, kehittyneemmaén
grafiikan ja 3G-yhteyksien myoté dlypuhelimet pystyivit tarjoamaan pelaajille paremman
mobiilipelikokemuksen (Hsiao & Chen 2016).

Suurin muutos mobiilipelimarkkinoilla tapahtui vuonna 2008, kun Apple julkaisi koske-
tusndyttopuhelin Iphonen seki sovelluskauppa Apple App Storen, joka tarjoaa sovelluk-
sia Applen 10S-laitteille (Roma & Ragaglia 2016). My06s Google julkaisi samoihin aikoi-
hin oman Android-laitteille sovelluksia tarjoavan sovelluskauppansa Android Marketin,
joka on myShemmin uudelleen branditty Google Play -nimelld. Sovelluskaupat ovat mo-
biilipelien online-jakelualustoja, joista mobiilipelejd pystyy lataamaa suoraan mobiililait-
teeseen tai tablettiin. (Roma & Ragaglia 2016) Sovelluskaupat mahdollistivat mobiilipe-
lien ldhes ilmaisen jakelun, miké on kasvattanut mobiilipelien méérdé valtavasti johtaen
kilpailun kiristymiseen (Filho et al. 2014). Ilmaisen jakelukanavan liséksi sovelluskaupat



tarjoavat helpon kanavan tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, mik& mahdollistaa myos yk-
sityisten pelien kehittdjien menestymisen isojen pelitalojen rinnalla. Vuoden 2017 puo-
lessa vilissd Google Play -sovelluskaupassa oli ladattavissa 605 150 pelid (Statista
2018d). Samaan aikaan Apple App Store tarjosi ladattavaksi 783 270 pelid (Statista
2018c).

Sovelluskauppojen ja dlypuhelimien myotd videopelien pelaaminen on siirtynyt PC- ja
konsolipelien pelaamisesta kohti mobiilipelien pelaamista. Vuonna 2016 mobiilipelit kas-
voivat PC- ja liikkevaihdon perusteella mitattuna konsolipelien ohi suurimmaksi videope-
liteollisuuden segmentiksi (Newzoo 2016). PC- ja konsolipeleisti tuttu kiintedd myynti-
hinta ei ole mobiilipelien osalla ainut monetisaatiostrategia, eli tapa saada asiakkaat mak-
samaan pelistd (Zechner & Green 2012). Kirjallisuudesta 16ytyy monia erilaisia innova-
tiivisia monetisaatiostrategioita, joiden avulla mobiilipelien suosio voidaan muuttaa tuo-
toiksi (McCann 2011; Cotton & Fields 2011; Zechner & Green 2012; Scolastici & Nolte
2013).

Monetisaatiostrategiat voidaan jakaa kolmeen luokkaan: premium-pelit, freemium-pelit
ja ilmaispelit. Ndiden hallitsevien monetisaatiostrategioiden liséksi on olemassa muita
harvinaisempia vaihtoehtoja, kuten tilausperusteinen strategia, mutta niihin ei tissa tyossa
perehdytd. Monetisaatiostrategia vaikuttaa pelin kehittimiseen suuresti. Tavallisesti en-
nen pelin suunnittelua ja kehittdmistd valitaan monetisaatiostrategia, minkd mukaan pelid
lahdetddn toteuttamaan. Ilmaispeleissd on mainostaminen suunniteltava niin ettei se héi-
ritse pelikokemusta (McCann 2011, s. 160). Maksullisten premium-pelien laadullinen
vaatimustaso on paljon korkeampi verrattuna ilmaisiin peleihin (McCann 2011, s. 183).
Freemium-pelien pelikokemus on suunniteltava ja kehitettdva niin, ettd ne kannustavat
kayttdmadn oikeaa rahaa pelin sisélld. Mobiilipelien kehittimisessd monetisaatio on kes-
keisessé roolissa koko kehitysprosessin ajan ja pelin pitdd pyrkid toteuttamaan moneti-
saatiostrategian vaatimukset. Kuitenkaan pelin ominaisuudet ja pelattavuus eivét saa kér-
sid monetisaation kustannuksella, koska pelin koukuttavuus ja laatu ovat tarkeitd pelaa-
jien hankinnan ja sitouttamisen kannalta (Scolastici & Nolte 2013, s. 335). Monetisaa-
tiostrategian onnistumisella véitetddn olevan keskeinen rooli mobiilipelin menestyksen
kannalta (Zechner & Green 2012, s. 649; Scolastici & Nolte 2013, s. 333; Munir 2014).

1.2 Tutkimuksen tieteellinen merkitys

Koska mobiilipelit ovat nopeasti kasvava ja tiukasti kilpailtu ala, on tarkeda tutkia, miten
eri monetisaatiostrategiat vaikuttavat mobiilipelien kehittdmiseen. Mobiilipeleihin ja mo-
netisaatioon liittyvdd tutkimusta on tehty viime aikoina melko paljon, mutta se keskittyy
padosin eri monetisaatiostrategioiden tehokkuuteen, mobiilipelien keskeisten menestys-
& Min 2015; Alomari et al. 2016; Hsiao & Chen 2016; Roma & Ragaglia 2016). Kuiten-
kaan monetisaatiostrategian valinnan vaikutuksesta mobiilipelien kehittimiseen ja omi-
naisuuksiin ei ole tehty juurikaan tutkimusta.



Tédmin havainto voidaan osoittaa hakemalla tieteellisid julkaisuja seuraavalla hakulau-
sekkeella: “mobile game” AND monetisation AND design. Kun hakulauseke syotetdin
tietokantoihin, saadaan erittdin vdhin hakutuloksia. Tieteellisten julkaisujen tietokan-
noista Scopus tuottaa yhden tuloksen ja Web Of Science nolla tulosta. Timé hakutulos
osoittaa, ettd monetisaatiostrategioiden valinnan vaikutusta mobiilipelien kehittdmiseen
ja ominaisuuksiin ei ole tutkittu tarpeeksi. Lisdksi Hamari et al. (2017) mukaan tutkimus
mobiilipelien monetisaatiostrategioiden vaikutuksesta pelin kehittdmiseen, varsinkin
freemium-strategian osalla, toisi arvokasta tutkimustietoa mobiilipelien kehittdjille. Mo-
netisaatiostrategialla on merkittdvé vaikutus pelin kehittimiseen ja sen ominaisuuksiin,
joten niiden tutkiminen on tarkedd. Tamé kandidaatin tyd pyrkii vastaamaan 16ydettyyn
tutkimusaukkoon ja tdydentdmaén tutkimuskenttid tdlta alueelta

1.3 Tutkimusongelman rajaus ja tutkimuskysymykset

Téssé tyossa tutkitaan mobiilipelien monetisaatiostrategian vaikututusta pelin kehittdmi-
seen. Tutkimusongelma on rajattu koskemaan vain mobiilipelejd, jotka ovat mobiililait-
teella tai tabletilla pelattavia videopelejd (Hsiao & Chen 2016). Mobiilipelien jakeluka-
navia ovat sovelluskaupat, teleoperaattorin jakelualusta, oma jakelualusta ja pelin esi-
asennus laitteisiin (Lescop & Lescop 2014). Tama tutkimus keskittyy késitteleméén so-
velluskauppoja jakelukanavanaan hyddyntidvid mobiilipelejd, koska sovelluskaupat ovat
selkedsti suurin ja merkittdvin mobiilipelien jakelukanava (Roma & Ragaglia 2016). So-
velluskapoissa jaeltavien mobiilipelien osalta tarkastellaan monetisaatiostrategioita, jotka
ovat olennainen osa mobiilipelien liiketoimintamallia. Keskeisin tutkimusongelma on
monetisaatiostrategian vaikutus mobiilipelien kehittimiseen. Néin tutkimusongelmalle
saadaan mielekkdin laajuinen rajaus, joka on havainnollistettu kuvassa 1.



Mobiilipelit

Sovellus-kauppojen
mobiilipelit

Kuva 1. Tutkimusongelman rajaus

Tutkimusongelman rajausten pohjalta voidaan muodostaa tutkimukselle tutkimuskysy-
myksid. Tdssé tyossd on yksi pddtutkimuskysymys, jota tdydentdvit kolme alatutkimus-
kysymystd. Alatutkimuskysymyksilld pyritddn vastaamaan péadtutkimuskysymyksen
asettamaan ongelmaan. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Péaatutkimuskysymys:

e Miten monetisaatiostrategia vaikuttaa mobiilipelin kehittdmiseen ja ominaisuuk-
siin?

Alatutkimuskysymykset:

e Mitkd ovat mobiilipelien monetisaatiostrategiat ja niiden ominaispiirteet?

e Miten monetisaatiostrategioiden ominaispiirteet vaikuttavat mobiilipelin suunnit-
teluun ja kehittimiseen?

e Miten monetisaatiostrategioiden ominaispiirteet vaikuttavat mobiilipelien sisél-
to0n ja ominaisuuksiin?

Néami tutkimuskysymykset ovat perusta télle kandidaatinty6lle ja luovat pohjan sen ra-
kenteelle. Tavoitteena tissd tyossd on 10ytdid kirjallisuudesta vastauksia tutkimuskysy-
myksiin. Liséksi tavoitteena on luoda uutta tietoa yhdistelemailla eri kirjoittajien ajatuksia
jarkeviksi kokonaisuudeksi ja tehdd niiden pohjalta johtopédétdksid, jotka voisivat olla
hyodyllistd mobiilipelien kehittdjille tulevaisuudessa.



1.4 Tyon rakenne

Tamai ty0 pitdd sisdllddn johdannon ja pddtelmien lisdksi 4 sisédltélukua. Kolme ensim-
maistd sisdltolukua ovat teoriapainotteisia. neljds siséltoluku ja pddtelmat késittelevit
tyon tuloksia.

Toisessa luvussa esitellddn tutkimusaineisto ja kirjallisuustutkimuksessa kaytetyt tutki-
musmetodit. Lisdksi siind havainnollistetaan, milld hakulausekkeilla ja mistd tietokan-
noista tutkimusaineistoa on haettu ja kerdtty. Tutkimusaineisto ryhmitelldin aihepiireit-
tdin neljddn ryhmaéén.

Seuraavissa kahdessa luvussa kootaan yhteen tyon teoriapohja. Kolmannessa luvussa pe-
rehdytdin mobiilipelien kehittdimiseen ja kaupallistamiseen yleisesti. Siind késitelldén
mobiilipelien suunnittelua, ohjelmistokehitysti, jakelua, pelaajien hankintaa ja heidén si-
touttamista. Luku ei syvennytd kovinkaan syville teknisen toteutuksen puolelle, koska
se ei ole timdn tyon kannalta relevanttia. Neljannessi luvussa esitelldin mobiilipelien eri
monetisaatiostrategioita ja niiden ominaispiirteitd. Monetisaatiostrategioiden kasittely on
jaettu kolmeen pééluokkaan, jotka ovat ilmaispelit, premium ja freemium. Jokainen mo-
netisaatiostrategia esitelldén yleisesti ja lisdksi késitellddan niille ominaisia késitteita.

Teorialukujen jilkeen tyOssé késitelldén tutkimuksen tuloksia. Viidennessé luvussa tar-
kastellaan monetisaatiostrategioiden vaikutuksia pelien kehittimiseen ja niiden ominai-
suuksiin. My0s viidennessé luvussa aiheen késittely on jaettu neljdnnen luvun tavoin kol-
meen monetisaatiostrategioiden padluokkaan. Kuudentena ovat pdédtelmaét, joissa arvioi-
daan tyon tuloksia ja tehdddn niiden pohjalta johtopédétoksid. Lisdksi tyon tulokset koo-
taan taulukkoon yhteenvedoksi.



2. TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

Tassd luvussa kasitellddn tdman kandidaatin tyon tutkimusmenetelmid ja aineistoa. Lu-
vussa kdydddn 14pi mité tietokantoja, hakusanoja ja rajauksia on aineiston hankinnassa
kdyty ja avataan aineiston valintametodeita. Lisdksi luvussa esitelldén tutkimusaineistoa
ja sen ominaispiirteitd. Liitteessd A on esitelty tutkimusaineistoa tarkemmin ja yksityis-
kohtaisemmin.

2.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelména tissad kandidaatintyossa on kaytetty kirjallisuustutkimusta. Kirjal-
lisuustutkimus on systemaattinen ja eksplisiittinen tapa 16ytad, arvioida ja yhdistella tie-
toa olemassa olevista tutkimustuloksista (Fink 2014, s. 3). Aineistoa kirjallisuustutki-
musta varten on haettu Web Of Science, Scopus, Andor ja Google Scholar tietokannoista.
Aineiston hakuun on valittu nelja eri tietokantaa, koska samat hakulausekkeet tuottivat
eri tietokannoissa hyvin erilaisia tuloksia niin méaérallisesti kuin sisédllollisesti. Néin saa-
tiin kattavampi kuva olemassa olevasta tutkimusaineistosta.

Taulukossa 1 on esitetty kiytetyt hakulausekkeet ja niiden tuottamien tulosten méérat eri
tietokannoissa. Hakulausekkeita on rakennettu aiheen keskeisistd kisitteistd yhdistele-
mallé niitéd erilaisiksi kokonaisuuksiksi kdyttden kielend englantia, koska kotimaan kie-
listd aineistoa ei alustavissa hauissa 10ytynyt ldhes lainkaan. Mobiilipelien monetisaatio
on kasitteend melko harvinainen ja kirjallisuudessa sille esiintyy synonyymejé, kuten “re-
venue logic” ja "revenue model”. Taman vuoksi kyseisid termejd on kdytetty hakulau-
sekkeissa. Koska monetisaatio on keskeinen osa litketoimintamallia, hakulausekkeissa on
kaytetty myos termid “business model”’. My0s pelien kehittimiselle on synonyyme;jé, jo-
ten hakulausekkeissa kaytettiin sekd “design”, ettd “development” termeja.

Taulukko 1.  Hakulausekkeet ja tulosmddrdit eri tietokannoissa

Hakulauseke Web Of | Scopus | Andor Google
Science Scholar

mobile game monetisation 10 17 1732 12200

"mobile game" AND (monetisation OR | 2 2 2071 2700

revenue logic)

("mobile game" OR "mobile gaming") | 2 10 1203 495

AND (monetisation OR "revenue logic"
OR "revenue model")

"mobile game" AND "business model" | 3 16 5011 1410
"mobile game" design AND (revenue | 0 5 4593 2540
model OR monetisation)




mobile AND game* AND monetisation | 5 11 1422 17800
AND (features OR design OR develop-
ment)

Hakutulosten méadrit vaihtelevat tietokantojen vélilld reilusti. Tietokannoista Web Of
Science ja Scopus ovat viitetietokantoja, jotka siséltidvit julkaisujen liséksi tietoja niiden
viittausméadristi. Niihin tietokantoihin on koottu aineistoa vain valikoiduista julkaisuista,
miké ndkyy hakutuloksien madrdssd. Andor on Tampereen teknillisen yliopiston kirjaston
oma tietokanta, johon on koottu aineistoa laajemmasta julkaisukokoelmasta, mutta tieto
on silti tieteellisesti luotettavaa. Google Scholar on Googlen oma tieteellisten julkaisujen
tietokanta.

Tutkimusaineisto on koottu padosin Web Of Science, Scopus ja Andor -tietokannoista,
koska ne ovat luotettavampia, kuin Google Scholar, joka oli enemmaén tukemassa aineis-
ton hankintaa. Web Of Science ja Scopus tietokantojen tuloksista kaikki julkaisut kéytiin
1api tiivistelmédn ja otsikon tasolla, jonka jélkeen niistd valittiin sopivimmat tutkimusai-
neistoon. Web Of Science ja Scopus -tietokannoissa on pyritty painottamaan valinnoissa
viittausméérid mahdollisuuksien mukaan. Suurien hakutulosméérien vuoksi Andor-tieto-
kannassa on kéytetty aluksi otsikkokarsintaa, jonka perusteella osa julkaisuista on paity-
nyt tiivistelmien tarkasteluun. Tiivistelmien tarkastelun jélkeen jdlleen sopivimmat jul-
kaisut padtyivit tutkimusaineistoon. Hakutulosten ulkopuolelta tutkimusaineistoon on li-
sdtty muutamia julkaisuja, jotka ovat I0ytyneet esimerkiksi luettujen julkaisujen viittauk-
sista. Tilastotietoa tutkimusta varten on etsitty eri tilastotietoa tarjoavista palveluista ja
mobiilipelialan raporteista. Tutkimusaineistoon on pyritty valitsemaan mahdollisimman
uutta aineistoa, koska mobiilipeliala on nopeasti kehittyvé ja melko uusi ala.

2.2 Tutkimusaineiston esittely

Tutkimusaineisto kasitteli kattavasti eri aihepiirejé liittyen tyon aiheeseen. Aineisto voi-
daan ryhmitelld aihepiireittdin. Keskeisind aihepiireind aineistossa nousi esiin monetisaa-
tiostrategiat, pelaajien kdyttdytyminen peleissd, pelien ominaisuuksien vaikutus tuotta-
vuuteen ja mobiilipelien kehittdminen. Osa aineistosta kuuluu useampaan aihepiiriin,
koska ne kasittelevit useampia asioita. Tutkimusaineiston liséksi tydssd on hyddynnetty
tilastotietoa. Kyseiseen aihepiiriin kuuluvat julkaisut ovat kappaleiden lopussa lahdeviit-
teina.

Pelien kehittdmista késittelevdd aineistoa on padosin hyddynnetty luvuissa 3 ja 5. Tadma
aineisto késittelee padosin teoriatietoa koskien mobiilipelien suunnittelua, ohjelmointia,
jakelua sekd pelaajien hankintaa ja sitouttamista. Liséksi aineistosta on etsitty tietoa, joka
késittelee monetisaatiostrategioiden vaikutuksia pelien kehittdmiseen. (Cotton & Fields
2011; McCann 2011; Bai et al. 2012; Zechner & Green 2012; Scolastici & Nolte 2013)



Monetisaatiostrategioita késittelevdd aineistoa on hyddynnetty pddosin luvussa 4 ja 5.
Tadmai aineisto kasittelee eri mobiilipelien monetisaatiostrategioita ja niiden ominaispiir-
teitd. Ainestoa hyddynnettiin my0s pohtiessa monetisaatiostrategioiden vaikutuksia mo-
biilipelien kehittimiseen. (Rajala et al. 2007; Clemons 2009; Cotton & Fields 2011;
McCann 2011; Yamakami 2012; Zechner & Green 2012; Scolastici & Nolte 2013; Alha
et al. 2014; Kumar 2014; Roma & Ragaglia 2016)

Pelaajien kayttdytymistd peleissd késittelevdd aineistoa hyddynnettiin yleisesti koko
tyOsséd, mutta padosin pelaajien sitouttamista ja hankintaa késittelevissd luvuissa. Tdma
aineisto kisittelee pelaajien pelaamis- ja ostokdyttdytymistd sekd asenteita mobiilipe-
leissd. (Lescop & Lescop 2014; Soroush et al. 2014; Hanner et al. 2015; Hsiao & Chen
2016)

Pelin ominaisuuksien vaikutusta tuottavuuteen kasittelevad ainestoa hyddynnettiin péa-
osin luvussa 5. Téstd Aineistosta etsittiin tietoa, joka késittelee mobiilipelien ominaisuuk-
sien vaikutuksia pelien tuottavuuteen ja menestykseen. Lisdksi pyrittiin 16ytimaan mo-
netisaatiostrategioiden keskeisid vaikutuksia mobiilipelien kehittdmiseen. (Cotton &
Fields 2011; Hang & Auty 2011; McCann 2011; Zechner & Green 2012; Scolastici &
Nolte 2013; Alha et al. 2014; Filho et al. 2014; Moreira et al. 2014; Oh & Min 2015;
Alomari et al. 2016)

Tilastotietoa tyotd varten on haettu Statista ja Appsflyer -tilastopalvelujen verkkosivuilta.
Lisdksi tilastotietoja etsiessd on hyodynnetty Newzoon raportteja mobiilipelialan muu-
toksista. (Newzoo 2016; Appsflyer 2017; Newzoo 2017; Statista 2018a; Statista 2018b;
Statista 2018c; Statista 2018d; Statista 2018e)



3. MOBIILIPELIEN KEHITTAMINEN

Mobiilipelien kehittiminen eroaa perinteisestd teollisuudesta monilla tavoin, koska mo-
biilipelit ovat virtuaalisia hyodykkeitd. Lahes kuka vain voi kehittdd oman mobiilipelinsa,
koska niiden kehittimiseen on tarjolla helppoja tydkaluja ja jakelualustoja. Pelin menes-
tyminen ei ole suuren kilpailun vuoksi kuitenkaan helppoa. Mobiilipelien kehittdiminen
pitda sisdllddn nelja padvaihetta, jotka ovat mobiilipelien suunnittelu, ohjelmointi, jakelu
sekd pelaajien hankinta ja sitouttaminen. Téssd luvussa késitelldédn nditd mobiilipelien
kehittdmisen vaiheita.

3.1 Mobiilipelien suunnittelu

Mobiilipelien suunnittelu on kovin samanlainen prosessi kuin minké tahansa ohjelmiston
suunnitteluprosessi. Prosessin ensimmdiinen vaihe on pelin idean kehitteleminen, mika
voi olla koko pelin suunnittelun vaikein vaihe. (Scolastici & Nolte 2013, s. 318) Idealla
on suuri merkitys lopulliseen peliin, joten sen muotoiluun kannattaa kayttad aikaa, ettd
pelisté tulee riittdvan kiinnostava. Kun alustava idea on 10ytynyt ja muotoutunut keskity-
tadn pelikokemuksen suunnitteluun. Zechnerin ja Geenin (2012) mukaan pelikokemuk-
sen suunnittelu on hyvé tehdd hahmottelemalla keskeinen pelimekaniikka, pelin tarina
padhenkildineen, pelin esineet ja ympéristd, tarinaan ja padhenkildihin perustuvat grafii-
kat ja kaikkien pelin vaiheiden nédyttokuvat, eli mallit milta peli tietyissé vaiheissa nayttaa
mobiililaitteen ndytolld. Edelld mainittujen elementtien hahmottelun jélkeen pelisté teh-
ddidn demo-versio, joka sisdltdd pelin pelaamisen kannalta olennaiset asiat. Demo-vai-
heessa valmista grafiikkaa ja 44nid ei vield tarvita (Scolastici & Nolte 2013, s. 319).
Demo-versiota testataan koeryhmilld, jonka palautteen avulla pelikokemusta pyritdin pa-
rantamaan ja sen heikkouksia kehittdméén. Néiden vaiheiden jdlkeen on olemassa selked
idea pelin ominaisuuksista, jonka jdlkeen alkaa pelin yksityiskohtaisempi kehitysvaihe.
Kehitysvaiheessa keskitytdédn pelin ohjelmointiin, grafitkkaan, dédniin ja kdyttoliittymaéan
(Scolastici & Nolte 2013, s. 321).

Verrattuna muihin videopeleihin mobiilipelien suunnittelulle ja kehittimiselle on omi-
naista mobiililaitteiden aiheuttamat tekniset rajoitteet. Teknisid rajoitteita ovat esimer-
kiksi ndyton koko, laskentateho, laitteiden ohjainpainikkeet, tiedostojen koot ja ddnen-
toisto. Verrattuna PC ja konsolipeleihin tekniset rajoitteet vaikeuttavat mobiilipelien
suunnittelua paljon enemméin. Liséksi varsinkin Android-markkinoilla on tirkedd, etti
peli on pelattavissa kaikilla mobiililaitteilla vaikka niiden ominaisuudet, kuten resoluutio,
suorittimen nopeus, ndyton koko ja kosketusherkkyys vaihtelevat laitteittain melko paljon
(Scolastici & Nolte 2013, s. 324). Applen valmistamien 1OS-laitteiden ominaisuudet
vaihtelevat selkeésti vihemman, koska laitevalmistajia on vain yksi ja eri laitemalleja ei
ole montaa.
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3.2 Mobiilipelien ohjelmointi

Mobiilipelien kehittiminen on ohjelmistokehitystd, jossa kehitetdén peliohjelmistoja mo-
biililaitteille. Mobiililaitemarkkinoilla on monia erilaisia kdyttdjarjestelmié, joiden paélle
mobiilipeleja kehitetddn. Mobiililaitteille suunnattuja kayttojarjestelmid ovat muun mu-
assa Brew, Bada, Black Berry, Symbian, Android, Windows Phone ja iOS (Bai et al.
2012; Scolastici & Nolte 2013, s. 36). Vuoden 2017 puolessa vilissd kayttojarjestelméa-
markkinoita hallitsi Android 87,7% ja 10S 12,1% osuuksilla (Statista 2018b). Nykyééin
mobiilipelien kehitys keskittyy ndihin kahteen hallitsevaan kayttojarjestelméén.

Mobiilipelejd voidaan ohjelmoida monilla eri ohjelmointikielilld, kuten C++, Java, Ob-
jective-C ja HTMLS. Mobiilipelejd ohjelmoidessa kieli on valittava niin, ettd sen ominai-
suudet, kuten kirjastot ja ohjelmointirajapinnat tukevat pelin luonnetta ja kieli soveltuu
kohdekayttdjarjestelmalle. (Scolastici & Nolte 2013, s. 144) Pelien ohjelmoinnissa voi-
daan hyddyntdd ohjelmointiympéristdjd, kuten Android SDK:ta ja Xcodea. Ohjelmoin-
tiympdristdt ovat tyokaluja, joilla voi luoda applikaatioita lyhyessd ajassa helposti
(Zechner & Green 2012, s. 21).

3.3 Mobiilipelien jakelu

Mobiilipelit ovat virtuaalisia hyodykkeitd, joiden jakeluun ei tarvita monimutkaista lo-
gistiitkkaa. Mobiilipelien jakelukanavia ovat laitevalmistajien ja kdyttojarjestelméavalmis-
tajien jakelualusta, teleoperaattorin jakelualusta, oma jakelualusta ja pelin esiasennus lait-
teisiin (Lescop & Lescop 2014). Nykyédén laitevalmistajien ja kayttojarjestelméavalmista-
jien jakelualustat, eli sovelluskaupat kattavat ldhes koko mobiilipelien jakelun. Sovellus-
kaupoissa voi selata pelejd keskitetysti ja ladata niitd suoraan puhelimeen. Pelejd on
helppo 16ytdd ja kokeilla, koska ldhes kaikki pelit 10ytyvit samasta paikasta ja ne ovat
ladattavissa turvallisesti luotettavasta kohteesta. Sovelluskaupoissa on erilaisia listauksia,
kuten ladatuimmat ja tuottavimmat pelit. Nakyvyys listauksilla on erittdin tarked tekija
pelin menestymisen kannalta, koska pelaajat etsivét uusia hittipelejd padosin suosituim-
pien pelien listauksilta (Oh & Min 2015).

Kaksi selkedsti suurinta sovelluskauppaa ovat vuonna 2008 julkaistut Apple App Store ja
Google Play, joka on vanhalta nimeltdin Android Market (Roma & Ragaglia 2016).
Google Play -sovelluskaupassa kuka vain voi julkaista pelejd ja sovelluksia, mutta Apple
App Store -sovelluskaupassa pelejdén jakelevat sovelluskehittéjéit ovat tiukemman kont-
rollin alla. Vaikka Apple App Store sisdltdd vihemmén sovelluksia ja pelejd kuin Google
Play, sen vuosittainen tuotto 50% suurempi (Statista 2018a). Sovelluskauppojen liiketoi-
minta perustuu siihen, ettd ne pidittivat 30% kaikkien sovellusten tuotoista, jolloin vain
70% siirtyy sovellusten kehittdjille. Johtuen mobiilipelien ja -sovellusten suuresta suosi-
osta sovelluskauppojen liikevaihdot ovat valtavia. Yhteensd sovelluskauppojen liike-
vaihto oli vuonna 2015 29,2 miljardia dollaria ja sen on ennustettu viidessd vuodessa
kasvavan 71,7 miljardiin dollariin (Statista 2018e).
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3.4 Pelaajien hankinta ja sitouttaminen

Pelaajien hankinta ja sitouttaminen ovat tarkeitd osia mobiilipelien kehittdmisessé. Pelaa-
jat tuovat tuottoja ja liséksi heiddn kauttaan tietoisuus pelistd levidd. Pelaajien hankintaa
ja sitouttamista on kirjallisuudessa havainnollistettu tutkimusyritys Kontagent:n kehitté-
malld ARM-suppilolla, joka on esitetty kuvassa 2 (Cotton & Fields 2011, s. 126; Filho et
al. 2014; Alomari et al. 2016). Suppilon vaiheet ovat pelaajien hankinta, pelaajien sitout-
taminen ja monetisaatio. Suppilon keskeinen idea on, ettd onnistuneen pelaajien hankin-
nan avulla peliin sitoutuu enemman pelaajia, mikd johtaa tehokkaampaan monetisaatioon
(Cotton & Fields 2011, s. 126).

Pelaajien hankinta

Pelaajien
sitouttaminen

Monetisaatio

Kuva 2. ARM-suppilo

Suppilon ensimméinen vaihe on pelaajien hankinta. Pelaajien hankinta on helppoa, jos
pelin brindilld on jo olemassa oleva fanipohja. [lman tétd on kaytettdvd muita kalliimpia
tapoja, kuten mainostamista, kasvattamaan pelaajien tietoutta pelistd (Cotton & Fields
2011, s. 127). Sovelluskauppojen tuoma nikyvyys helpottaa pelaajien hankintaa, mutta
keskiméérin yhden pelaajan hankkiminen maksaa kuitenkin noin 1,5 dollaria (Scolastici
& Nolte 2013, s. 336). Menestyneimmait pelit, kuten Angry Birds, ovat kéyttdneet mil-
joonia ndkyviin mainoskampanjoihin ja ovat siten pystyneet luomaan suuren pelaaja-
kannan. My0s pelin suunnittelulla voidaan vaikuttaa pelaajien hankintaan esimerkiksi
implementoimalla peliin sosiaalisia ominaisuuksia, joilla pelaajia palkitaan uusien pe-
laajien kutsumisesta peliin (Lescop & Lescop 2014).

ARM-suppilon toinen vaihe on pelaajien sitouttaminen. Kun pelaaja lataa pelin, alkaa
sitouttamisen vaihe, jossa pyritdéin saamaan pelaaja kiinnostumaan pelistd niin paljon,
ettd hiin jatkaisi pelaamista. Pelit on suunniteltava koukuttavaksi, jotta pelaaja haluaisi
palata pelaamaan joka pdivd uudestaan. Péivittdisten pelaajien méérilla on suora vaiku-
tus pelin tuottavuuteen (Alomari et al. 2016). Pelaajien sitouttamista edesauttavat esi-
merkiksi parhaiden pelaajien listaukset, sosiaaliset ominaisuudet ja pelaajien palkitsemi-
nen péivittdisestd pelaamisesta (Cotton & Fields 2011, s. 133-134). Peleissé on usein



12

erilaisia péivittdisid bonuksia, kuten mahdollisuus pyorittdd onnenpyodrdé kerran pii-
vissd. Ndméa bonukset saavat pelaajat palaamaan peliin pdivittiin ja edesauttavat sitout-
tamista. Pelaajalle ei ole kannattavaa antaa pelissé kaikkea heti, vaan palkita pitkaaikai-
sesta sitoutumisesta peliin. Kun pelaajat ovat sitoutuneet peliin alkaa ARM-suppilon
kolmas vaihe, eli monetisaatio, jossa on tarkoituksena rahastaa pelaajia. Kun peli on
koukuttava ja pelaajat turhautuvat odottaessaan palkintoa pelaamisesta, he sortuvat
kayttdmadn oikeaa rahaa pelissd (Lescop & Lescop 2014).
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4. MONETISAATIOSTRATEGIAT

Monetisaatio on keskeinen osa mobiilipelien kehittamisté ja tdssd luvussa esitelldédn eri-
laisia tapoja toteuttaa mobiilipelien monetisaatio. Monetisaatiolla tarkoitetaan tapaa
saada pelistd tuottoja kehittdjille (Zechner & Green 2012, s. 649). Mobiilipelein kehitta-
misessd voidaan kdyttdd monia erilaisia monetisaatiostrategioita, jotka on tdssd ty0ssa ja-
ettu kolmeen péédluokkaan: ilmaispelit, premium ja freemium. Mobiilipelien monetisaatio
on alkuaikoina perustunut piddosin premium-strategiaan, jossa pelejd myytiin kiintedin
myyntihintaan fyysisind kopioina myytdvien PC- ja konsolipelien tavoin (Moreira et al.
2014). Vuonna 2011 freemium-strategiasta, joka perustuu ilmaiseen lataukseen ja pelin-
sisdisiin ostoksiin, tuli hallitseva monetisaatiostrategia mobiilipelimarkkinoilla (Filho et
al. 2014). Myos ilmaispelejd, joiden monetisaatio perustuu esimerkiksi mainostuloihin,
16ytyy sovelluskaupoista. Vuonna 2014 69% 10S- ja 75% Android-laitteiden tuotoista
tuli freemium-peleistd (Filho et al. 2014). Freemium-strategia on selkeésti hallitseva ja
tehokkain monetisaatiostrategia nykypdivdn mobiilipelimarkkinoilla (McCann 2011, s.
176; Filho et al. 2014). Kuitenkin Roma & Ragaglia (2016) mukaan premium-strategia
olisi yhtd tuottava kuin freemium-strategia.

4.1 llmaispeli

[Imaispelit ovat tdysin ilmaiseksi pelattavia, eivétka ne sisélld pelinsisdisid ostomahdolli-
suuksia (Cotton & Fields 2011, s. 148). Pelin kaikki toiminnallisuudet ja ominaisuudet
ovat kéytettdvissd ilman maksua. Vaikka ilmaispelit eivdt suoraan rahasta pelaajia voi-
daan niilld tehda tuottoja. Ilmaispelien tuotto perustuu joko pelinsisdiseen mainostami-
seen tai muiden tuotteiden myynnin tukemiseen.

4.1.1 Pelinsisainen mainonta

Pelinsisdinen mainostaminen oli ensimmaéinen merkittdvi tapa, milld Android pelien mo-
netisaatio toteutettiin (Zechner & Green 2012, s. 650). [Imaiset mainosten varaan raken-
netut pelit perustuvat pelaajien huomion myymiseen mainostajille. Mainostajat pystyvit
kohdentamaan pelien kautta mainontaa tietyille kohderyhmille riippuen pelin ominais-
piirteistd. Suurin osa pelaajista ei halua kdyttdd oikeaa rahaa peleihin, joten pelinsisédiset
mainokset ovat ainut tapa toteuttaa monetisaatio ndiden pelaajien osalla (Scolastici &
Nolte 2013, s. 334). Esimerkiksi pasianssipeli Solitaire on suosittu ilmaispeli, joka hyo-
dyntdd ainoastaan pelin sisdisid mainoksia. Mainoksia voidaan siséllyttdd myos premium-
ja freemium-peleihin, mutta niissd mainokset vain tukevat pddmonetisaatiostrategiaa.

Pelinsisdisid mainokset jaetaan koko ndyton kokoisiin ponnahdusmainoksiin ja ndyton
reunoissa oleviin staattisiin mainosbannereihin. Mainosbannereita klikkaamalla pelaaja
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siirtyy mainostajan haluamalle internetsivulle ja mainostaja maksaa pelin kehittéjélle ra-
haa klikkausméérien perusteella. Mainosbannerit eivdt keskeytéd pelin etenemistd, toisin
kuin koko ndyton kokoiset ponnahdusmainokset, joissa pelaajan tiytyy painaa poistumis-
nappia tai odottaa tietty aika, jotta mainos poistuu. (Zechner & Green 2012, s. 649) Koko
ndyton mainokset vaativat pelaajalta suuremman huomion ja ovat ndin tehokkaampia,
mutta voivat samalla lisdtd pelaajien turhautumista. Mainoksia on helppo siséllyttad peliin
mainostentarjoajien avulla. Mainostentarjoajat ovat vilittdjid mainostajien ja pelien ke-
hittdjien vélilld (Zechner & Green 2012, s. 650). Ne toimittavat mainokset suoraan mai-
nostajilta peleihin, jolloin pelien kehittdjien ei tarvitse itse etsid mainostajia. Android-
laitteille suuria mainostentarjoajia ovat esimerkiksi AdMob, Millenial Media ja
Greystripe. Mainoksia i0S-laitteille tarjoavat esimerkiksi Admob, iAd ja Adwhirl.

4.1.2 Muiden tuotteiden myynnin tukeminen

IImaispeli voi tuoda tuottoja myds vélillisesti, jolloin sen monetisaatio ei perustu ainoas-
taan pelinsisdiseen mainostamiseen. Pelin avulla voidaan tukea muiden tuotteiden ja pe-
lien myyntid tai tukea tietyn brandin nakyvyyttd (McCann 2011, s. 150). Ilmaisen pelin
avulla saavutetaan suuri pelaajaméérd, miké takaa paljon nékyvyyttd halutulle tuotteelle
tai brindille.

Sovelluskaupoissa on monia ilmaisia lite-pelejd, jotka ovat maksullisten premium-pelien
kevytversioita, joiden on tarkoitus hankkia maksavia asiakkaita premium-peleille
(McCann 2011, s. 149). Lite-pelit antavat pelaajille mahdollisuuden kokeilla premium-
pelistd rajoitettua versioita, jotta heidédn ei tarvitse maksaa koko pelistd ilman kokeilu-
mahdollisuutta. Ndin ne lisddvat premium-pelien potentiaalisten asiakkaiden maaréa. Esi-
merkiksi Geometry Dash Lite on lite-peli, joka tukee premium-version myyntid. Lite-
pelin tarkoitus on koukuttaa pelaaja peliin niin, ettd hdn haluaa kiyttaa rahaa ostaakseen
pelin premium-version.

Mobiilipelin tarkoitus voi olla my6s tukea jotain tiettyd brindié ja antaa sille ndkyvyyttad
(McCann 2011, s. 150). Suuret brindit voivat mainostaa omia tuotteitaan ja tukea bréan-
didédn kehittdmilld mobiilipelin, jossa bridndi on jatkuvasti ndkyvilld. Esimerkiksi Star
Wars: Galaxy of Heroes -peli tukee Star Wars -elokuvien brindii ja pitdéd brandin pelaa-
jien muistissa elokuvien julkaisujen vilissd. Pelien sisdisen tuotesijoittelun on tutkittu
vaikuttavan ihmisten ostopddtoksiin pelin kehittivin briandin kannalta positiivisesti
(Hang & Auty 2011). Tdmé monetisaatiostrategia ei kuitenkaan ole mobiilipelimarkki-
noilla kovin yleinen, koska pelin on vaikeaa saada nakyvyyttd sovelluskaupassa ilman
valmiiksi merkittavad brandié tai erittdin laadukasta pelikokemusta.

4.2 Premium

Premium on perinteisin monetisaatiostrategia, jolloin pelistd tdytyy maksaa ladattaessa
kiinted ostohinta (Lescop & Lescop 2014). Pelin ostamisen jilkeen pelaaja saa kaikki



15

pelin ominaisuudet kayttoonsd. Suosittuja premium-pelejd ovat esimerkiksi Minecraft ja
Bloons Tower Defense. Premium pelit voivat my0ds sisdltdd pelinsisdistd mainontaa ja
freemium-peleistd tuttuja pelinsisdisid ostoksia. Néitd ominaisuuksia tarkastellaan tar-
kemmin niitd késittelevissd luvuissa 4.1.1 ja 4.3.1. Premium oli hallitseva monetisaa-
tiostrategia sovelluskauppojen alkuaikoina, mutta premium-pelien osuus on jatkuvasti
laskenut ilmaispeleihin ja freemium-peleihin verrattuna (Scolastici & Nolte 2013, s. 333).
Sovelluskaupoissa on myos tarjolla premium-pelejd tukevia lite-pelejd, joiden tarkoitus
on hankkia premium-peleille lisdd pelaajia (McCann 2011, s. 149).

Premium pelit vaativat pelaajalta ostopédétoksen, eli heidén tdytyy kayttdd oikeaa rahaa
paistikseen pelaaman pelid. Lite-pelit mahdollistavat pelin kokeilemisen, mutta niiden
kautta ei pelaaja saavuta taydellistd pelikokemusta. Mobiilipelien pelaajat olettavat nyky-
adan pelaamisen olevan ilmaista, joten pelaajien hankinta premium-peleille on haastavaa
(Lescop & Lescop 2014). Taméan vuoksi premium-pelit on usein hinnoiteltu heréteostos-
alueelle, jolloin hinta on niin matala, etti pelaajat suostuvat sen maksamaan péastidkseen
pelaamaan pelid. Heréteostosalueella pelit maksavat usein 0,99$ tai 0,99€, jolloin kynnys
maksaa pelin pelaamisesta ei ole kovinkaan suuri. (McCann 2011, s. 183) Premium-peleja
harvoin hinnoitellaan herdteostosaluetta korkeammalle, ellei peli tarjoa jotain todella
poikkeavaa ja kiinnostavaa sisiltoa.

4.3 Freemium

Freemium, joka on yhdistelmé sanoista "free” ja ”premium”, on mobiilipelimarkkinoilla
kédytetyin monetisaatiostrategia (Kumar 2014; Alha et al. 2014; Hanner et al. 2015). Free-
mium-strategiassa pelin voi ladata ilmaiseksi, mutta pelin edetessé pelaajia kannustetaan
kayttdmadn rahaa pelinsisdisiin ostoksiin ja ladattavaan sisdltoon (McCann 2011, s. 148).
Suosittuja freemium-pelejéd ovat esimerkiksi Pokémon GO ja Clash of Clans. Freemium-
peleille ominaista on virtuaalivaluutta, jolla voi ostaa pelinsisiisid hyodykkeitd (Hanner
et al. 2015). Virtuaalivaluuttaa voi ansaita pelissd suoritettavista tehtdvistd, tai sitd voi
hankkia lisdé ostamalla sitd oikealla rahalla. Freemium-strategia mahdollistaa suuren pe-
laajamassan tavoittamisen, mutta kuitenkin vain noin 5% pelaajista kayttdd oikeaa rahaa
peliin (Appsflyer 2017). Suuresta pelaajamiérésti huolimatta liikevaihto on vain pienen
pelaajaryhmén varassa. Kuitenkin keskiméddrdinen yksittdinen pelinsisdinen osto on 14$,
joten tdma pieni pelaajaryhmi on arvokas ja tuottava (Filho et al. 2014).

4.3.1 Pelinsisaiset ostot

Pelinsisdiset ostot ovat freemium-strategian keskeisin elementti. Pelinsisdisilld ostoilla
tarkoitetaan, oikealla rahalla tehtdvié ostoja pelin sisdlld, joilla pelaaja saa kdyttdonsd uu-
sia ominaisuuksia, virtuaalisia hyddykkeita tai virtuaalivaluuttaa (McCann 2011, s. 149).
Pelinsisdiset ostot eivit ole usein pakollisia pelin suorittamisen ja etenemisen kannalta,
vaan niiden tarkoitus on parantaa ja vauhdittaa pelikokemusta sekd vidhentdd pelaajien
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turhautuneisuutta (Lescop & Lescop 2014). Pelinsiséisilld ostoilla voi ostaa pysyvid hyo-
dykkeité tai kuluvia hyddykkeitd. Pysyvistd hyodykkeistd voi kunkin hankkia vain kerran
ja ne sdilyvit pelaajalla, kun taas kuluvat hyodykkeet voivat loppua kesken ja niitd voi
ostaa uudelleen ja uudelleen (Zechner & Green 2012, s. 651). Pysyvid hyddykkeitd ovat
esimerkiksi hahmot, ominaisuudet ja uudet tasot ja sdilyvit tavarat. Kuluvia hyodykkeiti
ovat kaikki mitd pelaaja voi kdyttad ja ostaa uudelleen, kuten kertakdyttoiset lisdominai-
suudet ja sisddnpédsyoikeudet sekd virtuaalivaluutta. Yleisesti pelinsiséisid ostoja ovat
kaikki, mihin pelaaja kayttda pelissd rahaa.

Pelinsisdisten ostomahdollisuuksien hinnat vaihtelevat muutamasta eurosta sataan eu-
roon. Yleensd kalliimmissa ostomahdollisuuksissa tarjotaan suhteessa enemmin arvoa,
kuin halvemmissa, mutta silti vain 5% pelaajien tekemisté ostoista on suurempia kuin 50$
(Filho et al. 2014). Pelinsisiiset ostot voivat aiheuttaa riippuvuutta, joten niille voidaan
suurimassa osassa mobiililaitteita asettaa estoja, joiden avulla voidaan vdhentda varsinkin
lasten riskié kayttda suunnattomia méérid rahaa mobiilipeleihin (Soroush et al. 2014).

4.3.2 Ladattava sisalto

Ladattava sisdlto on erikseen ladattavissa olevaa maksullista siséltdd, joka tuo peliin lisa-
ominaisuuksia ja -siséltdd, kuten uusia tasoja ja pelimuotoja (McCann 2011, s. 146). La-
dattava sisdlto eroaa pelinsisiisitd ostoista, koska se tiytyy ladata erikseen ydinpelin ul-
kopuolelta. Pelinsisdisesti ostettavat asiat ovat usein saavutettavissa pelissd myds ilman
oikean rahan kdytt6d, mutta ladattava sisdltd on saatavilla vain maksua vastaan erikseen
ladattavana (Cotton & Fields 2011, s. 158). Ladattavaa siséltdd voidaan sisdllyttdd myos
premium-peleihin. Silloin siséllon on tuotava selkedsti lisdarvoa, koska pelin lataaminen
itsessdédn jo maksaa.

Ladattava sisdlto on kovin ldhelld pelinsisiisid ostoja, eikd selkedd syytd pelin ulkopuoli-
seen lataukseen olekaan olemassa. Pelin ulkopuolinen lataaminen on jdinteitd mennei-
syyden teknisistd kokorajoitteista, jolloin matalat tiedonsiirtonopeudet johtivat pitkiin la-
tausaikoihin (Cotton & Fields 2011, s. 159). Nykyddn 3G- ja 4G-yhteyksien avulla tie-
donsiirtonopeus on niin suuri, ettd suurimmatkin pelit latautuvat kymmenissid sekun-
neissa. Ladattavan sisdllon voi nykyéédn hyvin siséllyttdd peliin pelinsisdisend ostomah-
dollisuutena. Ladattavien sisdltojen julkaisut sdénndllisesti pelin julkaisun jdlkeen pitavét
pelin tuoreena pelaajien muistissa ja kasvattavat pelin sitouttavaa vaikutusta ja siksi ne
voivat lisdtd pelin tuottoja (Cotton & Fields 2011, s. 159).

4.3.3 Virtuaalivaluutta

Usein pelaaja ei voi ostaa virtuaalisia hyodykkeitd pelissd suoraan oikealla rahalla vaan
hén joutuu hankkimaan ensin virtuaalivaluuttaa. Virtuaalivaluutta tarkoittaa pelinsisdista
rahaa, jolla pelaaja voi ostaa pelinsisdisid hyodykkeitd tai nopeuttaa pelin etenemisti
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(Hsiao & Chen 2016). Virtuaalivaluuttaa voi ostaa pelin sisdisend ostona ja joissain ta-
pauksissa mahdollisesti saada palkinnoksi pelissd edistymisestd. Siksi mobiilipeleissd on
usein kiytossd kahden valuutan polititkka. Premium-valuuttaa saa pelaamalla vain har-
voin esimerkiksi kehittyessd uudelle tasolle ja sitd tdytyy useimmiten ostaa oikealla ra-
halla (Hanner et al. 2015). Mobiilipelien pelinsisdisten ostojen tuotto perustuu usein pre-
mium-valuutan ostamiseen ja sen kiyttdmiseen pelin siséisiin ostoihin. Premium valuu-
talla voi ostaa harvinaisia premium-tuotteita, jotka tuottavat merkittivaa lisdarvoa pelaa-
jalle ja lisdksi silld voi ostaa yleistd valuutta. Yleistd valuuttaa saa kerdttyd helpommin
pelin edetessd myos ilman oikean rahan kiyttod ja silld voi ostaa erilaisia virtuaalisia
tuotteita ja hyodykkeitd (Hanner et al. 2015).

Virtuaalivaluutan avulla voidaan myds markkinoida muita peleji tai saada pelaaja katso-
maan mainoksia (Zechner & Green 2012, s. 652). Pelaajille voidaan tarjota virtuaaliva-
luuttaa, jos he asentavat mobiililaitteeseensa jonkin toisen pelin. Télldin toinen peli saa
lisdd pelaajia ja maksaa téstd tyoOstd korvauksen virtuaalivaluuttaa tarjonneelle pelille.
Sama periaate toimii my0s mainosten kanssa. Kun pelaajalle tarjotaan virtuaalivaluuttaa
mainoksien katselua vastaan, mainostajat saavat nikyvyytté ja pelin kehittijit mainostu-
loja.
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5. MONETISAATIOSTRATEGIAN VAIKUTUS PE-
LIN KEHITTAMISEEN

Monetisaatiostrategia vaikuttaa pelin kehittimiseen monin tavoin. Esimerkiksi premium-
pelien laatuvaatimukset ovat paljon suuremmat kuin ilmaispeleilld, koska premium-pelin
lataamisesta joutuu maksamaan kiintedn hinnan (McCann 2011, s. 185; Scolastici &
Nolte 2013, s. 333). Freemium-pelien suunnittelun taas tulee tahdata tehokkaaseen pelaa-
jien hankintaan ja kannustamaan pelaajia pelinsisdisiin ostoksiin pelikokemusta muok-
kaamalla (Alha et al. 2014). Jokaisella monetisaatiostrategialla on omat erityispiirteensi
mobiilipelien kehittdmisen nidkokulmasta. Lisdksi monetisaatiostrategiat vaikuttavat pe-
lien ominaisuuksiin merkittavasti.

5.1 Illmaispeli

Ilmaispelien kehittdminen ei vaadi suuria rahallisia satsauksia, koska ne ovat sisélloltdan
kevyempid, joten niiden kehittdminen ei ole niin riskialtista ja haastavaa, kuin premium-
ja freemium-pelien (McCann 2011, s. 156). Koska ilmaispelien tuotto perustuu pidosin
pelin sisdiseen mainontaan, on pelaajien hankinta keskeisessé roolissa pelin menestyksen
kannalta. Pelaajien hankintaa voidaan tehostaa esimerkiksi sosiaalista mediaa ja pelaajien
kaveriverkostoja hydodyntdmailld. Pelinsisdinen mainonta on kuitenkin riskialtis tapa to-
teuttaa monetisaatio, koska ihmisten asenteet mainontaa kohtaan ovat negatiivisia (Cle-
mons 2009). Sovelluskapoissa on lukematon méérd ilmaisia pelejd, joten kehittdjien on
vaikea erottua joukosta ja saada pelilleen pelaajia. Viimeistellyn ikonin ja nimen merkitys
nousee ilmaisten pelien osalla suureksi pelaajien hankinnassa. Ilmaispelien kehittdmi-
seen vaikuttavat keskeisesti pelaajien hankinnan tehostaminen sosiaalisen median ja so-
siaalisten ominaisuuksien avulla, ikoni ja nimi ja mainonnan optimointi (McCann 2011,
s. 160; Filho et al. 2014).

Sosiaaliset yhteisot, kuten Facebook, mahdollistavat kanavan, jota kautta pelaajat voivat
haastaa kavereitaan ja pyytdd heiltd apua pelissd (Filho et al. 2014). Monissa peleissd
kaverit voivat ldhettdd toisilleen lahjoja tietyin véliajoin, miki saa kaverit kannustamaan
toisiaan palamaan peliin péivittdin. Ihmiset nauttivat, kun saavat kertoa muille saavutuk-
sistaan, joten mahdollisuus julkaista paivitys oman pelaamisen etenemisestd tai tuloksista
sosiaalisessa mediassa lisdd pelin ndkyvyyttd. Sosiaalisen median palveluita on helppo
implementoida peleihin hyodyntdmailld sosiaalisten medioiden omia mobiilipelien kehi-
tysalustoja, joita esimerkiksi Facebook ja Twitter tarjoavat (McCann 2011, s. 232). Pe-
leihin on tirked sisdllyttdd ominaisuuksia, jotka mahdollistavat sosiaalista kanssakay-
misté pelaajan kaveriyhteison kanssa, jotta pelistd voisi mahdollisesti tulla viraali, eli erit-
tdin nopeasti suosituksi tuleva ilmi6 (Filho et al. 2014). Lisdksi peli kannattaa kehittdaa
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kannustamaan pelaajaa arvostelemaan peli, koska korkeat arvostelut liséddvét pelin suosi-
oita ja latauksia (McCann 2011, s. 160).

Kiinnostavalla ikonilla ja nimelld on suuri merkitys varsinkin sovelluskauppojen listauk-
sissa, koska niilld voi parhaimmillaan lisdtd selkedsti latausten madrda. Ikonin ja nimen
tulee olla peliin sopivia, helposti luettavia ja viimeisteltyji, jotta ne herdttavét pelaajien
huomion ja kiinnostuksen pelid kohtaan. (McCann 2011, s. 160) Ikonin ja nimen suun-
nittelussa kannattaa hyddyntdd, jos on mahdollista, olemassa olevia brindeji tai tunnet-
tuja hahmoja, koska ne kiinnittévit pelaajien huomion sovelluskauppojen listauksissa hel-
pommin. Kiinnostava ikoni ja nimi voivat saada pelaajan lataaman pelin, vaikka sen si-
sdlto ei olisikaan kovin laadukasta (McCann 2011, s. 160). Télla tavoin pelaajia voidaan
saada huijattua lataamaan peli, jotta heille voitaisiin ndyttd4d muutamia mainoksia, ennen
kun he toteavat, ettei peli tuota heille arvoa.

Pelinsisdinen mainonta on ilmaispelien perusta, mutta se on riskialtista. Internet-tuottei-
den mainonnan tehokkuus on heikentynyt, eivitkéd ihmiset halua katsella jatkuvasti mai-
noksia (Clemons 2009). Liialliset mainokset voivat aiheuttaa pelaajien turhautumista,
miké voi johtaa pelaamisen lopettamiseen ja pelistd luopumiseen (Cotton & Fields 2011,
s. 162). Koska pelinsisdisen mainonnan tuottavuus on tdysin riippuvainen pelaajamii-
ristd, pelaajien turhautuminen ja pelaamisen lopettaminen liiallisen mainonnan vuoksi on
huomioitava riskitekijé (Filho et al. 2014). Hyodyntdmalla analytiikkaa mainonnan opti-
moimiseksi voidaan ehkéistd mainonnan negatiivisia vaikutuksia (McCann 2011, s. 168).
Lisdksi mainosten sijoittelu tulisi suunnitella niin, ettd ne sulautuvat pelikokemukseen,
eivitkd ne haittaisi pelaamista (McCann 2011, s. 160). Télld tavoin minimoidaan pelaa-
jien turhautuminen ja mainostamisesta saadaan paras hyoty irti.

5.2 Premium

Premium pelit eroavat ilmaispeleistd ja freemium-peleistd maksullisen latauksen vuoksi.
Kun pelin lataus maksaa, tiytyy pelin tarjota pelaajalle jotain poikkeavaa lisdarvoa me-
nestydkseen. Premium-pelille ylivoimaisesti tdrkein ominaisuus on laatu, miké vaikuttaa
pelin kehittdmisprosessiin suuresti. Laadukas peli on huoliteltu, ei sisélld mainoksia, tar-
joaa uniikkeja ominaisuuksia ja liséksi sen tukipalvelut ja péivitykset ovat kattavia ja jat-
kuvia. (McCann 2011, s. 185; Scolastici & Nolte 2013, s. 333) Premium-pelien kehitti-
miselle on my0s tdrkedd hinnoittelu ja mahdollisen lite-version suunnittelu (McCann
2011, s. 180, 186).

Laatu on premium-pelin keskeisin menestystekijé ja se tidytyy ottaa huomioon kehitys-
prosessissa jatkuvasti. Myos pelaajien odotukset laadun suhteen ovat korkeat. Korkea
laatu johtaa korkeampiin kehityskustannuksiin, joihin on varauduttava valittaessa pre-
mium monetisaatiostrategiaksi (McCann 2011, s. 180). Pelin laadukkuus tarkoittaa, ettd
peli tarjoaa uniikkeja ominaisuuksia ja erottuu selkeésti massasta sekd on viimeistelty ja
huoliteltu kokonaisuus (McCann 2011, s. 185). Koska kilpailu mobiilipelimarkkinoilla
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on kovaa ja ilmaiseksi ladattavat pelit hallitsevat sovelluskauppoja, premium-pelien me-
nestyminen on haastavaa. Kuitenkin riittivéan laadukkaalle pelille 16ytyy aina kysyntda.
Premium-peleja kehittdessi tiarkeintd on, ettd tavoite on kehittdé oikeasti premium-tasoi-
nen laadukas peli, jossa mitddn kehitysvaihetta ei jdtetd puolitichen. Kun pelin laatu on
korkea, kannattaa pelaajia kannustaa arvostelemaan peli ilmaispelien tapaan, koska hyvit
arvostelut tehostavat pelaajien hankintaa.

Hinnoittelu on myds merkittédvd osa premium-pelien kehittdmisté. Jos hinnoittelu ei vas-
taa pelin sisdltod, peli ei tule menestymaén. Usein premium-pelit hinnoitellaan heréteos-
toalueelle, eli ne maksavat 0,99$ tai 0,99¢ riippuen valuutasta (Scolastici & Nolte 2013,
s. 333). Jos peli on jollain tapaa poikkeava ja tuottaa uniikkia lisdarvoa voi sen hinnoitella
korkeammalle, mutta se on aina riskialtista, koska kynnys pelin ostamiseen laskee selvésti
heréteostosalueen ulkopuolella. Premium-pelien hinnoittelua on pystyttiva myds sddtele-
main julkaisun jilkeen vastaamaan markkinatilannetta, jotta saavutettaisiin mahdollisim-
man hyva lopputulos tuottavuuden kannalta (McCann 2011, s. 186).

Premium-pelin myyntid voidaan tukea lite-pelilld, joka on kevytversio premium-pelistd
ja sen tarkoitus on mahdollistaa pelin kokeilu ilman maksua. Lite-pelejd suunniteltaessa
on erittdin tirkedd 10ytié sopiva balanssi lite-pelin ja premium-pelin vilille, ettd lite-peli
ei tyydyttdisi asiakkaita litkaa, mutta kuitenkin tarjoaisi riittdvan laadukkaan pelikoke-
muksen pelaajille (McCann 2011, s. 156; Kumar 2014). Onnistuessaan lite-peli voi kas-
vattaa premium-pelin myyntid. Pahimmassa tapauksessa se kuitenkin jopa kannibalisoi
sitd, jos potentiaaliset maksavat asiakkaat tyytyvét pelin lite-version tarjoamaan sisaltoon.
Premium-pelin ja sen lite-version ikoneista ja nimisté tulisi selkedsti erottaa, ettd toinen
on ilmainen kevytversio ja toinen tarjoaa laadukkaan premium-pelikokemuksen
(McCann 2011, s. 185).

5.3 Freemium

Freemium-pelien kehittdminen on selkeisti vaikeampaa, koska tiytyy tasapainoilla ilmai-
sen ja maksullisen siséllon vililld ja samalla pyrkid kehittdmééan pelikokemus kiinnosta-
vaksi ja koukuttavaksi (Alha et al. 2014). Kuitenkin freemium on suositelluin monetisaa-
tiostrategia kirjallisuudessa (McCann 2011, s. 176; Scolastici & Nolte 2013, s. 334; Alha
et al. 2014). Freemium-pelien tuotto perustuu pelaajien tekemiin pelinsisdisiin ostoksiin.
Kun otetaan huomioon, ettd vain noin 5% pelaajista kdyttdd peliin oikeaa rahaa nousee
pelaajien méaré tiarkeddn rooliin (Appsflyer 2017). Freemium-pelit on kehitettdva niin,
ettd ne houkuttavat pelaajia kokeilemaan pelid ilmaiseksi ja timén jilkeen pelaajat on
pyrittdva sitouttamaan peliin (Lescop & Lescop 2014). Pelaajien hankinnan ja sitoutta-
misen lisdksi freemium-pelien menestys riippuu pelikokemuksen suunnittelun onnistu-
misesta. Pelikokemus on suunniteltava niin, ettd se koukuttaa pelaajaa ja saa timén teke-
madn pelinsisdisid ostoksia edetdkseen pelissd nopeammin tai erottumaan muista pelaa-
jista pelinsisdisten ostosten avulla (Lescop & Lescop 2014). Freemium-pelien on oltava
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laadultaan ldhes premium-pelien veroisia, varsinkin sisdisten ostosten ja ladattavan sisil-
tonsi osalta, jotta pelaajat nikevit oikean rahan kéyttimisen peliin riittdvéin houkuttele-
vana (McCann 2011, s. 152). Tdma4 vaatii pelien kehittdjiltd suurempia rahallisia panos-
tuksia, kuin ilmaispelien osalla. Freemium-strategia vaikuttaa pelin kehitykseen eniten
pelaajien hankinnan ja pelikokemuksen suunnittelussa.

5.3.1 Pelaajien hankinnan ja sitouttamisen tehostaminen

Pelaajien mddrilla on suora vaikutus freemium-pelin liitkevaihtoon. Pelaajia tiytyy hank-
kia valtavia mééarid, koska pelaajista 95% ei kdytd rahaa peliin. Valtaosa pelaajista pelaa
siis pelid ilmaiseksi ilman mitddn aikomuksiakaan kayttda peliin oikeaa rahaa. Nama pe-
laajat ovat silti erittdin tarkeitd pelaajien hankinnan ja sitouttamisen vuoksi (Kumar
2014). Pelaajat, jotka eivit kdytd rahaa peliin levittdvit tietoisuutta peleisti ja saavat titi
kautta pelille uusia pelaajia, joista osa mahdollisesti tulee kdyttimaan oikeaa rahaa peliin.
Rahaa kiyttdiméattomien pelaajien arvo on noin 15-25% pelinsisdisid ostoksia tekevien
pelaajien arvosta (Kumar 2014). Pelaajien hankintaa ja sitouttamista voidaan viela tehos-
taa ilmaispelien tavoin sosiaalisen median, pelaajien kaveriverkostojen, sosiaalisten
omaisuuksien sekd kiinnostavan ikonin ja nimen avulla (McCann 2011, s. 160; Alomari
et al. 2016). Pelaajien pitkdaikaista sitoutumista peliin voidaan parantaa lisdksi rajoitta-
malla pelaamista ja implementoimalla peliin tasojirjestelmé (Filho et al. 2014; Lescop &
Lescop 2014).

Sosiaalisen median ja kaveriverkostojen hyddyntdminen freemium-peleissé on kovin sa-
manlaista kuin ilmaispeleissd. Kuitenkin virtuaalivaluutta tuo lisdd mahdollisuuksia pe-
laajien kaveriverkostojen hyddyntdmisen tehostamiseen. Kavereiden kutsumisesta pelaa-
maan pelid voi ja kannattaa palkita pelinsisiisilla hyodykkeilld, kuten virtuaalivaluutalla,
koska se on ldhes ilmaista mainontaa pelille (Lescop & Lescop 2014). Lisdksi virtuaali-
valuuttaa voidaan hyddyntdd panoksena pelaajien vélisissi kilpailuissa vedonlyonnin ta-
paan. My®os pelaajien kannustaminen arvostelemaan pelid ilmaispelien ja premium-pelien
tapaan tehostaa pelaajien hankintaa hyvien arvostelujen kautta.

Rajoittamalla pelaamiseen kiytettdvad aikaa pelaaja ei voi tyydyttdd itseddn pelaamalla
litkkaa ja timén jdlkeen unohtamalla pelin (Lescop & Lescop 2014). Kun pelaaja saa pelata
vain tietyn ajan pdivéssd, tai jos tiettyjd pelin ominaisuuksia tdytyy odottaa ennen kuin
niitd voi kdyttdd uudestaan, pelaajalle jaa into palata peliin uudestaan ja uudestaan. Esi-
merkiksi pelaamiselle jokin tdrked resurssi, kuten energia, voi kulua loppuun jolloin sen
tdyttymisté taytyy odotella (Moreira et al. 2014). Tdmaén kaltaiset ominaisuudet kasvatta-
vat pitkdaikaista sitoutumista peliin. Pelaamisen rajoitteet mahdollistavat myos sisdisten
ostosten hyddyntdmisen pelaajien monetisoimiseen. Hitaasti kerddntyvié resursseja voi-
daan tarjota pelinsisdisind ostoksina ja kun pelaajat turhatuvat pelaamisen rajoittamiseen
he kéyttdviat herkemmin rahaa sisdisiin ostoksiin (Lescop & Lescop 2014).
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Tasojdrjestelméd antaa pelaajalle tunteen, ettd hén etenee pelissi ja kasvattaa pelaajan ha-
lua pelata enemmén (Filho et al. 2014). Tasojérjestelmissé pelaajan taso nousee korke-
ammaksi, kun hén suorittaa onnistuneesti pelissé olevia tehtdvid. Tasojirjestelmén avulla
pelaajat voivat vertailla kaveriverkostonsa kanssa kehittymistién pelissa yhteiselld mitta-
asteikolla, mika lisdd pelaajien kilpailuhenkisyyttd. Lisdéntynyt pelihalu ja kilpailuhen-
kisyys kasvattaa pelin rajoitteiden tapaan todenndkdisyytté, etti pelaaja turvautuu pelin-
sisdisiin ostoksiin parantaakseen suoriutumistaan pelissi (Filho et al. 2014).

5.3.2 Pelikokemuksen kannustaminen pelinsisaisiin ostoksiin

Pelikokemuksen suunnittelu laadukkaaksi ja kiinnostavaksi, mutta samaan aikaan pelin-
sisdisiin ostoksiin kannustavaksi ei ole helppoa (Alha et al. 2014). Hyva freemium-peli
koukuttaa pelaajan peliin niin vahvasti, ettd hdn haluaa kéiyttdd oikeaa rahaa edetikseen
pelissd nopeammin ja menestydkseen paremmin. Pelaajan turhauttaminen ja stressaami-
nen yhdistettyna kilpailuviettiin voi parhaimmillaan saada ihmisessé aikaan reaktion, jol-
loin hén haluaa voittaa hinnalla milla hyvéinsé (Alha et al. 2014; Lescop & Lescop 2014).
Pelinsisdiset ostokset antavat pelaajalle mahdollisuuden hankkia etua muihin pelaajiin
nihden ja parantaa voiton mahdollisuuksia, vaikka rahalla voittaminen ndhdédédn pelimaa-
ilmassa osittain eettisesti negatiivisena asiana (Alha et al. 2014). Pelikokemuksen suun-
nittelussa kannustamaan pelinsisdisiin ostoksiin voidaan kiyttd4 mainosten poistomah-
dollisuutta, erilaisia maksullisia pelaamisen etenemisti helpottavia tehostimia tai hyo-
dykkeitd ja pelin etenemiseen vaikuttamattomia hyodykkeitd (McCann 2011, s. 171;
Zechner & Green 2012, s. 655; Lescop & Lescop 2014). Kun peli hyddyntéa pelinsisdisid
ostoksia on siihen kannattavaa implementoitava virtuaalivaluuttajirjestelmid (McCann
2011, s. 172).

Kuten ilmaispelien kohdalla kévi ilmi, ithmiset eivit halua katsoa mainoksia mobiilipe-
leissd. Tdmi mainoksista turhautuminen voidaan monetisoida helposti freemium-pe-
leissd. Peleihin kannattaa implementoida mahdollisuus pédstd eroon mainoksista pelin-
sisdisen ostoksen avulla (McCann 2011, s. 171). Aina kun pelissd ndytetdédn mainoksia,
on pelaajien ndhtévilld oltava myds mahdollisuus poistaa mainokset pelinsisdiselld ostok-
sella. Varsinkin, kun freemium-peleissd mainokset ovat vain tukemassa monetisaatiota,
on kannattavaa pyrkid kdyttdmaan niitd pelaajien turhautumiseen ja téiti kautta kannusta-
maa niiden poistamiseen pelinsisdiselld ostoksella.

Pelinsisdiset ostokset ovat koko freemium-strategia idea ja ne ovat keskeisessd osassa,
kun pelid suunnitellaan ja kehitetdén. Pelinsisdiset ostot tulisi suunnitella niin, ettd ne
kiinnostaisivat pelaajia ja kannustaisivat heitd kiyttdmain oikeaa rahaa peliin (McCann
2011, s. 170). Pelaajille tulisi tarjota pelissd etenemistd helpottavia hyodykkeiti ja pelin
kulkuun vaikuttamattomia hyodykkeitd. Pelissd etenemisen nopeuttaminen erilaisten te-
hostimien ja kriittisten hyodykkeiden avulla on suurin syy, miksi pelaajat tekevét pelin-
sisdisid ostoksia (Filho et al. 2014). Tamén vuoksi kehittdmisvaiheessa suurin panos on
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kohdistettava juuri ndiden pelin etenemiseen vaikuttavien sisdisten ostoksien optimoin-
tiin. Pelin kulkuun vaikuttamattomilla hyodykkeilld, kuten hahmoilla, asusteilla sekd esi-
nevariaatiolla, kuten vaihtoehtoisilla vérityksilld, voidaan tukea pelin monetisaatiota
(Zechner & Green 2012, s. 655). Varsinkin sosiaalisissa peleissd niilld hyodykkeilld voi
erottua joukosta muokkaamalla omaa hahmoaan mieleisekseen (Cotton & Fields 2011, s.
158). Kun pelissd hyodynnetddn pelinsiséisid ostoksia, on tirkedd seurata pelaajien osto-
kayttdytymistéd seka jatkuvasti kehittéd hintoja ja tarjottavia hyddykkeitd, jotta ne vastai-
sivat paremmin pelaajien tarpeita (Scolastici & Nolte 2013, s. 334). Koska suurin osa
pelinsisdisid ostoksia tekevistd pelaajista tekevét ostoksen vain kerran, tarjonnan ja hin-
noittelun optimointi on tdrked pitkdaikaisten asiakkaiden hankinnassa (Hanner et al.
2015). Kun pelaaja kéyttdd rahaa pelinsiséisiin ostoksiin tai ladattavaan sisdltoon hinen
on koettava oikeasti saavansa lisdarvoa, jotta hdn uusisisi ostoksensa tulevaisuudessa
(Kumar 2014).

Pelinsisdisid ostoksia hyddyntédviin freemium-peleihin on implementoitava virtuaaliva-
luuttajirjestelma, jota on késitelty tarkemmin luvussa 4.4.3. Virtuaalivaluutta lisdd myds
hinnoittelun optimoinnin haasteita, koska on 16ydettidva tasapaino premium-valuutan ja
yleisen valuutan vilille. Virtuaalivaluutan uhkapelaamismahdollisuuksien, kuten erilais-
ten peliautomaattien, implementoinnin peleihin on todettu lisddvain pelien tuottoa. (Filho
et al. 2014). Ndma ominaisuudet on otettava myds huomioon pelien kehityksessd. Kui-
tenkin virtuaalivaluutan uhkapelaaminen on rinnastettavissa oikeaan uhkapelaamiseen,
jolloin varsinkin lasten uhkapelaaminen virtuaalivaluutalla aiheuttaa eettisid ogelmia.
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6. PAATELMAT

Téassd luvussa kootaan tutkimuksen tulokset yhteen ja tehdddn niiden pohjalta johtopéa-
toksid. Lisdksi arvioidaan omaa tutkimusta ja sen tuloksia sekd esitetdédn erilaisia tutki-
muksen jatkokehitysmahdollisuuksia.

6.1 Tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset

Tutkimuksessa tutkittiin mobiilipelien monetisaatiostrategian vaikutusta pelien kehitti-
miseen ja ominaisuuksiin. Tutkimuksen péadtutkimuskysymys, johon etsittiin vastauksia,
oli: "Miten monetisaatiostrategia vaikuttaa mobiilipelin kehittimiseen ja ominaisuuk-
siin?” Tarkastelu jaettiin kolmeen monetisaatiostrategioiden péidluokkaan, jotka ovat il-
maispelit, premium ja freemium. Jokaisella padluokalla on omat ominaispiirteensé ja ne
vaikuttavat pelin kehittdmiseen ja sen ominaisuuksiin eri tavoilla. Keskeiset tutkimustu-
lokset, eli monetisaatiostrategioiden vaikutuksen pelien kehittdmiseen ja ominaisuuksiin
on koottu taulukkoon 2.

Taulukko 2. Tutkimuksen keskeiset tulokset

Monetisaa- | Monetisaatiostrate- | Vaikutukset pelin ke- | Vaikutukset pelin omi-
tiostrategia | gian ominaispiirteet | hittdmiseen naisuuksiin
IImaispeli e tiysin ilmainen e kevyempi budjetti | e sosiaalisen median
e mainokset e ikonin ja nimen palvelut
e muiden tuotteiden viimeistely e sosiaaliset ominaisuu-
myynnin tukemi- | ¢ mainonnan opti- det
nen mointi e pelin arvostelumah-
¢ pelaajien hankinta dollisuus
ja kaveriverkosto- | e kiinnostava ikoni ja
jen hyodyntdminen nimi
Premium e kiinted lataushinta | ¢ laatu e uniikkeja ominai-
¢ hinnoittelun opti- suuksia
mointi e c¢i mainoksia
e lite-peli e pelin arvostelumah-
dollisuus

e jatkuvat tukipalvelut
ja péivitykset
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Freemium

ilmainen lataus
pelinsisdiset os-
tokset

pelaajien hankin-
nan ja sitouttami-
sen tehostaminen

sosiaalisen median
palvelut

sosiaaliset ominaisuu-

ladattava sisiltd kaveriverkostojen det

virtuaalivaluutta hyédyntéminen kiinnostava ikoni ja
pelikokemuksen nimi
suunnittelu kan- e pelaamista rajoittavat
nustamaan pelin- ominaisuudet

sisdisiin ostoksiin | e tasojérjestelma

¢ mainosten poistomah-
dollisuus

e pelin arvostelumah-
dollisuus

e lisdarvoa tarjoavat
pelinsisdiset ostot ja
ladattava sisélto

IImaispelit ovat tiysin ilmaiseksi ladattavissa ja pelattavissa. Niiden monetisaatio perus-
tuu pddosin pelinsisdiseen mainostamiseen tai muiden tuotteiden myynnin tukemiseen.
Mainoksiin perustuvassa monetisaatiossa tehokas pelaajien hankinta on tarkeda, koska
pelinsisdisten mainosten tuotto on suoraan verrannollinen niiden ndyttékertoihin (Filho
et al. 2014). Ilmaispelien laatu ei usein ole kovin korkea, joten pelaajien pitkdaikainen
sitouttaminen ei ole helppoa. Usein tavoitteena on saada mahdollisimman moni pelaaja
lataamaan peli, vaikka sisdlto ei olisikaan laadukas, jotta pystyttdisiin ndyttdméadn mai-
noksia mahdollisimman suurelle yleisolle. Pelaajien hankintaa voidaan tehostaa viimeis-
telemélld ikoni ja nimi houkuttelevaksi ja hyodyntimadlld pelaajien kaveriverkostoja
(McCann 2011, s. 160). Kaveriverkostojen hyddyntdminen on helppo tapa tavoittaa suuri
potentiaalinen asiakasryhma. Peleihin on hyvéd implementoida sosiaalisen median palve-
luita, kuten pelin tulosten julkaisumahdollisuus Facebookissa. Lisdksi mahdollisuus
pyyté pelissd kavereilta apua ja kutsua heitd pelaamaan pelid helpottavat pelaajien han-
kintaa. Ilmaispelien osalla pelaajien hankinta ja mainonnan optimoiminen tehokkaaksi
ovat keskeisid tekijoitd pelin kehittdmisessd ja suunnittelussa.

Premium peli on ilmaispelien vastakohta, koska premium-pelid ladatessa tiytyy pelistd
maksaa kiinted lataushinta. Premium-pelin monetisaatio siis perustuu perinteiseen osto-
hintaan, jolla maksua vastaan saa kaikki pelin ominaisuudet kdytto6n. Premium-peleille
tarkedd on korkea laatu, koska pelaajat odottavat saavansa pelata pelejd ilmaiseksi, jolloin
pelin ostamiselle on saatava vastineeksi jotain poikkeavaa lisdarvoa(McCann 2011, s.
185; Lescop & Lescop 2014). Kynnysté ostaa kiintedsti hinnoiteltu premium-peli véhen-
netddn lite-peleilld, jotka ovat premium-pelin kevytversioita. Niilld annetaan pelaajille
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mahdollisuus kokeilla premium-pelin tiettyjd ominaisuuksia ilmaiseksi. Lite-pelien tar-
koitus on tukea premium-pelien myyntid. On térkeda 10ytéé tasapaino lite- ja premium
pelien ominaisuuksien vélilld, ettei lite-peli kannibalisoi premium-pelin myyntid
(McCann 2011, s. 156; Kumar 2014). Premium-pelin kehittimisessd on keskityttava sii-
hen, ettd peli aidosti tarjoaa uniikkeja ominaisuuksia seké jatkuvia tuki- ja paivityspalve-
luita. Premium-pelien kehityksessa taytyy jatkuvasti olla tavoite tehdd nimensd mukaan
premium-laatua, jotta pelin siséltd vastaisi pelaajien odotuksia

Freemium yhdistelmd sanoista “free” ja “premium”. Freemium-pelien lataaminen ei
maksa mitdén, mutta niiden pelikokemuksen on tarkoitus kannustaa pelinsisdisiin ostoi-
hin ja ladattavan siséllon hankkimiseen. Freemium-strategiassa, poiketen muista strategi-
oista, pyritdin monetisoimaan pelaaja vasta sitouttamisen jélkeen asiakassuhteen myo-
hemmaissé vaiheessa. Koska vain 5% pelaajista kdyttdd oikeaa rahaa peleihin, on pelaa-
jien hankinta ja sitouttaminen freemium-peleille elintirkedd (Lescop & Lescop 2014).
Pelaajien hankintaa ja sitouttamista voidaan tehostaa ilmaispelien tavoin sosiaalisen me-
dian palveluilla, pelaajien kaveriverkostojen hyodyntdmiselld ja pelin sosiaalisilla omi-
naisuuksilla. Toinen keskeinen osa freemium-pelien kehitystd on pelikokemuksen suun-
nittelu kannustamaan pelinsisdisiin ostoksiin. Pelaajia pyritdén turhauttamaan ja heiddn
pelihaluaan yritetdin kasvattaa, jotta heille voitaisiin tarjota pelissd edistymisti helpotta-
via ja nopeuttavia hyodykkeitd pelinsisdisind ostoksina. Kun pelaajat turhautuvat toden-
ndkoisyys pelinsisdisen oston tekemiselle kasvaa(Lescop & Lescop 2014). Pelaajien tur-
hautumista voidaan edistdd pelikokemuksen suunnittelussa esimerkiksi pelaamista rajoit-
tavilla ominaisuuksilla. Freemium-pelien kehittamisessd oleellista on tehokas pelaajien
hankinta, heidén sitouttaminen, pelikokemuksen suunnittelu kannustamaan pelinsisiisiin
ostoihin ja kyky tehdé sithen muutoksia, jos pelaajien kdyttdytyminen muuttuu.

Kukin monetisaatiostrategia asettaa omat vaatimukset pelien kehittimiselle. Pelien omi-
naisuudet ja pelin luonne madrdytyvat pitkalti monetisaatiostrategian myotd. Pelid kehi-
tettdessd on tarkedd pyrkid kehittdmiin pelid niin, ettd sen kaikki ominaisuudet tukisivat
monetisaatiostrategiaa saumattomasti. On paljon helpompi kehittda peli alusta asti tiettya
monetisaatiostrategiaa tukemaan, kuin valita esimerkiksi jokin olemassa oleva premium-
peli ja muokata se toteuttamaan freemium-strategiaa. Suunnitelmallisuus ja monetisaa-
tiostrategioiden ominaispiirteiden ymmairtdminen ovat avainasemassa mobiilipelien ke-
hittdmisen onnistumisen kannalta. Menestys ei tule helpolla, vaan talld kovasti kilpailulla
alalla on pystyttdvé tuottamaan laadukkaita ja harkiten suunniteltuja kokonaisuuksia tyy-
dyttimédan pelaajien tarpeita.

6.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimus eteni prosessina oletetun mukaisesti, eikd suuria vastoinkdymisid esiintynyt.
Tutkimusta varten 10ytyi kohtalaisesti aineistoa ja sain yhdisteltyd niisté tietoa ja ajatuksia
loogisesti. Aineisto oli melko yhdenmukaista, eiké eridvid mielipiteitd 16ytynyt juurikaan.
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Monetisaatiostrategioista ja niiden ominaispiirteistd aineisto oli kattavaa. Suoraan mone-
tisaatiostrategioiden vaikutuksiin pelin kehittdmisen ndakokulmasta liittyvié ainestoa 10y-
tyi kuitenkin vdhemmaén, kuten luvun 1.2 hakuesimerkistd kdy ilmi. Aineiston védhyys oli
tiedossa ennen tyon aloittamista ja se oli yksi motivaation ldhde tutkimuksen toteuttami-
selle. Monetisaatiostrategioiden vaikutuksia pelin kehittdmiseen pystyi kuitenkin tutki-
maan yhdistelemadlld eri 1dhteiden ajatuksia ja ndkokulmia ja poimimalla niistd kyseiseen
aiheeseen liittyvid havaintoja. Nédin aihetta sivuavista ldhteistd onnistuttiin kokoamaan
kattava ja looginen kokonaisuus vastaamaan tutkimusaukon pohjalta laadittuihin tutki-
muskysymyksiin.

Aineiston hankinnassa ongelmaksi osoittautui tirkeiden tilastotietojen ja viitteiden uu-
tuusarvo. Tilastotieto olisi saanut olla uudempaa, mutta vuonna 2018 julkaistuja tilasto-
tietoja ei ollut saatavilla. Liséksi osa keskeisisté ldhteistd on julkaistu 2010-luvun alku-
puolella, miké heikentdd hieman tyon tulosten luotettavuutta. Jos tilastotieto ja muu tut-
kimusaineisto olisi ollut uudempaa, olisi tyosti tullut parempi ja tulokset olisivat varmasti
hyodyllisii ja relevantteja verrattuna mobiilipelialan nykytilanteeseen. Nyt kun aineisto
on hieman liian vanhaa, jotkin keskeiset asiat ovat voineet muuttua ja ndin ty0 ei valtti-
mittd anna oikeita ja riittdvén tarkkoja vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksen tulokset olivat kuitenkin aineiston idstd huolimatta melko suoraviivaisia ja
odotettuja. Mitéddn selkeésti odotuksista poikkeavia tuloksia ei ilmennyt. Oletuksena oli,
ettd monetisaatiostrategioiden vaikutukset pelin kehittdmiseen vaihtelevat eri padluok-
kien vililld ja ndin tutkimustulosten perusteella vahvistettiin. Pdédluokilla on myds yhtei-
sid vaikutuksia ja tekijoitd, mika oli odotettavissa. Tuloksista olisi voinut odottaa hieman
teknisesti syvempid, mutta valitussa tutkimusaineistossa keskityttiin enemmén ominai-
suuksiin ja suunnitteluun kuin niiden tekniseen toteutukseen. Toisaalta, jos vaikutusten
teknisté toteutusta olisi pyrkinyt tarkastelemaan enemmén olisi tyo laajentunut litkaa. Tu-
lokset olivat kaiken kaikkiaan odotettuja ja yhdenmukaisia, joten tutkimuksen tavoitteet
saavutettiin.

6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkokehitysmahdollisuudet

Tama tutkimus toteutettiin kirjallisuustutkimuksena, jolloin tulokset perustuvat aikaisem-
paan tutkimustietoon. Tutkimus rajoittui Google Play ja Apple App Store -sovelluskau-
poissa jaeltaviin mobiilipeleihin. Néiden pelien osalta tarkastelu keskittyr monetisaa-
tiostrategioihin ja niiden vaikutuksiin pelin kehittdmiseen. Tutkimuksessa kasiteltiin mo-
biilipelien kehittimisté abstraktilla tasolla ja kehittdmisen teknista toteuttamista ja pelien
ohjelmointia vain sivuttiin teorialuvuissa. Aiheen tarkastelutason ja -laajuuden pitkalti
madritti kandidaatintyon ohjeistus, jonka mukaan tyo on 20-35 sivua pitkd kirjallisuus-
tutkimus. Ty0n rajallisen pituuden vuoksi tarkastelu rajattiin koskemaan néin pienté osaa
mobiilipelien litketoimintamallista ja ndkdkulmaksi valittiin suunnittelun ndkokulma tek-
nisen toteutuksen sijaan.
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Talla tyolld on lukuisia jatkokehitysmahdollisuuksia. Jatkossa aiheen parissa tehtdvassa
tutkimuksessa voisi tehdd joko kvalitatiivista tai kvantitatiivista tilastollista tutkimusta
monetisaatiostrategioiden vaikutuksista pelien kehittimiseen. Néin saataisiin uutta tie-
teellistd tutkimustietoa aiheesta ja pystyttéisiin vertailemaan eri monetisaatiostrategioita
kattavammin tilastotiedon pohjalta. Liséksi pelin kehittimiseen voisi paneutua teknisem-
mistd ndkokulmasta ja tutkia miten eri monetisaatiostrategiat vaikuttavat pelien ohjel-
mointivaiheessa. My0s pelien ominaisuuksien yksityiskohtaisemman suunnittelun tutki-
minen olisi yksi jatkotutkimusmahdollisuus. Tdma tyd keskittyi siis vain monetisaa-
tiostrategioiden vaikutuksiin mobiilipelien kehittdmisessd. Kattavampi tutkimus keskit-
tyen mobiilipelien liiketoimintamalleihin ja niiden eroavaisuuksien vaikutuksiin mobiili-
pelien kehittdmiseen yhdistéisi tdmén tyon suurempaan kokonaisuuteen saumattomam-
min.
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