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Mobiilipelaamisen lisddntyminen on johtanut pelialalla perinteisten liiketoimin-
tamallien vdistymiseen ja uusien ansaintamallien kehittymiseen. Tama kirjalli-
suuskatsauksena toteutettu tutkielma kisittelee mobiilipelialalla kaytettya
freemium-hinnoittelumallia ja sen variaatioita. Tutkielmassa esitetddn myos
pelitoimialan aikaisempia liiketoimintamalleja.

Tutkimustuloksena todetaan, ettd mobiilipelien suosio on vaikuttamassa peli-
toimialan valtasuhteisiin, silld pelien jakelun ja markkinoinnin siirtyminen digi-
taaliseen muotoon syo suuren osan perinteisestd arvoketjusta. Havaittiin myos,
ettd freemium-hinnoittelumallilla on monia eri variaatioita, joista toistaiseksi
tuottavin on ollut pelin sisdiset ostot (In-App Purchaces).
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The increase of mobile gaming in the video game industry has led to a change
in the traditional business models and to the development of new revenue
models. This literature review introduces the main features of freemium pricing
model, which has been widely used in the mobile gaming business. The review
also presents earlier distribution models used in the video game industry.

The results of the study show that the popularity of mobile games is impacting
the power structures of the game industry. The distribution and marketing of
games is changing into a digital form and that will cut a large portion of the
traditional value chain. It is also noticed that freemium model has multiple dif-
ferent variations of which the In-App Purchases has been the most profitable
one.
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1 JOHDANTO

George Gilder totesi vuonna 1990 kirjassaan Microcosm: -” Jokaisessa teollisessa
vallankumouksessa jokin tuotannontekijd halpenee radikaalisti. Suhteessa van-
hempaan vastaavaan tuotannontekijaan tdima uusi tuotannontekija on kaytan-
nossd ilmainen.” Gilder kdytti esimerkkinddn 1800-luvun teolliseen vallanku-
moukseen johtanutta hdyryd, joka oli kdytannossa “ilmaista” suhteessa raakaan
lihasvoimaan, jolla energiaa tuotettiin aikaisemmin (Gilder, 1990.). Kansainva-
linen peliala on vastaavanlaisessa hintamurroksessa. Alypuhelimien ja tabletti-
en tulon myo6td lisddantynyt digitaalinen jakelu pienentdd pelien kehityskustan-
nuksia merkittdvasti on pakottanut perinteisid pelitoimialan yrityksid keksi-
mé&dn uusia ansaintamalleja. Pelin hinnasta on tullut yksi olennaisimmista kil-
pailukeinoista. Mobiilipelien tultua pienemmait yrittdjat ovat pystyneet haas-
tamaan alan vanhempia toimijoita ja hintoja on poljettu alemmas ja alemmas,
jopa pelien ilmaiseen jakeluun saakka. Yritykset ovatkin alkaneet keskittymaan
peleihin liittyvien oheistuotteiden ja -toimintojen, kuten erilaisten peliin liitet-
tavien palveluelementtien ja sisdltopdivitysten sekd tdysin itse pelin ulkopuolis-
ten tuotteiden, kuten lelujen ja vaatteiden kautta (Hynninen, 2012). Online-
peleissd ansainta on muodostunut mainostuloista, kdyton mukaan saatavista
tuloista (esim. kuukausimaksut) sekd kayttdjien datan myynnistd. Nyt yhdeksi
suureksi ansainnan ldhteeksi on noussut myos virtuaalisten sisdllon myyminen
(Lehdonvirta, 2009). Pelialan yritysten fokusointi on siirtynyt perinteisesta peli-
en julkaisumallista kohti mobiilipuolta ja erityisesti freemium-
hinnoittelumalliin. Freemium-mallissa pelin hinta on huomattavasti halvempi,
mutta ansaintalogiikka perustuukin suuren volyymin kayttdjamaariin. Alypu-
helimien my6té tulleet Applen App Store, Googlen Play-myymadld ja Windows
Phone Store ovat suuria pelien jakelukanavia ja ovat ndin my6s muuttaneet pe-
lialan valtasuhteita. Nykydan independent (indie) pelintekijat pystyvit saa-
maan pelinsd ndiden jakelukanavien avulla suuren yleison tietoisuuteen kun
taas ennen tdtd ainoastaan suuret pelialan yritykset pystyiviat markkinoimaan
mittavan budjetin (tunnetaan my6s nimelld AAA) -pelejaan huomattavasti laa-
jemmilla resursseilla. Yha harvempi peli julkaistaan pelkdstdaan XBOX, PC- tai
PlayStation -konsoleille vaan sen sijaan suuretkin pelitalot julkaisevat peleja
enemmaén mobiililaitteille.
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Pelienkehittdjille ja yrityksille ansaintamallit ovat aina olleet prioriteetti
(Techhead, 2012). Mobiilipuolella ainoa tapa tehdd tuottoa oli laittaa pelin hin-
naksi jokin halpa hinta (esim. 1€) ja toivoa, ettd latauksia tulee suuri miaré.
Tamad muuttui kuitenkin vuonna 2009, kun Apple antoi kehittdjien julkaista
ilmaisia sovelluksia ja pelejd. Ansaintalogiikka ndissd ilmaisissa applikaatioissa
perustui applikaation sisdlld tehtyihin ostoihin (In-App Purchases) missa kulut-
taja sai kayttdad applikaatioita ilmaiseksi, mutta jos halusi siihen kaikki ominai-
suudet niin niistd joutui maksamaan erikseen (Techhead, 2012.). Yksi ndisté il-
maisuuteen perustuvista malleista on freemium-malli, jossa tarjottavasta palve-
lusta on olemassa ilmainen (free) versio sekd maksullinen, asiakkaalle jollain
tavalla lisdarvoa tuottava (premium) versio. Tdssd mallissa suurin osa palve-
lunkayttdjistda hyodyntdd palvelun ilmaista, ilman sitoumusvaatimuksia tarjot-
tavaa versiota ja pieni osa, normaalisti alle kymmenen prosenttia kayttdjistd,
pddtyy maksamaan palvelun lisdarvoa antavista ominaisuuksista (Osterwalder
& Pigneur, 2010.). Pelin premium-versiossa on tavallisesti tarjolla enemman
kenttid, uusia aseita sekd mahdollisesti enemman loppuvastuksia. Freemium-
mallin myotd pelikehittdjat pystyviat kohdentamaan resursseja paremmin itse
pelin kehittdmiseen kuin pelin jakeluun ja markkinointiin.

Yritykset jakavat tuotteitaan kuitenkin ilmaiseksi strategisista syistd. On
olemassa monia toimivia ansaintamalleja, joissa integroidaan ilmaisia tuotteita
omaan liiketoimintamalliin. Perustuotteen antamisella ilmaiseksi saadaan ma-
dallettua asiakkaan aloittamiskynnystd, sekd annettua asiakkaalle tarpeeksi ai-
kaa miettid maksullisen version hankkimista. Pelien pelaajat sitoutuvat sita tiu-
kemmin peliin mitd enemman ne sitd pelaavat ja ndin saadaan ilmaispelaajakin
sitoudettua yritykseen. Kun yritykselld on ilmainen strategiana niin ainakin
yksi asiakassegmentti hyotyy siitd aina (Osterwalder & Pigneur, 2010.).

Téamén tutkielman tavoitteena on tarkastella freemium-mallia suhteessa
muihin pelialan julkaisumalleihin sek& kasitelld freemium-mallin yleisimpid
ansaintatapoja. Tutkimustulosten voidaan odottaa selventivan freemium-
mallin ansaintatapoja seka kaikkia variaatioita, joihin kyseiseen malliin sisaltyy.
Tutkielmassa my6s luodaan ndkokulmia peliteollisuuden tulevaisuuden naky-
mille. Tutkimusongelmaa voidaan tarkastella seuraavien kahden kysymyksen
avulla:

* Kuinka mobiilipelien malli erottautuu peliteollisuuden perintei-
semmastd julkaisumallista?
* Mitkéd ovat freemium-mallin ansaintatavat?



2 PELITEOLLISUUDEN JAKELUMALLIT

Téssd luvussa vastataan ensimmadiseen tutkimuskysymykseen eli kuinka mobii-
lipelien liiketoimintamalli erottautuu peliteollisuuden perinteisemmastd julkai-
sumallista ja pohdittiin mobiilipelien suosion aiheuttamia vaikutuksia pelialan
valtasuhteisiin. Luvussa kdydddn ldpi tdhdn asti suosituimpia jakelumalleja
peliteollisuudessa. Jakelumallit on jaettu kolmeen: perinteinen jakelumalli, PC-
ja konsolipelien digitaaliset jakelukanavat sekd sovelluskaupat mobiililaitteissa.
Perinteisen jakelumallin arvoketjun rakenne on esitetty kuvassa KUVIO 1.

Julkaizija Jakelija Jélleenmmyyija

Ood0o00 09

Kehittdjavritvs Aziakas
KUVIO 1 Pelialan perinteinen arvoketju (Hynninen, 2012).

2.1 Perinteinen jakelumalli

Ennen kuin dlypuhelimet yleistyivét ja toivat mukanaan sovelluskaupat kuten
App Store, Play-myymadlad ja Windows-Store, pelialalla oli vallitseva neliosainen
arvoketju, johon kuului pelin kehitys, julkaisu, jakelu ja jalleenmyynti. Arvoket-
ju perustui selkeddn tyonjakoon; pelinkehittdja myy tuotteensa julkaisijalle, jul-
kaisija julkaisee pelin ja peli siirtyy jakelijan kautta vahittdiskaupan kautta pe-
laajille. Arvoketjun rakenne on esitelty kuvassa KUVIO 1 (Hynninen, 2012).
Moniosainen arvoketju tarkoitti samalla myos korkeampia kustannuksia pelien
kehityksessd. Tdssd perinteisemmassd pelin jakelumallissa vaadittiin siis pelin
rahoittajana toimivalta julkaisijalta suurempia investointeja, jonka myota
myoskin taloudellinen riski oli suurempi. Rissasen (2006) mukaan perinteisessa
pelialan toimintamallissa pelin julkaisijat antavat pelintekijoille etukéteisrahoi-
tusta ja kun pelin valmistuttua hoitavat pelin markkinoinnin ja jakelun. Tasta
syystd julkaisija vaatii usein sopimusta tehdessa tdydet oikeudet pelin immate-
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riaalioikeuksiin ja niiden hyddyntdmiseen. Perinteisessd jakelumallissa pelin-
kehittdja on epdedullisessa roolissa, silld se ei mahdollista luotujen immateriaa-
lioikeuksien jatkohyodyntamistd, eikd tdyden edun saamista syntyneestd me-
nestystuotteesta. Alalla on my6s sopimusmalleja, joissa kehittdja saa osuuden
pelin myyntituloista, mutta yleensd osuus on pieni. Perinteisen jakelumallin
etuna on kehittdjélle kuitenkin sen takaama taloudellinen turva, silld julkaisija
mahdollistaa pelin valmistuksen ilman taloudellista riskid itse kehittdjalle
(Hynninen, 2012.).

Ylipddtansa pelit voidaan jaotella kahteen padkategoriaan: spesialisoidun
konsolin vaativat huippupelit ja yksinkertaisemmat Internetin vilitykselld pe-
lattavat ilmaispelit (Ojala & Tyrvdinen, 2011a). AAA-peli on termi, jota kidyte-
tédn suurten studioiden julkaisemista ison budjetin huippupeleistd. Naitd
huippupelejd julkaistaan yleensa kaikille suurille alustoille ja tyypillinen AAA-
peli maksaa uutena n. 40-50 euroa. Markku Eskelisen (2005) tekemin selvityk-
sen mukaan suurimpien AAA-pelien tuotantobudjetit ovat yli 14 miljoonaa eu-
roa ja niiden parissa voi tyoskennelld 200 henkiload. Eskelisen mukaan tyypilli-
sesti laajan AAA-pelin tuotanto kestédad kolmesta neljaan vuoteen 5-10 miljoonan
euron budjetilla. Kun tdméan paille lisdtddn vield markkinointikulut niin kallii-
den huippupelien julkistamisessa on isot riskinsd, koska peliteollisuuden no-
peasyklisilla markkinoilla oikea ajoitus on tdrkeda (Eskelinen, 2005). Nama kal-
liit huippupelit ovat viimeisimpid digitaalisia tuotteita, joita myyddan vield
kaupoissa ja timd malli on kuitenkin tulemassa tiensa paahan. Musiikki- ja oh-
jelmistoala ovat siirtyneet padosin online-kauppoihin ja peliala on tulossa pe-
rassd. Kun tuotteet muuttuvat fyysisistd atomeista tietokoneiden valityksellad
liikkkuviin bitteihin, tuotteiden halvoista hinnoista tulee itsestddnselvyys (An-
derson, 2009.). Pelien jakelun ja markkinoinnin siirtyminen digitaaliseen muo-
toon sy suuren osan Hynnisen (2012) esittamaéstd pelialan perinteisestd arvo-
ketjusta.

Lisensiointi on erittdin suosittu malli perinteisessd peliteollisuudessa (Ris-
sanen, 2006). Ansainta lisensioinnissa kerdtddn siis antamalla asiakkaille lupa
kayttdad suojattua siséltod lisenssimaksua vastaan. Lisensiointi antaa oikeuksien
omistajille mahdollisuuden hankkia ansaintaa sisdllostddn, mutta omistajien
pitdd silti tuottaa tuote tai palvelu itse (Osterwalder & Pigneur, 2009). Lisensi-
ointi tavallisimmin tarkoittaa yksittdisen hahmon tai brandin myymistd, mutta
myos yksittdisen pelin ldhdekoodin voi lisensioida ja myyda. Téassd tapauksessa
ldhdekoodi muutetaan valittuun alustaan sopivaan muotoon, jotta peli voidaan
julkaista (Ojala ja Tyrvédinen, 2011a).

2.1.1 Kuukausimaksut

Kuukausimaksut eli subscrition model on malli, jota kdytetdidn mm. Massive
Multiplayer Online Role Playing Game (MMORPG)-peleissa. Suosittu esimerk-
ki MMORPG-pelistd on Blizzardin julkaisema World of Warcraft, jossa on lop-
pumaton peli johon pelaajat voivat kiintyd ja pelata monia vuosia (Anderson,
2009). Massive Multiplayer Online- pelien tulon myo6téd pelien hinnoittelumallit
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ovat muuttuneet paketoidun pelin myynnistd kohti kuukausimaksutusta ja vir-
tuaalisten tavaroiden myyntid (Nojima, 2007). Vuoden 2007 julkaisussaan No-
jima tutki ja kasitteellisti hinnoittelumallien ja MMO-pelien suhdetta toisiinsa.
Han teki empiirisen testin japanilaisille MMO-pelien tekijadyrityksille ja pyrki
16ytamaan johdonmukaisuuksia hinnoittelussa. Nojiman mukaan pelikohtaises-
ti sopivat kuukausimaksut pystytddn laskemaan seuraavalla kaavalla:

Kuukausimaksu-malli (monthly fee model):
Myynti = (kiyttijien mdidird * veloitusprosentti) * kuukausimaksu * keskimdirdinen
pelaamisaika

(Nojima, 2007, s. 674)

Kuukausimaksuja kerddvissd peleissd yleensd aloittaminen on ilmaista ja veloi-
tusprosentti kasittddkin maksavien pelaajien madran kaikista pelaajista. Keski-
maédrdinen pelaamisaika on tilastollinen lukema joka kertoo kuinka moni kulut-
taja pelaa pelid. Kuukausimaksun yhdistdminen toimivaan peliyhteisoon tekee
pelistd tuottavan, mutta se ei kuitenkaan toimi peleissd, jotka eivat heti alusta
lahtien pysty kerddmaan tarpeeksi pelaajia. Kuukausimaksun hinnalla, sosiaali-
silla tekijoilld ja pelaamisen jatkuvuudella oli vaikutuksia mallin toimivuuteen
(Nojima, 2007.). Peleihin ostetut tuotteet eivdt pohjaudu rationaalisiin p&aatok-
siin vaan ovat tunnepohjaista ostamista ja kuluttajien maksukyky ei valttamatta
vaikuta pelin sisélld tehtyjen ostojen médraan. Eskelinen (2005) kertoo peliteol-
lisuuden tutkimuksessaan pelialalla olevan yhtend selviand paaméadrand pelaa-
jan sitouttamisen pelin pariin sadoiksi tunneiksi luomaan peleihin monipuolisia
virtuaalimaailmoja, joita voidaan alkaa kutsumaan yksittdisen pelin sijasta ko-
konaiseksi pelikeskukseksi.

On myo6s mahdollista, ettd pelialalla syntyy uutena johtavana ansainta-
mallina pilvipelaaminen, jossa Internet-palvelu Netflixin tapaan peritdan kulut-
tajalta kuukausittainen maksu pelaamisesta. Ojala ja Tyrvdinen (2011a) tutkivat
tapaustutkimuksessaan 10 vuoden ajan pienikokoista Game Cluster-peliyritystd,
jonka liiketoimintamalli perustui pelien jakamiseen pilviteknologian kautta.
Ojalan ja Tyrvidisen mukaan pilvipelaamisen malli antoi G-Clusterille mahdolli-
suuden tarjota kuluttajille laajan valikoiman pelejd ja myos tukevan jalansijan
ollessaan yhtend ensimmdisend tekijand pilvipelaamisen markkinoilla. G-
Clusterin oli kuitenkin sopeuduttava pelialalla tapahtuviin muutoksiin ja yri-
tyksen oli pystyttdvd tarjoamaan myos lisd-arvoa pelien kehittdjayrityksille.
Kaiken kaikkiaan pilvipelaaminen antaa kuitenkin pienille yrityksille mahdolli-
suuden kilpailla alaa dominoivia suuryrityksid vastaan (Ojala & Tyrvdinen,
2011a.).
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2.2 PC-jakonsolipelien digitaalinen jakelu

Varsinaisten fyysisten jakelijoiden sijaan digitaalinen jakelu tapahtuu Interne-
tissd olevia jakelukanavia pitkin. Digitaalisen jakelun etu on nimenomaan siin4,
ettd se ei tarvitse fyysisen jakelun vaatimaa arvoketjua. Tdamd taas mahdollistaa
huomattavasti halvemmat hinnat digitaalisissa jakelukaupoissa (Anderson,
2006). Digitaalinen jakelumalli on esitetty kuvassa KUVIO 2.

Jakelukanava

O 00

Kehittdjayritys - Asiakas
Julkaisja

KUVIO 2 Digitaalinen jakelumalli (Hynninen, 2012).

Hynnisen (2012) esittdmasta kuvasta huomataan, ettd digitaalisesta jakeluket-
justa ovat poistuneet kysyntdd vadrentavit tekijat eli jakelijat ja jalleenmyyjat.
Digitaalisen jakelun kustannukset ovat ndin merkittavéasti fyysistd jakelua pie-
nemmait ja ndin ollen myo6s pelien hintoja on pystytty madaltamaan. Jakelu-
kanavien myo6td pelien kehittdjdt ovat pystyneet pitaimédan immateriaalioikeuk-
sia itselldan (Hynninen, 2012.). Ojalan ja Tyrvdisen (2011b) mukaan “raskaan
sarjan” pelaajat ostavat kuitenkin edelleen pelinsd kaupoista ja ovat valmiita
kuluttamaan rahaa myos pelikonsoleihin ja muihin oheistuotteisiin.
Digitaalinen jakelu pystyy myos hyodyntamé&dn ns. Pitkd hantd-mallia
(the Long Tail model). Pitkd hantd on késite, jonka Chris Anderson on esitellyt
vuonna 2006 ja se tarkoittaa vahan myyvad, mutta laajaa ja monipuolista tuote-
valikoimaa. Digitaalinen jakelu pystyy Internetin avulla kdyttam&dn onnis-
tuneesti Pitkd héantd-mallia silld kustannukset monipuoliseen pelitarjontaan
ovat pienet. Sen liséksi edelld mainittujen digitaalisten verkkokauppojen myota
nykyddn on kdytossd tarvittavat tyokalut ja menetelmat, joilla asiakkaat voivat
tavoittaa tarjonnan. Perinteisessd jakelumallissa pelit padtyivat kauppojen hyl-
lyille ainoastaan tietyksi ajaksi kun taas digitaalisissa verkkokaupoissa taas
myyntiaika on huomattavasti pidempi. Tietokone- ja konsolipelien digitaalises-
sa jakelussa on kuitenkin havaittavissa merkkeja siitd, ettd niiden hinnoittelu-
kaytanto lahenee yhd enemmaén mobiililaitteiden sovelluskauppojen hinnoitte-
lumalleja. Steam-jakelualusta hinnoittelee aluksi pelit vastaamaan fyysisien ko-
pioiden hintoja, mutta ne saattavat olla alennusmyynnissad jo muutaman pdivan
paaésté julkaisusta (Leppénen, 2010.). Markkinointitutkimus NPD:n mukaan PC-
peleja myytiin vuoden 2010 ensimmadisen puoliskon aikana digitaalisessa muo-
dossa enemmadn kuin fyysisind kopioina. Digitaalinen jakelun tdrkeimmit ka-
navat olivat tutkimuksen mukaan Valven Steam, Direct2Drive.com, EA.com,
WorldofWarcraft.com ja Blizzard.com (NPD Group, 2010.).
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2.3 Mobiilipelit

Alypuhelimien ja tablettien sovelluskaupat ovat jakelukanavana tuoneet mo-
biilipelit vauhdilla pelialan toimintaympaéristoon. Yksi nopeuttava tekijd nou-
sussa on ollut pelien halpa hinta kuluttajille. Pocketgamerin mukaan App Sto-
ressa julkaistujen pelien keskihinta oli vuonna 2009 3,2 dollaria, joka on selkeés-
ti alhaisempi kuin konsoli- ja PC-pelit. Toinen merkittdvé tekijda on ollut onnis-
tunut innovaatioiden diffuusio sovelluskaupoissa, joisa on korostunut helppo-
kayttoisyys, matalat kdyttovaatimukset, sosiaaliset tekijdt ja pelien nopea la-
taamisprosessi. Matalat kehittamiskustannukset mahdollistavat mobiilipelien
jakamisen halvalla ja ndin ollen alalle onkin syntynyt paljon uusia yrityksid,
jonka toiminta perustuu ainostaan mobiilipeleihin (Hynninen, 2012.).

Mobiilipelien vahva nousu tulee syomé&dn markkinaosuutta muilta pe-
lialan ansaintamalleilta. Clayton M. Christensenin (1997) lanseeraaman disrup-
tiivinen innovaatio (disruptive innovation) -mallin mukaan uudet teknologi-
seen innovaatioon perustuvat edullisemmat ja yksinkertaisemmat tuotteet syr-
jayttavat markkinoita hallitsevat tuotteet. Christensenin mallin mukaan uudet
distruptiiviset eli hdiritsevdt innovaatiot valtaavat ensin niitd asiakasryhmisd,
joista suuret yritykset eivit olleet kiinnostuneita pienten voittomarginaalien
takia. Alylaitteiden mukana tullut kosketusnaytts-teknologia on luonut pe-
lialalle uuden héiritsevan innovaation, joka on syrjdyttimassa perinteiset suuret
peli- ja konsoliyritykset. Mobiilipelit pystyvdt mukautumaan paremmin asiak-
kaiden tarpeisiin ja ajan myo6tda mobiilipelit tulevat kehittymé&én ja valtaamaan
pelialan markkinoita tarjoamalla kustannustehokkaan ratkaisun pelien kehitte-
lijoille sekd edullisen vaihtoehdon itse pelaajille.

Jarven ja Nissildn (2009) mukaan hdiritsevit innovaatiot ovat tyypillisesti
ongelmallisia markkinoiden vahvimmille yrityksille, silld ndiden on kannatta-
vampaa panostaa olemassa olevaan teknologiaan, kuin ottaa kdyttoonsa vanhaa
huonommin tuottava teknologia. Pelialan suurimmilla yrityksilld on jo olemas-
sa oleva asiakaskunta, jotka ostavat pelejd edelleen perinteisen jakelumallin tai
digitaalisen jakelun kautta. Ndin ollen ndilld suurilla yrityksilld osaaminen ja
resurssit ovat usein keskitetty tdman vanhan teknologian myymiseen ja kehit-
tamiseen, joten kun uusi teknologia eli tdssd tapauksessa mobiilipelit kehittyvét
kiinnostavammaksi, on suunnan muutos liian myohdistd. Ndin ollen ndhtdvissa
on se, ettd mobiiliteknologian parhaiten omaksuneet yritykset syrjayttavat van-
hat yritykset markkinoiden muuttuessa (Jarvi & Nissild, 2009.).
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3 FREEMIUM

Téssd luvussa vastataan toiseen tutkimuskysymykseen eli mitkd ovat freemi-
um-mallin ansaintatavat. Luvussa késitellddan pelialalla kdytettyd freemium-
hinnoittelumallia ja sen variaatioita. Ensin selvitetddn freemium-késitteen histo-
riaa, sen jdlkeen késitellddn freemium-mallin ansaintalogiikkaa kayttamalla Os-
terwalderin ja Pigneurin (2010) kaavaa. Tamin jdlkeen esitellddn freemium-
hinnoittelumallissa kdytettyd pelien lite- ja premiumversiointia ja lopuksi lu-
vussa selvitetddn freemium-mallin muita ansainnan ldhteitd pelialalla kuten
mainonta ja pelien sisdlld tehtdvéat ostot (In-App Purchases). Luvussa esitelldan
myos Nojiman (2007) esittelemad yksittdisen esineen hinnoittelumalli.

3.1 Misti Freemium-hinnoittelumalli muodostuu?

Freemium muodostuu sanoista “free” ja ”“premium”. Freemium alun perin
pddomasijoittaja Fred Wilsonin keksimé termi, joka on viime vuosina vakiin-
nuttanut paikkansa tieteellisissé julkaisuissa. Wilsonin (2006) mukaan freemi-
um on markkinointimalli, jossa perustuote tarjotaan asiakkaalle tdysin ilmai-
seksi (free), mutta samalla veloitetaan lisimaksua (premium) esimerkiksi edis-
tyneimmistd ominaisuuksista, toiminnoista, mainosten poistosta tai rinnakkai-
sista palveluista (freetpremium=freemium). Freemium-mallissa on oleellista
saada mahdollisimman suuri kdyttdjamaara tuotteelle silld suuresta joukosta
ainoastaan pieni osa ostaa premium-tuotteen. Sosiaaliset tekijdt ja kanssakdy-
minen kayttdjien kesken on kuitenkin olla vaikuttava tekijd tuotteen maksussa.
Wangin ja Alvinin (2011) mukaan mitd enemmadn l&dhipiirissdé on premium-
tuotteen kayttdjid, sitd suurempi on todenndkoisyys on sille, ettd kuluttaja itse-
kin on ostanut premium-tuotteen.

Freemium-mallin suosioon on vaikuttanut internet-palveluiden kasvu. Interne-
tissd oleva loputon varastotila, rajaton tuotantokapasiteetti ja massavalmistuk-
sen olemattomat kustannukset tarkoittavat sitd, ettd yritykset pddsevat hinta-
kilpailussa ldhelle nollaa (Osterwalder & Pigneur, 2010). Freemium ei kuiten-
kaan tarkoita automaattisesti menestysta pelinkehittgjille. Todellisuudessa mo-
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net asiat aiheuttavat kuitenkin freemium-mallilla toimivalle yritykselle kuluja ja
lilketoimintamallin menestystekijoind onkin ilmaisasiakkaiden konversiopro-
sentti maksaviksi, uuden asiakkaan hankkimiskustannukset sekd kustannukset
per kayttdja. Kuten suurimmassa osassa ostettuja palveluja, kuluttajat suostuvat
maksamaan siitd ainoastaan sen toimivuuden, ominaisuuksien ja ainutlaatui-
suuden takia (Techhead, 2012.). Kun freemium-mallilla olevia peleja syntyy ko-
valla vauhdilla niin kehittdjilld on entistd vaikeampi tehtdvad saada oma peli
huomatuksi. Menestystd saavat ainoastaan innovatiiviset kehittdjat, jotka oppi-
vat pitdméddn tasapainon pelin ilmaisen ja maksullisen version kanssa (Tech-
head, 2012.). Freemium-hinnoittelumalli ei ole kuitenkaan tdysin uusi ldhesty-
mistapa sovelluksissa ja peleissd. Vuosien ajan yritykset ovat tarjonneet kokei-
luversioita tuotteestaan silld uskomuksella, ettd se saa kuluttajan vakuuttu-
neeksi tuotteen hyvistd ominaisuuksista ja ndin ollen ostamaan tuotteen mak-
sullisen, kokonaisen version (Lehmann & Buxmann, 2009).

3.2 Freemium-mallin ansaintalogiikka

Freemium-mallia kdyttavéat pelialan yritykset tahtddvat 5-10 prosentin maksul-
lisiin pelaajamddriin kaikista pelaajista pddstikseen taloudellisesti omilleen
(Anderson, 2009). Kaikki sen yli menevat maksulliset pelaajat ovat tuottoa yri-
tykselle. Digitaalisissa tuotteissa kuten peleissd puhutaan 5 prosentin saannos-
td, missd 5 prosenttia maksavista asiakkaista tekevéat tuottavan. Syy minka takia
tama malli toimii on se, ettd lisdkustannukset maksamattomille 95% -kaytt&jista
ovat todella minimaaliset eli ldhelld nollaa (Anderson, 2009.). Nabeel Hyatt teki
vuonna 2008 tutkimuksen muutamista tunnetuista MMO (Massive Multiplayer
Online)- pelistd ja niiden maksavista pelaajista suhteessa kaikkiin pelaajiin:

*  Club Penguin: 25% pelaajista maksavat kuukausittain, 5 dollaria per pelaaja

* Habbo Hotel: 10% pelaajista maksavat kuukausittain, 10,30 dollaria per pelaaja
* Runescape: 16,6 % pelaajista maksavat kuukausittain, 5 dollaria per pelaaja

* Puzzle Pirates: 22% pelaajista maksavat kuukausittain, 7,95 dollaria per pelaaja

(Hyatt, 2008)

Edelld olevat luvut ovat erittdin hyvid verrattuna muihin aloihin. Esimerkiksi
kuvapalvelu Flickr:n kdyttdjistd vain 5-10% on siirtynyt maksullisen Flickr Pro-
palvelun kayttdjiksi. Erilaiset osuusohjelmat (shareware) taas pystyvit normaa-
listi konvertoida maksullisiksi asiakkaiksi vain 0,5% palvelun kayttdjistdi. On

siis selvdd, ettd pelialalla freemium-malli voi olla erittdin toimiva (Anderson,
2009.).

Osterwalderin ja Pigneurin (2010) mukaan tarkeimmat mittayksikot freemium-
mallin toimivuudessa ovat 1) keskimédrdiset ilmaisasiakkaasta koituvat kus-
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tannukset ja 2) konversiosuhde ilmaiskayttdjistd asiakkaiksi. He muodostivat
laskukaavat freemium-mallissa syntyville tuloille, kustannuksille ja liikevoitolle.

Tulot = (kiyttdjamdidrd * % premium-asiakkaita * premium-version hinta) * kasvu-
vauhti * konversiosuhde ilmaiskdyttijistd asiakkaiksi

Kustannukset = (kiyttijamddrd * % freemium-kiyttdjia * freemium-version kustan-
nukset) + (kdyttijimddird * % premium-asiakkaita * premium-version kustannukset)

Liikevoitto = tulot - kustannukset — muuttuvat kustannukset — asiakkaan hankinta-
kustannukset

(Osterwalder & Pigneur, 2010, s. 103)

Laskukaavoja tarkastellessa huomataan, ettd mallin ainoana tulonldhteend ovat
premium-asiakkaiden tuomat tulot, mutta pitdd kuitenkin muistaa, ettd kustan-
nukset yhtd asiakasta kohden eivdt myoskddn ole suuria. Freemium-mallissa on
omat haasteensa kuten 16ytdd sopiva taso premium-version hinnoittelussa. Las-
kukaavoissa premium-asiakkaiden prosenttiluku kuvaa kuinka monta prosent-
tia kaikista kayttdjistd ovat premium-kayttdjid. Premium-version hinta kertoo
keskimddrdisen kustannukset minkd yritys joutuu maksamaan toimittaessaan
premium-palvelun premium-asiakkaalle. Kasvuvauhti sen sijaan spesifikoi sita
kuinka monta uutta asiakasta saadaan hankittua.

Pelialan analyytikko Eric Seufert (2013) tutki kannattavan freemium-
mallin mekaanikoita ja tuli sithen lopputulokseen, ettd freemium-mallin ansain-
tavirtaan vaikuttaa sekd suorasti, ettd epdsuorasti neljd asiaa: tunnettavuus (vi-
rality), sdilyttdiminen (retention), ansainta (monetization) ja orgaaninen kasvu
(organic growth). Tunnettavuus kattaa ilmaisten pelaajien 16ytamisen jo pelissa
esiintyvien pelaajien avulla, sdilyttdminen kertoo peliin palaavien pelaajien
maédrastd, ansainta kuvastaa pelistd maksavien médéarad ja orgaaninen kasvu tar-
koittaa pelaajamddrien kasvuvauhtia. Seufertin mukaan pelaajien hankkiminen
maksullisin keinoin kuten mainosten avulla on kannattavuutta heikentéva teki-
ja.

3.3 Pelin lite- ja premium-versiointi

Julkaisemalla pelistd seké lite- ja premium-versio on yksi suosituimmista free-
mium-mallin kdyttomalleista pelialalla. Lite-versio on ilmainen, ns. kevyt versio
pelistd, josta puuttuu tiettyd sisdltod kuten kenttid, hahmoja, varusteita tai mui-
ta ominaisuuksia. Premium-versio taas on pelin maksullinen versio, joka sisal-
tdd kaiken mahdollisen peliin saatavan sisdllon. Pelialalla versiointi tehdddn
pddosin ominaisuuksiltaan rajoitetusti, jossa tarjotaan laadultaan tai ominai-
suuksiltaan huonolaatuisempaa versiota pelistd ilmaiseksi (Anderson, 2009).
Andersonin toteaa kuitenkin, ettd ominaisuuksien mukaan tehty versiointi vaa-
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tii huolellista suunnittelua ilmaisen ja maksullisen version ominaisuuksien ja-
kamiseen, jotta tarpeellinen madrd kayttdjistda kokisi siirtymisen maksullisen
version asiakkaiksi tarpeellisiksi. Shapiron & Varianin (1998) mukaan tuotteen
versiointi on ainoa mahdollinen tapa myyda informaatiohyodykkeitd asiakkaan
arvoon perustuen. Heiddn mukaansa informaatiohyodykkeet ovat hyvin sa-
mankaltaisia kuin tavallisetkin hyddykkeet ja niiden myymiseen on tehtava
jarkeva hinnoittelustrategia. Jokaisella peliyritykselld onkin ndihin edelld mai-
nittuun lite- ja premium-versiointiratkaisuihin laskettu tarkka konversiopro-
sentti, jonka saavuttamalla yritys voi tehdd freemium-mallilla kannattavaa toi-
mintaa (Anderson, 2009). Ndihin konversioprosenttilaskelmiin voi sisaltyd mm.
tuotteen kustannusrakenne, ilmaistuotteen kdyttvaikalaskelma ja ilmaisversi-
oon palaamislaskelmat. Usein freemium-mallissa ei ole ongelmana kiinnostu-
neiden silmédparien mddrd, vaan ndiden kdantdaminen maksaviksi asiakkaiksi.
Shapiron ja Varianin mukaan ilmaisen version tarjoaminen on kannattavaa,
mikdli tavoitteena saavuttaa kilpailuetua suuren yleison huomion avulla,
markkinoida omaa tuotetta tai palvelua, pyrkia tdlld tavoilla myymé&an oheis-
tuotteita tai hyotya verkostovaikutuksista.

3.4 Pelin sisdlld tehdyt ostot

Pelin sisdlld tehdyistd ostoista (In-App Purchases) on tullut hallitseva tapa mo-
biilikehittgjille tehda tuottoa tyostddn, silld suurin osa iOS:n top 25 isointa pelid
ovat ilmaisia pelejd, jossa pelaaja voi ostaa lisdominaisuuksia peliin. Tutkimus-
firman Newzoon huhtikuussa 2012 tekemé&n tutkimuksen mukaan perati 91%
mobiilipeleistd saatavista tuloista saadaan pelin sisdlld tehdyistd ostoista. New-
zoo ei kuitenkaan sisdllyttanyt kuukauden kestdvddan tutkimukseensa peleistd
saatavia mainostuloja (Newzoo, 2012.). Pelin sisdlld tehdyt ostot eivét kuiten-
kaan ole uusi ilmi6, mika rajoittuu pelkéstdan mobiilipeleihin. Samaa ansainta-
logiikkaa on kadytetty myos suosituissa konsolipeleissd ja tdlloin puhutaan vir-
tuaalisten tavaroiden (virtual items) myynnistd. Kansainviliset markkinat vir-
tuaalisten tavaroiden, -hahmojen sekd virtuaalisen rahan myynnille olivat yli
2.1 miljardia dollaria vuonna 2007. Virtuaalisten tavaroiden myynti on kovasta
kannattavuudestaan huolimatta silti erittdin vahdn tutkittu aihe (Lehdonvirta,
2009). Useimmissa peleissda maksulliset lisdosat eivdt anna pelaajalle suoraa
etua, mutta ne mahdollistavat pelaajan tavanomaista nopeamman kehittymisen.
Vili Lehdonvirta esittelee vditoskirjassaan taméan motiivin lisdksi myos toimin-
nallisia, hedonisia ja sosiaalisia motiiveja. Lehdonvirran mukaan toiminnallisiin
motiiveihin kuuluu suorituskyvyn parantaminen, hedonisiin motiiveihin kuu-
luu visuaalisen ulkoasun muokkaaminen ja sosiaalisiin motiiviin kuuluu oste-
tun sisdllon tuoma harvinaisuus. Virtuaalisten tuotteiden todellinen kaytto voi-
daan kuitenkin jakaa kahteen kategoriaan: toiminnalliset ja koristeelliset tuot-
teet (Lehdonvirta, 2009). Osterwalder & Pigneur esittelevit vuoden 2010 kirjas-
saan Bait & Hook -mallin, jossa tarjotaan kuluttajalle halvalla tuotetta, saadaan
kuluttaja koukkuun ja ndin myos tekemddn useita ostoja. Se on strategia, jolla
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yritetddn saada kuluttaja kiinni tuotteeseen ja myohemmin tekemddn ostoja
tuotteen premium-versiosta tai oheistuotteista (Lehmann & Buxmann, 2009).

Pelin sisdlld tehdyt ostot ovat yleensd tarkoitettuja helpottamaan ja no-
peuttamaan pelaajan etenemistd pelissd. Pelissd nimeltd Maple Story pelaaja voi
ostaa tyokaluja kuten “teleportaatio-kivid” nopeuttamaan hahmon liikkumista
paikasta toiseen. Suurin osa ndistd ostetuista digitaalisista ominaisuuksista ei-
vit tee pelaajasta parempaa, mutta nopeuttavat pelaajan pelaajan kehittymista.
Maple Story myi vuonna 2008 yli miljoonan dollarin arvosta virtuaalista sisal-
tod peliinsd (Anderson, 2009.). Vuoden 2008 alussa, kun World of Warcraft oli
suosituimmillaan, Kiinassa oli rakennuksia tdynna tyontekijoitd, jotka kerdsivat
virtuaalista kultaa ja sen jdlkeen myivit sitd verkon vilitykselld ympéri maail-
maa. Virtuaalisen kullan suhde yhdysvaltain dollariin oli tuohon aikaan 20:1.
Pelin sisdlld myytdva sisdlto ei ole pelkdstddn hyvad ansaintatapa, vaan se on
monesti moninkertaisesti tuottavampi kuin pelkéstddn pelien myynnistd tehta-
vd ansainta (Anderson, 2009.). Nojima (2007) esitteli tutkimuksessaan mallin,
joka perustui esine-kohtaiseen hinnoittelumalliin (per-item billing model), jossa
kayttdjat saivat teki myos laskukaavan yksittdisen esineen hinnalle:

Esine-kohtainen hinnoittelumalli (per-item billing model):

Myynti = (keskimdirdinen esineen hinta * myytyjen esineiden mdidrd) = (kiyttdjien
mddrd * veloitusprosentti) *

yhden kdyttijin toistuvuus * kiyttdjikohtainen keskimdirdinen myytyjen esineiden
summa ja keskimiddrdinen esineen hinta

(Nojima, 2007, s. 674)

Kaavan ensimmadinen lauseke ndyttdad kuinka pelien myynti jakautuu hinnan ja
méadran kesken. Toinen lauseke ndyttdd markkinoinnin ndkokulmasta, jossa
myynti on summa, mikd koostuu keskimddrdisen kayttdjan ostokaytoksestd.
Kéayttdjan keskimddrdinen ostokdyttdytyminen on mitattu toistuvuudella, mé&a-
rélld ja hinnalla. Malli on toimiva, koska se pystyy kerddmddn suuren joukon
kayttdjid joskin mahdollisien myyntituottojen kustannuksella. Suuret pelaaja-
madréat tekevit peli-yhteisostd ja itse pelistd arvokkaan peliin silld uppoutuneet
pelaajat ovat valmiita tekemééan kalliita pelin sisdisid ostoja (Nojima, 2007.).

3.5 Mainostulot

Mainostaminen on jo pitkdan ollut tunnettu tuoton ldhde kuluttajalle ilmaispal-
veluissa. Se on ollut liiketoimintamallina niille web-yrityksille, joilla ei ole vield
varsinaisesti ollut mitdan liiketoimintamallia ennen sitd. Freemium-mallin avul-
la tapahtuva mainonta on kaksiosainen. Toisessa osassa houkutellaan kayttsjia
jakamalla sis&ltod, tuotteita ja palveluja ilmaiseksi ja toisessa osassa taas myy-
dddn mainostilaa mainostajille (Osterwalder & Pigneur, 2010.). Yksi suurimmis-
ta ilmaisuuteen liityvistd epdluuloista Internetissé on se, ettd siihen liittyy aina
mainontaa. On totta, ettd mainonta-pohjaiset mallit olivat alun perin hallitsevia
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ratkaisuja ilmaisissa palveluissa, mutta tdnd pdivand freemium-malli kallistuu
enemmadn siihen, ettd tietty osa ihmisistd kustantaa palvelut myos niille ihmisil-
le, jotka eividt maksa mitdan. Ilmaispelejd jakavat yritykset ja kehittdjat sekda mm.
SaaS (Software as a Service)- mallilla etenevéat Internet-palvelut kallistuvat ny-
kydan enemmain jalkimmdiseen freemium-hinnoittelustrategiaan (Anderson,
2009.). Mainokset koetaan haitallisiksi kayttdjakokemukselle ja niistd saadut
tulot ovat Pinch median (2009) tutkimuksen mukaan merkittdvid vain kaikkein
suosituimmissa peleissd. Ndin ollen pelintekijd voi tunnistaa mainosrahoitteiset
mahdollisuudet vasta pelin julkaisun jadlkeen, joten maksulliset pelin sisilld teh-
tavat ostot ovat varmempi ansaintatapa (Leppdnen, 2010). Mainonta on kuiten-
kin ansaintamallina rajattu, silld mainostilaa voi myyda vain tietyn verran. Silti
ei ole aivan selvdd kuinka paljon online-mainonnasta voi saada ansaintaa silld
esim. hakukoneyhtio Google on osannut tehdd hyvin targetoituja, tarkasti mi-
tattuja tekstimainoksia, josta maksetaan ainoastaan silloin kun ne toimivat (An-
derson, 2009.).

Peleissd ja niiden ympérilld tapahtuvaa mainontaa voidaan ajatella myds
toisesta nakokulmasta, silld peliyrityksilld on mahdollisuus ilmaisella mainosti-
lalla mainostaa omia oheistuotteitaan ja toisia pelejadn nakyvissa paikoissa pe-
lin sisdlld. Pelaajan sitouttamista peliin on hyotya tdssd kohdin, silld nédin saa-
daan mahdollisuus kdyttdd pelaamiseen kuluvaa aikaa yrityksen muiden tuot-
teiden mainostamiseen (Eskelinen, 2005.). Osterwalderin ja Pigneurin (2010)
mukaan mainonta onkin moniosainen ansaintamalli, jonka toiseen puoleen
kuuluu asiakkaiden houkuttelu ilmaisilla tuotteilla, sisdllolld ja palveluilla. Toi-
nen puoli mallissa on ansainnan saaminen myymalld vapaata mainostilaa yri-
tyksille.
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4 YHTEENVETO

Kansainvilinen peliala on hintamurroksessa, missd pelien hinnat ovat tippu-
neet alas. Peleistd saatavaa ansaintaa saadaan muuta kautta kuin pelien myyn-
nistd. Toimivaksi hinnoittelumalliksi on muodostunut Freemium-malli, jossa
pelin ansainta saadaan myynnin sijasta virtuaalisen sisdllon myynnilld, premi-
um-version myynnilld ja mainonnalla. Internet-palveluiden seka dlylaitteiden
kasvu on vaikuttanut Freemium-mallin suosioon ja toimivuuteen. Internetin
rajaton tuotantokapasiteetti, massavalmistuksen olemattomat kustannukset ja
loputon varastotila tarkoittavat sitd, ettd pelien kehittdjit ja —julkaisijat padsevat
hintakilpailussa ldhelle nollaa, jolloin pystytddn siis suunnittelemaan, kehitta-
maédn ja markkinoimaan peli halvalla. Se on muodostunut ongelmaksi nykyisil-
le toimijoille, silld markkinoille tulo on halpaa ja kilpailu on kiristynyt darim-
milleen tehden pelimarkkinoille ylitarjontaa. Ongelmaksi voi muodostua myos
se, ettd ihmiset eivit tulevaisuudessa ole endd valmiita maksamaan mistiian
pelistd tai sen ominaisuuksista. Pelialan nopeasti muuttuvassa toimintaympa-
ristossd on tdrkedd reagoida nopeasti markkinoiden muutoksiin ja pystyd luo-
maan pysyvaad kilpailuetua oikeilla ansaintastrategioilla.

Freemium-hinnoittelumalli on tamé&nhetkisessd pelialan toimintaympaéris-
tossd toimivin tapa tuottaa pelejda kustannustehokkaasti ja silti saada tuottoa
pelille. Freemium-malli poistaa pelialan arvoketjusta jakelijan, jalleenmyyjan ja
monessa tapauksessa julkaisijan roolin ja se on pelinkehittgjille tuottoisin vaih-
toehto. Téssd tutkielmassa freemium-mallia késiteltiin ainoastaan kirjallisuus-
katsauksena ja tutkielmaan otettiin huomioon ainoastaan muutamia kdytannon
esimerkkejd selventdmddn alan toimintaympaéristod. Tutkielmassa selvennettiin
freemium-mallin eri muotoja ja esiteltiin mallin kannattavuutta mittaavia lasku-
ja. pohdittiin sen vaikutuksia tulevien pelimarkkinoiden valtasuhteisiin. Free-
mium-mallilla on paljon kasvupotentiaalia ja on mahdollista, ettd tulevaisuu-
dessa sitd parhaiten soveltavat yritykset tulevat nousemaan pelialan markki-
noiden huipulle.

Toisessa luvussa vastattiin varsinaisesti ensimmadiseen tutkimuskysymyk-
seen: eli kuinka mobiilipelien liiketoimintamalli erottautuu peliteollisuuden
perinteisemmastd julkaisumallista ja pohdittiin mobiilipelien suosion aiheutta-
mia vaikutuksia pelialan valtasuhteisiin. Luvussa kaytiin ldpi peliteollisuuden
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tahdn asti suosituimpia jakelumalleja, jotka jaettiin kolmeen: perinteiseen jake-
lumalliin, PC- ja konsolipelien digitaaliseen jakelukanaviin sekd mobiililaittei-
den sovelluskauppoihin. Perinteisen jakelumallin rakennetta esiteltiin kuvassa
KUVIO 1. Todettiin mobiilipelien suosion nousun vaikuttavan pelimarkkinoi-
den valtasuhteisiin, silld pelien jakelun ja markkinoinnin siirtyminen digitaali-
seen muotoon sy6 suuren osan perinteisestd arvoketjusta. Digitaalinen jakelu-
malli esitettiin kuvassa KUVIO 2. Todettiin myts mobiilipelimarkkinoiden ole-
van ongelmallisia alan vahvimmille yrityksille, silld ndiden on kannattavampaa
panostaa olemassa olevaan teknologiaan, kuin ottaa kdyttoonsda uutta, hei-
kommin tuottavaa teknologiaa. Vaarana on kuitenkin se, ettd mobiilipelit kehit-
tyvat kiinnostavammaksi kuin perinteiset pelit, jolloin alan vanhat markkina-
johtajat ovat my6hdssd suunnan muutoksessaan.

Luvussa kolme tarkasteltiin toista tutkimuskysymystd eli mitkd ovat
freemium-mallin ansaintatavat. Luvussa késiteltiin mobiilipeleissd useasti kay-
tettyd freemium-hinnoittelumallia ja sen eri variaatioita. Luvussa kerrottiin
freemium-késitteen historiasta ja sen jdlkeen tarkasteltiin sen ansaintalogiikkaa
johon esiteltiin kaavat freemium-mallin kustannusten, tuloksen ja liikevaihdon
laskemiseen. Esiteltiin myo6s freemium-malliin liittyvad pelien lite- ja premium-
versiointia, joiden todettiin olevan yksi freemium-mallin suosituimpia muotoja.
Versiointi on toimiva, kun yrityksen maksullisten asiakkaiden konversiopro-
sentti on riittdvan hyva. Luvun lopussa tarkasteltiin freemium-mallin muita
ansainnan ldhteitd kuten sekd pelin sisdlld, ettd ympadrilla tapahtuva mainonta
ja pelien sisdlld tehtdvét ostot. Todettiin, ettd pelien sisdlld tehtdvit ostot ovat
tuottoisin ansaintakeino freemium-mallilla.

Tutkimuksessa esitettyjen tulosten voidaan olettaa selventdvan freemium-
mallin ansaintalogiikkaa sekd yleisimpid siihen liittyvid variaatioita. Taméan
liséiksi tutkielmassa esitellddn pelialan perinteisen jakelumallin arvoketju, sekd
PC- ja konsolilaitteissa toimiva digitaalinen jakelumalli, jossa pelin jakelukus-
tannuksia ollaan saatu supistettua jakamalla pelit internet-yhteyden avulla.
Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd pelialan perinteinen teollisuus on epdon-
nistunut kehittamé&an pelialalle hallitsevaa mallia, joka kasittdisi kaikki alan
liikketoimintamallit. Peliala on aloittanut vallankumouksellisen tien pois pake-
toiduista peleistd ja kohti selainpohjaisia ilmaisten pelien aikaa. Tama ei kui-
tenkaan valttamattd tarkoita sitd, ettd kaikista peleistd tulee ilmaisia freemium-
pelejd, mutta silti kaikkien pelitoimialalla toimivien yritysten tulee ottaa huo-
mioon viime vuosien suunta markkinoilla.

Digitaalisiin peleihin ei ole kohdistunut vakavaa tutkimuksellista mielen-
kiintoa aivan viime vuosiin saakka, joten myo6skddn freemium-
hinnoittelumallia pelialalla ei ole vield tieteellisesti tutkittu tarpeeksi suhteessa
sen taloudelliseen potentiaaliin. Mahdolliset lisdtutkimukset voitaisiin esittda
empiirisend esimerkiksi liittyen pelien julkaisu-ratkaisuihin. On kiinnostavaa
ndhdéd missd vaiheessa pelien vahittdismyynti loppuu kokonaan. Mahdollista
lisdtutkimusta voisi esittdd myos peliin liittyvien resurssien jaosta. Olisi hyva
tietdd kuinka suuri osa pelin julkaisemisesta menee markkinointiin ja kuinka
suuri osa itse kehitykseen ja yllapitoon. Ndin pystyttdisiin selvemmin havait-
semaan yhteys freemium-mallin teorian ja sitd soveltavan kdytannon kanssa.
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