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Mobiilisovellusmarkkinat ja dlypuhelinten kdyttoonotto ovat merkittavasti kas-
vattaneet mobiilipelien ja -pelaajien mddrdd. Tand pdivand onnistunut hinnoit-
telu ja markkinointi ovatkin keskeinen osa-alue korvaamattoman markki-
nandkyvyyden saavuttamiseksi. Mobiilipelien nykyiset yleisimmdt ansainta-
mallit ovat kertaostosmalli, kuukausimaksumalli, lite-versioinnin malli, mik-
romaksumalli, mainontaan perustuvat mallit ja ndiden erilaiset yhdistelma-
muodot. Tdssd tutkimuksessa havaittiin, ettd jokaisella mallilla on omat heik-
koutensa ja vahvuutensa ja ettd oikeanlaisella yhdistelylld nditd molempia omi-
naisuuksia voidaan kayttdad hyvaksi. Ndiden lisdksi havaittiin, ettd my0s sovel-
lusmarkkinoita tutkimalla ja vertailemalla voi keritd paljon hyodyllistd tietoa
helpottamaan ansaintamallin valintaa. Tassa kirjallisuuskatsauksena toteutetus-
sa tutkielmassa tutkitaan mobiilipelaamisen kehitystd, kahden suurimman glo-
baalin sovellusmarkkinan eroavaisuuksia sekd erilaisia mobiilipelien yleisimpia
ansaintamalleja ja niiden toimintaperiaatteita.
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Digital distribution platforms for mobile applications and the use of
smartphones have significantly increased the number of mobile games and
players. Today a good pricing and marketing strategy is essential in order to get
visibility on the markets. The most used mobile game revenue models today are
outright purchase, subscription, lite version, microtransaction, advertisement
based revenues and different combinations of these models. In this study we
discovered that every revenue model has weaknesses and strengths and that
with proper combinations some of the weaknesses can be overwritten. It was
also discovered that by studying and comparing the digital distribution plat-
forms the pricing decision making process can be made easier. This literature
review studies the evolution of mobile games and differences of two biggest
global distribution platforms for mobile applications, Google Play and App
Store. This study also focuses on the different kinds of mobile game revenue
models and how they work.

Keywords: application markets, mobile games, revenue models, free-to-play,
pay-to-play
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1 JOHDANTO

Viime vuosina mobiililaitteille ladattavien sovellusten markkinat (sovellus-
markkinat) ovat kasvaneet huomattavasti. Kun aikaisemmin mobiililaitteille oli
haastavaa myydéa sovelluksia, niin mobiilisovellusten myyntiin ja lataamisen
tarkoitetun Applen App Storen ja sitd seuranneiden muiden vastaavien mark-
kinapaikkojen ilmestyttyd sovellusten myynti lisddntyi merkittdvasti ja suuret,
globaalit sovellusmarkkinat syntyivat (Gans, 2012). Tablettien ja dlypuhelimien
yleistyminen on kasvattanut markkinoita entisestdidn ja niiden myotd myos
mobiilipelaajien madrd on lisddntynyt; esimerkiksi monet joita pelaaminen ei
ole aikaisemmin kiinnostanut ovat nyt tutustuneet pelikulttuuriin mobiilialus-
tojen kautta ja on syntynyt laaja niin sanottu kasuaalipelaajien (casual gamers)
joukko (Macchiarella, 2012). Kyseiset markkinapaikat mahdollistavat siis hel-
pon tavan erikokoisille yrityksille ja yrittdjille tuoda tuotteitaan suuren globaa-
lin kdyttdjavirran saataville, nyt haasteenaan nidkyvyys ja erottuminen valtavan
sovellusmaaran keskelta.

Newzoon (2012) mukaan globaalien pelimarkkinoiden muuttumisesta
voidaan osoittaa seuraavat viisi avaintrendid. Ensinndkin kuluttajalla on k&y-
tossd enemmadn pelilaitteita kuin koskaan aikaisemmin. Kun vain viisi vuotta
sitten pelaaminen tapahtui ldhinnd kahdella laitteella, televisiolla ja PC:1l4, on
laitteiden mé&ard nyt tuplaantunut antaen enemmaén aikaa ja rahankayttomah-
dollisuuksia myo6s pelaamiseen. Toiseksi my0s ilmaisesti jaettavien pelien maa-
rd on kasvanut. Kuluttajat ovat tottuneet siihen, ettd saavat mahdollisuuden
kokeilla peleja ennen kuin paattavit kdyttdad niihin rahaa. Pelin ilmainen lataa-
minen ei siis endd tarkoita huonoa laatua pelin sisdisten ostojen osoittauduttua
tehokkaaksi mobiilisovellusten hinnoittelutavaksi eli ansaintamalliksi. Kol-
manneksi pelit ovat ndiden seurauksena muuttuneet enemmaén ja enemman
palvelumaisiksi. Koska rahastus tapahtuu nyt pelin sisdlld heti pelaajan halu-
tessa, ovat julkaisijat ja pelintekijdt entistd madratietoisempia sitouttamaan pe-
laajia peliin pitkdaikaisesti. Neljanneksi ansaintamallien tasapainottelun kausi
on alkanut. Koska pelit ovat palveluita, vaativat ansaintamallit jatkuvaa tasa-
painottelua kuluttajan mielenlaadun ja pelin mahdollisten tuottojen vélilld. Pe-
lin rahastuksen tulisi pitdd pelaajat onnellisina, mutta kuitenkin tarjota mahdol-
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lisuus suurienkin rahamddrien kayttoon. Viimeisend, eli viidentend trendind
ovat tdmédn pdivan globaalit markkinapaikat. Jatkuva yhteys tietoverkkoon sal-
lii yritysten lokalisoida ja julkaista pelejd missd tahansa.

Kaikkien muiden sovellusten keskelld, aika on kuitenkin erityisen kultai-
nen mobiilipeleille. Newzoon (2012) mukaan niin lantisissd kuin Aasiankin
kauppa-alueilla, mobiilipelit ovat kasvaneet huomattavasti enemmaén kuin mi-
kddn muu pelialan segmentti. Jopa yksi kolmesta mobiilisovelluslatauksesta on
peli ja kaksi kolmesta mobiilisovellukseen kéytetyistd rahoista kulutetaan pe-
laamiseen. Maailmassa on enemmén kuin 500 miljoonaa mobiilipelaajaa ja ndis-
td 35 % ovat rahankayttdjid. (Newzoo, 2012.) Globaalien myyntiméérien on ar-
vioitu nousevan jopa 11 miljardiin dollariin vuonna 2015 (Jupiner Research,
2010).

Kasvavilla mobiilipelimarkkinoilla pelkkd hyva peli ei endd kuitenkaan
riitd, vaan kehittdjiltd vaaditaan myos hyvd markkinointi- ja hinnoittelustrate-
gia. Taméan vuoksi ansaintamallien tunteminen on tdrkedd. Ansaintamalli ker-
too, minkélaista hinnoittelua sovelluksessa kaytetddn, esimerkiksi jaetaanko
tuote ilmaiseksi ja kerdtddn tuotot mainospaikkoja myymadlld vai maksetaanko
latausta vastaan aina tietty summa. Hinnoittelu on viline, jolla on mahdollista
valittdd erilaisia viestejd tuotteesta ja palvelun laadusta kuluttajille. Viisaisiin
pddtoksiin vaaditaan kuitenkin vahvaa tietoa asiakaskunnasta, markkinoista ja
kilpailusta. (Piercy, Cravens & Lane, 2010.) Ndiden lisdksi yritykset joutuvat
ottamaan huomioon myos tuotteen kehityskulut, nollassa olevat marginaalikus-
tannukset, digitaalisen jakelun luomat mahdollisuudet ja palvelun hinnoittele-
misen. Parhaan mahdollisen hinnoittelustrategian luominen voi osoittautua
ongelmalliseksi, mutta toisaalta yritykset pystyvit nykyéddn kilpailemaan mo-
nilla markkinapaikoilla, monilla hintastrategioilla ja esimerkiksi samallakin
markkinapaikalla sovelluksen eri versioilla. Tdamé tuokin mukanaan uusia mie-
lenkiintoisia mahdollisuuksia hinnoittelun suunnitteluun. (Sainio & Marjakoski,
2009.)

Téarked kysymys onkin, kuinka ottaa kaikki irti muuttuvista sovellus-
markkinoista ja niiden haasteista ja miten pdityd ansaintamalliin joka sopii
paitsi tuotteelle, yrittdjalle, kuluttajille sekd kaytetylle markkinapaikalle parhai-
ten? Tassd tutkimuksessa kootaan yhteen kirjallisuuskatsauksen keinoin mah-
dollisimman kattavasti mobiilipelialan kadytetyimpid ja perinteisimpid ansain-
tamalleja ja pyritddn luomaan pohjaa niiden keskindiselle vertailulle ja arvioin-
nille. Kaksi suurinta ja suosituinta markkinapaikkaa App Store ja Google Play
tarjoavat helpon kanavan mobiilipelien levittdmiselle, mutta mahdollisissa an-
saintamalleissa on niin paljon valinnanvaraa, ettei jarkevad pdatostd voi tehda
ilman perusteellisia pohjatietoja. Koska mobiilisovellusten levityskanavat ovat
niin selkedt, on tutkimuksissa paljon huomiota saanut sielld erottumiseen tah-
tadva markkinointi ja sen strategiat. Tdstd puolesta pelinkehittgjille 16ytyy tar-
vittaessa paljon kayttokelpoista tietoa, mutta kun on aika miettid konkreettista
ansaintatapaa, ei vastaavaa kokoavaa tutkimusta ole tietddkseni saatavilla. Tut-
kimuskysymykset ovat:
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* Miten mobiilipelaaminen on kehittynyt ja miten kaksi suurinta mark-
kinapaikkaa (App Store ja Google Play) eroavat toisistaan?

* Mitkd ovat mobiilipelien kdytetyimmaét nykyiset ansaintatavat ja mihin
niiden toiminta perustuu?

Tutkielman rakenne on seuraava. Luvussa 2 kuvaillaan globaaleja mobiilipeli-
markkinoita, keskittymalld ensin mobiilipelaamisen historiaan ja kehittymiseen
ja lopuksi kahden suurimman markkinapaikan strategisiin eroavaisuuksiin.
Luvussa 3 selvitetddn ensin maksua vastaan ladattavien (pay-to-play) pelien
ansaintamallien asemaa sovellusmarkkinoilla jakamalla ne kertaostosmalliin ja
kuukausimaksulliseen malliin. Sen jdlkeen tarkastellaan erilaisten ilmaisjaetta-
vien (free-to-play) pelisovellusten ansaintamallien asemaa jakamalla ne lite-
versioinnin malliin, mikromaksumalliin ja mainontaan perustuviin malleihin.
Luvun lopuksi tutkitaan ansaintamallien yhdistelyn periaatteita ja kootaan tu-
lokset yhteen.



2 GLOBAALIT MOBIILIPELIMARKKINAT

Mobiilisovellusten markkinapaikkojen eroavuuksien perusteella voi muun mu-
assa arvioida mille markkinapaikalle oma sovellus parhaiten sopii, miten eri
markkinapaikkojen kuluttajien odotukset eroavat ja miten muut sovellukset
ndilld markkinapaikoilla toimivat. Piercyn, Cravensin ja Lanen (2010) tutkimuk-
sen mukaan viisaisiin hinnoittelup&datoksiin vaaditaan vahvat tiedot asiakas-
kunnasta, markkinoista ja kilpailusta. Kaikista markkinapaikoista, ovat Goog-
len Google Play ja Applen App Store selkedsti suurimmat télld hetkelld. Mui-
ta globaalisti tunnettuja markkinapaikkoja ovat muun muassa RIMin Black-
Berry App World ja Microsoftin Windows Phone Marketplace, mutta ero néihin
kahteen jdttildiseen sovellusten mddrdssd on ldhes kymmenkertainen (Mac-
chiarella, 2012). Tdssa luvussa ensiksi kerrataan mobiilipelien ja niiden pelaami-
sen historiaa ja lopuksi késitellddn kahden suurimman markkinapaikan, Goog-
len Google Playn ja Applen App Storen eroavaisuuksia ja niiden vaikutuksia
ansaintamalleihin.

2.1 Mobiilipelaamisen kehittyminen

Erilaisia kannettavia pelilaitteita on ollut kdytossd jo 1970-luvulta, mutta en-
simmdinen matkapuhelinpeli, Snake eli suomalaisittain tuttu matopeli, ilmestyi
Nokian puhelimiin sisdllytettynd vasta vuonna 1997. Tastd voidaan katsoa
mobiilipelien aikakauden alkaneen. (Paavilainen, Korhonen & Saarenpad, 2009.)
Vaikka mobiilipelien historia ei olekaan vield kovin pitkd, se on kehittynyt
nopeasti.

Hieman Snake-pelin ilmestymisen jdlkeen, 1990-luvun lopussa, kehitet-
ty WAP (Wireless Application Protocol) mahdollisti ensimmdisen kerran inter-
nettiin padsyn langattomasti matkapuhelimella ja tdten pelien lataamisen pu-
helimeen (Paavilainen, Korhonen & Saarenpdd, 2009). Pelien maksaminen
toimi helposti lisidmalld pelin hinta suoraan puhelinlaskuun (Greechan, 2008). Ke-
hittdjad tosin sai kuluttajien maksamista summista vain murto-osan, rahavirran
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jakautuessa my0s julkaisijan ja silloisen rahansiirroista vastaavan operaattorin
kesken (Tercek, 2007). Operaattorien osuus rahavirroista oli usein huomatta-
van suuri (Oiso & Komoda, 2004) ja pdittyi vasta uuden sukupolven dlypu-
helimien alkaessa yleistyd (Feijoo, Gomez-Barroso, Aguado & Ramos, 2012).

Koska matkapuhelin oli pelialustana uusi ja klassiset pelit helposti ldhes-
tyttdvid, olivat pelit matkapuhelimille kauan aikaa hyvin yksinkertaisia klassik-
kopelien uusittuja versioita (Paavilainen, Korhonen & Saarenpdd, 2009). Kun
vuonna 2007 esiteltiin ensimmadiset dlypuhelimet ja laajakaistayhteydet, alkoi-
vat my0s pelit monipuolistua. Uudenlaisen alustan mukanaan tuomat mahdol-
lisuudet loivat uusia innovaatioita paitsi peleissd, my6s niiden hinnoittelussa.
(Feijoo ym., 2012.) Perinteiset pay-to-play -ansaintamallit alkoivat siis hiljalleen
tehda tilaa uusille, usein free-to-play -tyypin malleille.

Viimein, vuonna 2008, lanseerattiin Applen App Store, jota myohem-
min samana vuonna seurasi Googlen Google Play. Ndiden markkinapaikkojen mu-
kaan tulolla oli suuri merkitys mobiilipelikehittdjien kannalta. Vaikka kehitysku-
lut mobiilipeleille ovat aina olleet pienemmat kuin konsoli- tai PC -peleille,
pienensi markkinapaikkojen kuvaan astuminen niitd entisestddn. Tédten pienet
yritykset ja yrittdjat ovat pddsseet mukaan mobiilipelimarkkinoille, vaikka-
kin kérsivdt nyt erityisesti kilpailun kasvusta ja mainostuksen korostuksesta.
(Feijoo ym., 2012.)

Nykyéddn mobiilipelaajia on jo yli 500 miljoonaa (Newzoo, 2012) ja tabletti-
en odotetaan kasvattavan mobiilipelimarkkinoiden kokoa entisestddn (Mac-
chiarella, 2012). Aasia on jo todistanut olevansa edelldkivijd sovellusmarkki-
noiden ilmidissd, ja Kiinan ja Japanin ohella myo6s Intian uskotaan nousevan
yhdeksi merkittavimmista keskittymistd (Feijoo ym., 2012).

2.2 Google Play ja App Store

Ldhes samankokoiset Google Play ja Applen App Store molemmat perivat 30 %
kaikista markkinapaikassaan kerityistd tuotoista (Feijoo ym., 2012), mukaan
lukien kuukausimaksut ja sovelluksen sisdiset ostot (Gans, 2012). T&ysin tasa-
vertaista markkinapaikoissa julkaiseminen ei kuitenkaan kaikille ole. Apple
perii vuosittaisen 99 $ lisenssimaksun (Apple, 2014), kun taas Googlelle makse-
taan kertaluontoinen 25 $ rekisterditymismaksu (Google, 2014).

Vertaillessa ilmaisesti jaettujen ja maksullisten sovellusten suhdetta,
d'Heureuse ym. (2012) huomasivat, ettd Googlen Playssa ilmaisesti jaettuja sovel-
luksia oli jopa 70 % verrattuna App Storen 42 %. Jo ndistd luvuista voi alustavas-
ti arvioida ndiden markkinapaikkojen kayttdjien eroavia tapoja ja pelinkehittdjid ja
liikketoimintamalleja niiden takana. Kun erityisesti Googlen Playn kayttdjat odot-
tavat sovellusten jakamista ilmaiseksi (ja kehittdjadt tarjoavat niitd), on sovelluk-
sista maksaminen paljon yleisempdd App Storessa. (d'Heureuse ym., 2012.)
Tastd voisi padtelld, ettd erilaiset free-to-play ansaintamallit luultavasti otetaan
Google Playssa paremmin vastaan kuin pay-to-play, kun taas App Storessa
kertaostosmalli on edelleen vahvasti kdytossd, mikd kertoo pay-to-playn kor-
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keammista mahdollisuuksista. D'Heureuse ym. (2012) kéyttavat esimerkking Ro-
vion ensimmadistd Angry Birds-pelid joka menestyi molemmissa markkinapai-
koissa, mutta oli Googlella jaossa ilmaiseksi ja maksoi App Storessa 0.99 $.

Hintojen puolesta App Storen maksullisten sovellusten keskihinta on
2.28 $ ja Google Playn sovellusten 2.02 $. Luvuista on jitetty huomiotta 5 %
kalleimmista sovelluksista, jotka muutaman erittdin kalliin sovelluksen vuoksi vai-
kuttavat molempiin hintoihin harhaanjohtavasti. On myo6s syytd huomata,
ettd App Storessa noin 50 % maksullisista sovelluksista maksaa vain yhden dol-
larin tai vdhemmain, Googlella tdmdn luvun ollessa vain 30 %. Eli vaikka
App Store on keskimddrdisesti kallein markkinapaikka, on sielld kuitenkin
enemmadn halpoja sovelluksia kuin Google Playssa. (d'Heureuse ym., 2012.) Toi-
saalta jopa puolet sovelluksista on App Storessa vain dollarin hintaisia, joten keski-
hintaa nostavat ylospdin muut selvasti kalliimmat sovellukset.

Vaikka kokonsa puolesta Google Play ja App Store ovat ldhes yhtd suuret,
vie vield toistaiseksi App Store isomman osan rahavirroista niin Euroopasssa
(81 %), USA:ssa (87 %) kuin vield Japanissakin (65 %), jossa sen tulokseen on
negatiivisesti vaikuttanut iPadin huono menestys. Googlen osuus kasvaa kuitenkin
jatkuvasti. (Newzoo, 2012.)

Ndissd markkinapaikoissa on eroja myos kayttdjien valilld. Newzoon (2012)
raportin mukaan tdysaikaisessa tytssd on App Storen kayttdjistd 47 % ja Goog-
le Playn kayttdjistd vain 38 %. Ndistd App Storella on my6s enemmadn kayt-
tdjid korkeapalkkaisissa toissd (28 %) kuin Google Playllda (17 %). Tyottomid
taas on Google Playlla perdti 21 % App Storen osuuden ollessa vain 12 %. Loput
noin 40 % jakautuvat melko tasaisesti opiskelijoiden, kotiditien tai -isien,

suuserot voivat my0s osaltaan selittdad rahavirtojen jakautumisen epéatasaisuutta.
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3 MOBIILIPELIEN ANSAINTAMALLIT

Rollinsin (2011) mukaan mahdollisesti ensimmadinen asia mitd kuluttajat katso-
vat pelissd on sen hinta. Tadssd luvussa kdymme ensin ldpi maksua vastaan
jaettaville (Pay-to-Play) sovelluksille tirkedd hinnoittelustrategian ja brandin
merkitystd, jonka jdlkeen keskitymme kertaostosmallin ja kuukausimaksumal-
lin asemaan sovellusmarkkinoilla, sekd teemme katsauksen niiden vahvuuksiin
ja heikkouksiin. Sen jdlkeen kdiymme ldpi ilmaiseksi jaettavien (Free-to-Play) so-
vellusten tdmé&nhetkisen suosion syitd, ja mychemmin lite-versioinnin, mikro-
maksumallin ja mainontaan perustuvien mallien asemaa sovellusmarkkinoilla,
sekd niiden vahvuuksia ja heikkouksia. Luvun lopussa tarkastelemme ensin
ansaintamallien yhdistelya ja lopuksi kertaamme kasitellyt mallit.

3.1 Pay-to-Play

Piercyn, Cravensin ja Lanen (2010) sekd Sainion ja Marjakosken (2009) mukaan
hinnoittelussa tulisi olla luova. Piercyn, Cravensin ja Lanen (2010) tekemé&n
tutkimuksen mukaan on erittdin tdrkedd, ettd huomataan hinnoittelupdatosten
strateginen vastuu pitkdn aikatdhtdimen vaikutuksilla. Tdlloin pdadamé&arand on
laatuun perustuva hinnoittelustrategia jonka ympdérille voi rakentaa mahdolli-
suuksia toimittaa ja todistaa tuotteen ylivoimaista laatua kuluttajalle. Tutki-
muksen mukaan on mahdollista, ettd hinnat eivédt vain vaikuta kysyntdan
vaan myo0s muokkaavat sitd kuinka kuluttajat kdyttavit tuotetta, sekd sitd minka-
laisia pitkdaikaisia asiakassuhteita syntyy. Heiddn mukaansa viisaiden paétos-
ten tekemiseksi on tdrkedd 16ytdd ne seikat mitkd todistavat laatua omalle koh-
deryhmiaille, selvittdd miten hintaherkka ryhma on ja kerdtd vahvat perustiedot
asiakaskunnasta, markkinoista ja kilpailusta. Sainio ja Marjakoski (2009) taas
korostavat tutkimuksessaan hinnoittelun mukanaan tuomia mielenkiintoisia
mahdollisuuksia, kuten kykya kilpailla monilla eri markkinapaikoilla, monella
eri hintastrategialla tai samallakin markkinapaikalla sovelluksen eri versioilla.
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Hinnoittelulle ei ole perinteisesti asetettu suurta painoarvoa - se lasketaan
mekaanisesti ja se muokkautuu keskusteluissa kuluttajien ja litkekumppaneiden
kanssa, tdysin erillddn markkinoinnin, mainonnan ja brandin kehittdmisen stra-
tegisemmasta puolesta (Piercy, Cravens & Lane, 2010). Kun tutkimuksessaan
Gadhavi ja Shah (2010) kysyivat kuinka yritykset paattavat tuotteen lopullisen
hinnan vastasi suurin osa yrityksistad juurikin nédin; he pyrkivit ensin ymmarta-
maédn liiketoimintamallinsa ja kohderyhmaédnsa tekemalld markkina-analyyseja ja
sen jdlkeen he tekevit padtokset hinnasta seuraamalla ja vertailemalla vastaavanlai-
sia kilpailevia sovelluksia. Hinnoissa on kauan aikaa ollut pitkalti kyse kustannus-
ten laskemisesta, kilpailijoiden hintojen vertailusta ja siitd, mihin p&ddtetdan si-
joittautua verrattaessa kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin. Vasta viime aikoina
strateginen ajattelu on muuttunut myyjidn kustannuskeskeisestd ajattelusta
arvon todistamiseen kuluttajalle. On myds arvioitu ettd hinnoittelu olisi tér-
keydestddn huolimatta yksi laiminlyodyimmistd markkinoinnin osa-alueista.
(Piercy ym., 2010.) Nykydan kilpailevan yrityksen rahoituskeinojen kopioimi-
nen ei riitd, vaan peruspdittdjind tuotteen hinnan suhteen tulisi pitdd sen
arvoa mahdolliselle ostajalle (Sainio & Marjakoski, 2009).

Maksua vastaan jaettavien sovellusten ongelmina voidaan pitdd niiden
nojaamista sovelluksen brandin historiaan ja vahvuuteen. Mahdollisesti hyvésta laa-
dusta huolimatta uudet sovellukset jadvat helposti ostamatta ennakkotietojen
puutteen vuoksi. Jos kokemuksia tai yleistd tietoa tuotteen laadusta ei ole, todenna-
koisyys niiden ostamiseen laskee. Sovellusmarkkinoilla tuotteen arvostelut ja
latausmaéarét kertovat ostajille paljon, mutta maksullisissa sovelluksissa ongelmaksi
muodostuukin juuri ndiden kerddminen. (Rollins, 2011.) Sovelluksen tulisi olla ku-
luttajille jo ennestddn tuttu hyvan markkinoinnin tai vahvan brandin ansiosta,
tai sen yhteydessa pitdisi olla riittavésti arvosteluja ja latauksia. Myos hinnan on
syytd olla kohdallaan.

Pay-to-play -mallit ovat sovellusmarkkinoilla tilld hetkelld tuottojen puo-
lesta altavastaajina ja luvut laskevat edelleen. Mobiilituloista Yhdysvalloissa
vuonna 2012 joulukuussa vain 28 % tuli ndistd sovelluksista huikean 72 % il-
maissovellusten eri muotojen vallatessa markkina-alaa. Vuotta aikaisemmin
vastaavat lukemat olivat vield olleet 46 % (maksullisista) ja 54 % (ilmaisista).
(Newzoo, 2012.) Kertaostosmalli on kuitenkin edelleen laajalti kdyttssa ja kuukau-
simaksullinen malli on yksi perinteisimmistd mobiilipelien ansaintamalleista
(Koivisto, 2007), jonka vuoksi ne pddtettiin ottaa késittelyyn myos tdssa tutki-
muksessa.

3.1.1 Kertaostosmalli

Kertaostosmalli on vahittdismyynnin kaltainen ansaintamalli, eli maksu vaadi-
taan vain kerran ostotapahtuman aikana, eiké sen jédlkeisid rahavirtoja ole. Ylei-
nen hinta kertaostettaville peleille mobiilipelimarkkinoilla on 0.99 dollaria, joka
on tehnyt pelit houkuttelevimmiksi ja saatavammiksi isolle yleisolle. (Mac-
chiarella, 2012.)
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Kertaostosmallissa onkin keskityttdva sen kertaluontoisuuden vuoksi eri-
tyisesti suurten ostomaédrien saavuttamiseen. Malli on ylldpitdimisensd kannalta
helpoin tukea, silld se ei vaadi jatkuvia pdivityksid peliin. Mallissa ei toisaalta
myoskddn ylletd parhaaseen mahdolliseen tulokseen, silld lisamyyntid asiakas-
suhteessa ei ole. (Macchiarella, 2012.) Malli on siis helppo kayttdd ja pitkdn his-
toriansa vuoksi kayttdjille hyvin tuttu, mutta ongelmiksi muodostuu kertaluok-
kainen kaupankdynti, hinnan pdadttdmisen vaikeus ja kdyttdjamddrien vahyys
free-to-play -peleihin verrattuna (Paiva, 2012). Kdytannossad potentiaali kdyda
kauppaa useamman kerran ja luoda vahva ja pysyva asiakassuhde hukataan.

Erds tunnetuimmista kertaostosmallilla menestyjistd on varmastikin Rovi-
on Angry Birds -peli. Tadssdkin sovellettu 0.99 $ hintaluokka ei vain auttanut
myymaddn pelid suurissa mddrissd, mutta myos veti Applen App Storeen lisda
kuluttajia, joista monia ehkd ensimmadistéd kertaa. Monien mielestd Applen luo-
man ekosysteemin keskelld on ldhes mahdotonta luoda taloudellista menestystd,
mutta Angry Birds osoitti menestyksellddn timédn oletuksen vaaraksi. (Wilson,
Chesher, Hjorth & Richardson, 2011.)

Markkinoimisen ja oikeanlaisen promoamisstrategian vaikutusta tdssd
menestystarinassa ei kuitenkaan pidd ylenkatsoa. Harkerin ja Taherin (2011)
tutkimuksessa kay selville, ettd Rovio tunsi markkinapaikkansa hyvin ja huo-
masi ettd Apple korosti pelisovelluksia joissa oli varikkditda hahmoja pelissd ja
hyva kuvakieli pelin logossa. Tédten pelin hahmoista tuli pelin ydin ja nimeksi
Angry Birds (esimerkiksi “Catapult” -nimen sijaan). Yhteistyokumppanikseen
Rovio valitsi Chillingo-nimisen yrityksen, jolla oli tunnetusti hyva suhde Ap-
plen kanssa ja paljon muita onnistuneita julkisuuskampanjoita. Ndiden tekijoi-
den yhdistelmé sai Applen viimein valitsemaan pelin korostettujen sovellusten
listaansa App Storessa ja niin Angry Birds sai mobiilipelimarkkinoilla tarvitse-
maansa huomiota, latauksia, hyvid arvosteluja ja julkisuutta. Tdstd esimerkistd
siis huomaa, ettd alkusysdys Angry Birds-peli globaalille menestykselle tuli siis
Rovion tarkkaan harkitun markkinointisuunnitelman ja promoamisstrategian
ansiosta, ja vasta sen ansiosta saadun nidkyvyyden jilkeen oli pelin laadulla
merkitystd. Nykypdivan mobiilipelimarkkinoilla pelkkad hyvéa peli ei siis vield
riitd, vaan kehittdjiltd vaaditaan myo6s hyva markkinointistrategia.

3.1.2 Kuukausimaksumalli

ran kuukaudessa (Paiva, 2012). Se vaikuttaisikin voivan vastata kertaostomallin
ongelmaan kertaluontoisesta rahavirrasta. Julkaisijat laskuttavat kayttdjilta
kuukausittaisen maksun pelin, tai usein myo6s pelikokoelman pelaamisesta
(Macchiarella, 2012), jolloin asiakassuhde ja kaupankéynti jatkuvat niin kauan
kuin asiakas haluaa. Ndma tasaiset rahavirrat ovatkin varmasti pelinkehittdjia
kiinnostava aspekti, vaikka mallin historiaan kuuluu myds monia surullisen-
kuuluisia epdonnistumisia (Greechan, 2008).

Kuukausimaksullinen malli toimi ennen nykyisten markkinapaikkojen
syntyd hyvin, silld tdlloin pelien hinnat lisdttiin suoraan kuluttajan puhelin-
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laskuun (Greechan, 2008). Malli oli erityisen vahva Aasian alueella, missd
onnistunutta kuukausimaksujen kayttoonottoa pidettiin yhtend merkittdvim-
mistd syistd sovellusmarkkinoiden suurelle kasvulle Japanissa vuodesta 1998
eteenpdin (Oiso & Komoda, 2004).

Nykyiset sovellusmarkkinat eivit kuitenkaan tukeneet kuukausimaksullis-
ta mallia alusta alkaen ja vasta kun tdmd muutos tuli (Applen App Storella vuonna
2011 ja Googlen Google Playlla vuonna 2012) on kuukausimaksullisten mobiili-
sovellusten madrd alkanut jdlleen alkanut kasvaa. Nyt kuukausimaksua voi perid
joko yksittdisestd sovelluksesta tai joukosta sovelluksia ja muita hyotyalennuk-
sia yhdessd. Malli on t&lld hetkelld eniten kadytossa sovelluksissa, joissa kayt-
tdja voi ladata sisdltod suoraan puhelimeensa ja kédyttdd sitd ilman verkkoyhte-
yttd. (Kanada, 2013.)

Greechan (2008) jaottelee kuukausimaksumallin kahteen eri tyyppiin. En-
simmadisessd tyypissd kuluttaja saa kdyttoonsa koko pelin ja kaikki sen ominai-
suudet kuukaudeksi, eli hdn voi pelata pelid niin paljon kuin kuukauden aikana
vain ehtii. Toisessa tyypissd maksua vastaan pelaajat saavat joka kuukausi yh-
den tai useamman pelin ja ohessa mahdollisia muita etuja kuten alennuksia.

Kuukausimaksumalli tekee pelistd heti paljon palvelumaisemman kuin ker-
taostosmalli (Stenros & Sotamaa, 2010). Kehittdjat pyrkivat pidentamddn asi-
akkaidensa peliaikaa mahdollisimman paljon, koska pelaajat maksavat pelin-
tekijoille rahaa niin kauan kuin pelid pelaavat (Choi & Kim, 2004) ja malli oike-
uttaa pelaajan saamaan sdannollistd lisdsisdltod (Stenros & Sotamaa, 2010).
Pelaajien lojaalisuuden kasvattaminen pelid kohtaan onkin yksi tutkituimmista
osa-alueista kuukausimaksullisien pelien yhteydessd (Choi & Kim, 2004; Oiso
& Komoda, 2004; Shono ym., 2004) ja myos yksi kuukausimaksullisen mallin
suurimmista haasteista.

3.2 Free-to-Play

Free-to-Play -ansaintamallit oikeuttavat kuluttajan joko kokeilemaan pelid il-
maiseksi ennen maksupddtoksen tekemistd (lite-versioinnin malli), pelaamaan
pelid ilmaiseksi samalla tarjoamalla mahdollisuuden pelin sisdisiin ostoihin (mik-
romaksumalli) tai pelaamaan pelid ilmaiseksi mainosten tehokkaan vastaanot-
tamisen vuoksi (mainontaan perustuvat mallit). Free-to-play ei siis ndin ollen
tarkoita vélttamattd tdysin ilmaista pelikokemusta, mutta nditd malleja yhdis-
tdd niiden ilmainen jakaminen sovelluskaupoissa. Tdaméa ominaisuus onkin hou-
kutellut pelien pariin suuren joukon kasuaalipelaajia, jotka perinteisesti valttele-
vdt rahan kayttod, mutta kuitenkin nauttivat yksinkertaisista peleistd yhtend
rentoutumisen ja ajankdytoén muotona (Mills, 2008). Juuri kasuaalipelaajien suur-
ta madrad pidetddnkin free-to-play -mallien menestyksen syyna (Macchiarella,
2012).

Suurten ihmismassojen houkuttelun tdydeksi hyodyntdmiseksi Rollins
(2011) ohjeistaa uusien pelinkehittdjien kdyttimédan jotain free-to-play -mallia
ensimmadisien julkaisemiensa pelien kohdalla. Rollinsin (2011) mukaan jaka-
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malla sovellusta ilmaiseksi sille saa enemmaén kayttdjid, jolloin arvostelujen ja
palautteiden perusteella tuotetta on helpompi parannella. Tidten jos jossain
vilissd haluaa siirtyd jonkin rahastavaan malliin, tuote on arvostelujen perus-
teella helpompi hinnoitella, ja sille on jo syntynyt lojaali asiakaskunta. En-
simmadisid sovelluksia pitdisi Rollinsin (2011) mukaan ajatellakin sijoituksena
tuleviin asiakkaisiin. Isot asiakasmddrat voivat myos lisdtd mahdollisuuksia pddsta
tekemddn uusia tuotteita ja tdten myos laadukkaiden sovellusten ja uskollisten
asiakkaiden méérd kasvaa.

Free-to-Play - ansaintamallien haasteena on kuitenkin saada tarpeeksi
suuri osa pelin pelaajista siirtymddn maksamattomista maksaviksi asiakkaiksi
(Macchiarella, 2012). Ostamisesta on siis tehtdva tarpeeksi houkuttelevaa,
mutta ei liian pakottavaa, jotta pelin mielekkyys sdilyy. Tdlld hetkelld suuri
enemmistd pelaajista ei maksa mitddn pelaamistaan free-to-play -peleistd. Suu-
rin osa ndistd peleistd saa rahaa vain 5-10 % aktiivisesta pelaajakunnastaan.
(Macchiarella, 2012.)

Erilaiset free-to-play -mallit ovat osoittautuneet parhaaksi liiketoiminta-
malliksi mobiilisektorilla. Newzoon (2012) tutkimuksessa vertailtaessa App Sto-
ren rahavirtojen muutosta joulukuun 2011 ja 2012 v4lilld, huomataan ettd ilmai-
sesti jaettavat pelit ovat tuottaneet 72 % rahavirroista Yhdysvalloissa ja 68 %
EU:ssa. Nousua on tapahtunut siis noin 20 % samojen lukujen ollessa vuosi
aikaisemmin 54 % (Yhdysvallat) ja 47 % (EU). Macchiarella (2012) perustelee
titd nopeaa nousua ilmaistyypin uusimmalla ansaintainnovaatiolla, pelin si-
sdisilld ostoilla, sekd joustavien mobiilialustojen mahdollistamalla helpolla
rahansiirrolla.

3.2.1 Lite-versioinnin malli

Lite-versiot tarjoavat kontrastina perinteiselle kertaostomallille sovelluksesta
sekd rajallisen version ilmaiseksi ettd tdysin toiminnallisen maksullisen version.
Pelien kohdalla tdma voi tarkoittaa muutaman kentén tai tason ilmaiseksi tarjoa-
mista, jonka jdlkeen tahdotessa jatkaa tdytyy ostaa tdysi versio. (Lowthorpe,
Taylor & White, 2013.)

Lite-versiota voikin ajatella kuin maistiaisena supermarketissa. Jos kulut-
tajat pitavat siitd miltd se maistuu, he toivottavasti ostavat tuotteen. Tama on
toiminut jo vuosia niin supermarketeissa, tietokoneilla kuin kannettavilla tieto-
koneillakin ja osoittautunut hyvéksi tavaksi toimia myo6s sovellusten kanssa.
(Rollins, 2011) Mallia kdytetddn hyvin paljon digitaalituotteiden ja -palveluiden
myynnissd (Liu, Au & Choi, 2012).

Liun, Aun ja Choin (2012) tutkimuksessa kartoitettiin lite-version piirteitd,
jotka kannustavat kuluttajaa siirtymddn ilmaisesta versiosta tdyteen maksulli-
seen versioon. Tutkimuksen mukaan lite-versioinnin kaytto on positiivisesti
yhteydessd latauksien ja myyntimddrien kanssa. Korkeampi taso ilmaisversion
latauksissa ja arvosteluissa johtavat suurempiin myyntimdariin maksullisessa
versiossa. Ndistd kahdesta hyvilld arvosteluilla oli korkeita latausmaéria korke-
ampi vaikutus. Kuitenkin silloin kun ilmaista versiota tarjotaan, ei arvosteluilla
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ole niin suurta vaikutusta, kuin silloin kun ilmaista versiota ei ole tarjolla.
Tama sopii yhteen yleisen luulon kanssa siitd ettd kuluttajat suosivat omia koke-
muksia muiden kertomusten yli. Tutkimuksessa huomattiin myos, ettd ilmaisver-
siot joilla oli korkeampi arvostelu, pystyivét tietenkin vaatimaan myos korkeam-
paa hintaa maksullisesta versiosta.

Kaikesta huolimatta, lite-versioiden kadytossd pelinkehittdjid edelleen huo-
lestuttaa se, ettd ilmaisversion tarjoaminen hyydyttdisi maksullisen version
myyntid ja ndin tuotot laskisivat (Liu ym., 2012). Myos Rollins (2011) ar-
vioi ilmaisen ja maksullisen version vaihtosuhteen erittdin matalaksi, jopa 1 %. On-
gelmia voi muodostaa myos se, jos kdyttdjat pitdvit ilmaisesta versiosta niin
paljon ettd heille syntyy negatiivinen asenne maksullista versiota kohtaan (Wag-
ner, Benlian & Hess, 2013) tai ilmaisen version tarjoama kokemus ei ole tarpeek-
si houkutteleva (Macchiarella, 2012). Tasapainottelu versioiden vdlilld on siis
haastava ja vakava ongelma.

3.2.2 Mikromaksumalli

Mikromaksut, tai pelin sisdiset ostot, tarkoittavat yleensd ilmaisesti jaetun pe-
lin sisdlld olevia mahdollisuuksia ostaa virtuaalisia hyodykkeitd, jotka auttavat
etenemistd pelissd tai lisddvidt sen pelaamisen mielekkyyttd. Kehittdjit eivat siis
valttamatta vaadi maksua pelaamista vastaan vaan uskovat, ettd osa kayttdjis-
td kdyttad riittdavasti rahaa mikrotransaktioihin pelin sisdlld. (Hamari & Leh-
donvirta, 2010a.) Yleisimpid mikromaksuilla maksettavia asioita ovat muun
muassa virtuaalinen valuutta, jolla muita hyodykkeitd pelin sisdlld voi os-
taa (Hamari & Lehdonvirta, 2010a) tai virtuaaliesineet, joilla voi lisdtd hah-
monsa hyokkdys- tai puolustusvoimaa tai suorittaa pelissd annettuja tehtdvia
(Guo & Barnes, 2009). Parhaimmillaan malli voi yltdd suurempiin rahavirtoi-
hin kuin kertaostosmalli, jonka vuoksi se on nopeasti kasvanut yhdeksi suosi-
tuimmaksi mobiilipelien ansaintamalliksi (Macchiarella, 2012).

Mikromaksumallin hytty on tietenkin siind, ettd se sallii kayttdjien
kayttdd pelissd rahaa niin paljon kuin he haluavat, mutta ongelmana on mik-
romaksujen implementoinnin vaiva peliin sekd yhd useampien pelaajien mak-
samaan rohkaiseminen (Paiva, 2012). Maksavien pelaajien méddran lisédminen
onkin yksi mikromaksumallin keskeisid haasteita. Peleissd pelaajalla jd& usein
runsaasti aikaa pohtia ostopddtostd (Han & Windsor, 2013). Macchiarellan
(2012) mukaan myos keskimddrdinen madra jolla kayttdjat ostavat virtuaaliesi-
neitd tai -valuuttaa on suunnilleen yhtd paljon kuin pelin hinta perinteisemman
kertaostosmallin mukaan olisi ollut, jolloin mikromaksujen tadyttd potentiaalia ei
ole saavutettu.

Guon ja Barnesin (2009) tutkimuksessa selvisi, ettd kolme asiaa nosta-
vat merkittdvasti pelaajan mielenkiintoa virtuaalihyodykkeitd kohtaan. Ensimmai-
send ovat pelaajan sisdiset motiivit kuten uteliaisuus ja hyo6dykkeen tar-
joama lisdnautinto pelin pelaamiseen. Toiseksi tutkimuksessa nousi pelihah-
mon parantamisen halu ja sen pitdminen parhaassa mahdollisessa kunnossa hah-
mon tasoon ndhden. Kolmanneksi selvisi vield tehtdvien asettamat vaatimuk-
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set. Jos pelissd on tehtdvid niin niiden helpotettu suorittaminen lisdsi my0s
mielenkiintoa virtuaalihyodykkeitd kohtaan.

Hanin ja Windsorin (2013) tutkimuksessa tutkittiin taas niitd puolia jot-
ka vahensivit pelaajan mielenkiintoa virtuaalihyodykkeiden ostamiseen. Ensinné-
kin kayttoliittymén rajoitukset tai kankeus voivat olla ratkaisevia tekijoitd osto-
pddtostd tehdessd. Oston suorittaminen pitdisi olla mahdollisimman yksinkertais-
ta ja virtaviivaista. Toisena osa-alueena oli mainostuksen ja informatiivisen so-
siaalisen vaikutuksen puute kehitt&jiltd pelaajille. Taten houkutellaan enemman
potentiaalisia kdyttdjid ja myos ylldpidetddn pelaajien kiinnostusta ostamiseen.
Monenlaisten mediakanavien kédytto markkinoinnissa ajaa nditd padmaaria.

Mikromaksut eroavat muista ansaintamalleista siind, ettd myytdvien hyo-
dykkeiden kdytto pelissd vaatii tarkkaa suunnittelua. Pelin sisdiset ostomahdolli-
suudet tuovat mukanaan riskin muun muassa siitd, ettd ostettavat esineet voi-
vat heilautella pelin sisdistd tasapainoa epdedullisesti (Nouzareth, 2008).
Samalla kayttdjien on kuitenkin pidettdva myos ostomahdollisuuksien taus-
talla olevia tarpeita riittdvdn tdrkeind, jotta he ovat valmiita maksamaan
virtuaalitavaroiden lisdarvosta (Hamari & Lehdonvirta, 2010b).

3.2.3 Mainontaan perustuvat mallit

Puhtaasti mainontaan perustuvissa ansaintamalleissa sovellus tarjotaan kulut-
tajalle usein ilmaiseksi mainosten tehokkaan vastaanottamisen vuoksi. Erilaisten
mainosmallien jaotteluun on olemassa monenlaisia ohjeita, mutta yleinen ideolo-
gia niiden taustalla on yleensd seuraava. Ensinndkin on niin kutsutut perinteiset
mainostuspelit, jossa peli on kehitetty nimenomaan jonkin tietyn tuotteen tai
brandin ympdérille ja tdmd yhteys pelin ja mainostettavan asian valilla kay
erittdin selvdksi. Ndméd pelit tulevat mainostajan k&yttoon, jolloin mainostaja
sponsoroi pelin tekemisen ja on siind ldheisessd yhteistyossd. Toiseksi pelissa
voi olla jonkin tuotteen tai logon pelinsisdisid sijoitteluja. Pelaajalle luodaan
mahdollisuuksia huomioida logoa pelissd (esimerkiksi jonkin tunnetun auto-
valmistajan logo rallipelissd), mutta logo voi jadda vahingossa huomiottakin.
Mainostaja t&lloin maksaa pelinsisdisestd sijoittelusta. Kolmas, ja mobiilipeleis-
sd mahdollisesti yleisin, tapa on mainospaikkojen, niin kutsuttujen banneri-
mainosten, tilan myynti pelissd. Tédlloin mainostajat maksavat mainospaikasta
ja siitd paljonko myyntid tai lilkennettd mainoksen kautta tulee. (Celtek, 2010.)
Mobiilipeleille mainospaikkojen myynti voikin tuoda tasaisen tuottojen poh-
javirran, mutta muutamia mobiilipelimarkkinoiden eniten ladattuja pelejd lu-
kuun ottamatta tdméd rahavirta on harvoin kovin merkittdva (Macchiarella,
2012). Yleisesti my6s mitd tehokkaammaksi, selkeammaéksi ja toimivammak-
si mainostus voidaan pelissd kokea, sitd korkeamman hinnan peliyritys ndistd
saa (Yang & Wang, 2008).

Pelissd mainostaminen ei ole uusi markkinointikeino ja sitd on ajanut eteen-
pdin muutokset median kdytossd, etenkin miesten kohdalla, joiden mielestd
pelaaminen on usein paljon kiinnostavampaa kuin television katselu (Celtek,
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2010). Mainospelit ovatkin kiinnostava markkinoinnin osa-alue mainostajan
ndkokulmasta. Ensinndkin se on useammin halvempaa kuin televisiossa mai-
nostaminen. Toiseksi pelatessaan tai pelin yhteydessa palveluihin listautuessaan
kayttdjastd voidaan kerdtd erilaisia tietoja ja peli voidaan kohdentaa tehokkaam-
min juuri kohdeyleisolle. Kolmanneksi mainospeliin kdytetty keskimddrdinen
aika vaihtelee 7-30 minuuttiin, mitd ei voida tehokkaasti saavuttaa televisiomai-
nonnalla. Neljanneksi pelien digitaalinen luonne tekee ne helpommaksi jakaa
myos ystdville. (Gurau, 2008.) Mainospeli ja titen mainostamisen menestys on
myo6s helposti mitattavissa kadyttdjien lukumaddrdn, pelikertojen ja kadytetyn
peliajan perusteella (Robbins, 2008). Mainonnan tehokkuuden mittaaminen pe-
leissd onkin perinteisesti saanut paljon huomiota mainontaan perustuvien an-
saintamallien tutkimuksissa (Winkler & Buckner, 2006; Gurau, 2008; Yang &
Wang, 2008), pelinkehittdjille koituvien hyotyjen ja haittojen jaddessd vahem-
mélle huomiolle.

3.3 Ansaintamallien yhdistely

Mobiilipelien kuudes, ja kenties myos kadytetyin, ansaintamalli on muiden an-
saintamallien erilaiset yhdistelmdmuodot. Ansaintamallit mobiilipeleille vaih-
televat suuresti, kun jokainen kehittdja tai julkaisija valitsee tai muotoilee
parhaan mallin omalle pelilleen. Mikddn malli ei vélttamattd sulje toista pois,
joten tdllaisen sekamallin kaytto, joka kokoaa useampia rahavirtoja, voikin usein
olla paras vaihtoehto. (Macchiarella, 2012.) Ansaintamallien yhdistely onkin pit-
kalti strateginen kysymys siitd kuinka saada mahdollisimman paljon rahavir-
toja ja miten yhdistelld sekd toisiinsa sopivat ettd toisiensa heikot kohdat ku-
moavat ansaintamallit.

Joskus ansaintamallin vaihto tai muokkaus voi olla pakotettuakin. An-
saintamalli-innovaatioiden keskelld (kuten vaikka tamanhetkisen mikromaksu-
mallin menestyksen aikana) yritysten on tehtdvd muutoksia ansaintatavoissaan
sdilyttadkseen kilpailukykynsa ja mahdollisuutensa kasvaa. Téllaisissa tilanteissa
on yleensd kolme vaihtoehtoa. Ensinnédkin voidaan lopettaa nykyisen mallin kaytto
ja siirtyd uuteen. Toiseksi voidaan muokata nykyistd mallia tehokkaammaksi. Kol-
manneksi voidaan ottaa uusi innovaatio kdyttoon vanhan mallin rinnalle, mika
on se vaihtoehto mihin suuret peliyritykset yleensd investoivat ensin. (Ren &
Hardwick, 2008.) On kuitenkin syytd huomata, ettd useiden ansaintamallien yh-
distely myos lisdd pelisuunnittelun ja mallien hallittavuuden haasteita (De Reuver &
Haaker, 2009). Mainosten kayttamistd voidaan kuitenkin yleensd pitdd sellaise-
na asiana, ettd jos pelissd on sille mahdollisuus tai tilaa, niin ei ole syytd olla
kayttamattd niitd (Rollins, 2011). Mainoksien lisddmit tulot ovat usein pienet,
mutta ne ovat luonteeltaan kuitenkin pitkékestoisia, jatkuvia tulonlédhteita.

Paiva (2012) esittelee kolme hyvéksi havaittua ansaintamalliyhdistelmaa.
Ensimmadinen on perinteinen lite-versioinnin malli, mutta sovelluksen ilmaisver-
siossa kdytetdadn lisdksi mainoksia. Tdlld tavalla molemmista versioista saa tu-
loja, eikd tarvitse peldtd menettdvansd niin paljon rahaa ilmaisversion jaka-
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misella. Toisessa yhdistelméssd on mikromaksumalli yhdistettynd mainoksiin.
IImaiseksi jaettu peli mahdollistaa suuret kdyttdjamadrat ja tdten vaikka pe-
laajat padttdisivatkin olla kdyttaméttd rahaa pelin sisdisiin ostoihin, tulee tuloja
silti mainoksista. Kolmannessa mallissa taas on yhdistettynd pelin kertaostos-
malli mikromaksumallin kanssa, jota kdytettiin muun muassa Angry Birds pelis-
sd (jos eteneminen vaikeutui, pystyi maksua vastaan hyppdaméaan kyseisen tason
yli). Talloin kierretddn kertaostosmallin ongelma niiden kertaluontoisista raha-
virroista ja maksimoidaan mikromaksujen kautta pelistd saatavat tulot.

3.4 Ansaintamallien yhteenveto

Ansaintamallien kadytto luovalla ja uudella tapaa (Sainio & Marjaranta, 2009) ei
tarkoita sitd, ettd kaikki pitdisi tehdd kuten ennenkin. Samalla on kuitenkin
tarkedd huomata mitké asiat erilaisissa peleissd tukevat erilaisten ansaintamallien
ominaisuuksia. Taulukossa 1 on listattu mobiilipelien yleisimmit ansaintamallit,
niiden kuvaukset, luokitus sekd ldhteet.

TAULUKKO 1 Ansaintamallien yhteenveto

Nimi Kuvaus Free-to-Play/ Lihteet
Pay-to-Play
Kertaostosmalli Vihittdismyynnin kaltainen Pay-to-Play Macchiarella (2012),
malli, jossa maksu vaadi- Paiva (2012),
taan vain kerran ostotapah- Wilson ym. (2011)

tuman aikana, eikd myo-
hempia rahavirtoja ole.
Kuukausimaksumalli ~ Kéyttdjat maksavat tietyn Pay-to-Play Greechan (2008),

summan sovelluksesta ker- Kanada (2013),
ran  kuukaudessa  (tai Stenros & Sotamaa
muussa maddritellyssd ajan- (2010)
jaksossa).
Lite-versioinnin malli Ilmainen rajallinen versio, Free-to-Play = Macchiarella (2012),
joka voidaan maksua vas- Rollins (2011),
taan pdivittdd tdysin toi- Liu ym. (2012),
minnalliseen versioon kayt- Lowthorpe ym.
tdjan niin tahtoessa. (2013)
Mikromaksumalli Muuten ilmaisesti jaetun Free-to-Play =~ Hamarija Lehdon-
pelin sisdiset virtuaalisten virta (2010a),
hyodykkeiden ostomahdol- Guo & Barnes (2009),
lisuudet. Han & Windsor
(2013)
Mainontaan perustu- Ilmaisen pelin tarjoaminen Free-to-Play  Celtek (2010),
vat mallit mainosten kdyttod vastaan. Yang ja Wang (2008),
Robbins (2008)
Yhdistelméamalli Edellisten sovellukselle Pay-to-Play / Macchiarella (2012),
raataloity yhdistelma Free-to-Play  Rollins (2011),

Paiva (2012)
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Kertaostettavat pelit ovat perinteinen tapa maksaa monenlaisista peleistd. Ne
keskittyvat suurten ostomdédrien saavuttamiseen ja eivit vaadi jatkuvia péivityk-
sid peliin (Macchiarella, 2012). Jos peli ei ole jatkuvasti laajenemassa tai kehitty-
madssd, eikd ole muutenkaan luonteeltaan palvelumainen, voi kertaostosmalli olla
sithen sopiva. Pay-to-play -malleja pidetddn myos parhaiten sopivina vakaville
peliharrastajille (Shono ym., 2004) kasuaalipelaajien viltellessd rahankayttod
peliin, joten myo6s pelin kohderyhmd vaikuttaa valintaan mitd tahansa ansain-
tamallia harkittaessa.

Kuukausimaksumalli on perinteisesti ollut kdytossa MMO-peleissd, jotka
ovat massiivisia monen pelaajan verkkoon sijoittuvia pelejd. Ne perustuvat pitka-
aikaiseen suhteeseen pelaajan kanssa pdivitysten ja lisdosien kautta (Stenros &
Sotamaa, 2010). Kuukausimaksua vastaan voidaan myds tarjota esimerkiksi uu-
sia kenttid tai sitd voidaan kdyttdd niputtamaan kehittdjan useampia pelejd yh-
teen kuukausittaisina tarjouksina (Kanada, 2013). Tarkein piirre tdssd kuiten-
kin on se, ettd malli oikeuttaa pelaajan saamaan sdannollistd lisdsiséltod (Stenros
& Sotamaa, 2010). Kuukausimaksullisessa mallissa pyritddn saamaan pelaajalta
mahdollisimman pitkdaikainen lojaliteetti, joka Choin ja Kimin (2004) tutkimuk-
sen mukaan saavutetaan parhaiten tarjoamalla pelissd sopivia henkilokohtaisia
tavoitteita ja sosiaalisia kanssakdymisid. Naméa henkilokohtaiset tavoitteet tule-
vat selkeiden tavoitteiden, niiden saamiskeinojen ja palkintojen tarjoamisesta ja
sosiaaliset kanssakdymiset taas hyvien keskustelupaikkojen ja -vilineiden tar-
joamisesta.

Lite-versiot ovat toinen perinteisesti hyvin monenlaisista peleista tarjottu
ryhméd. Sen haasteita ovat kuitenkin tarpeeksi houkuttelevan pelikokemuk-
sen tarjoaminen samalla jdttden kuitenkin vield tarpeeksi paljon tarjoamatta,
jotta pelaajat innostuisivat ostamaan kokonaisen maksullisen version (Macchiarella,
2012). Koivisto (2007) on samoilla linjoilla huomauttaen lite-versioinnin ole-
van mahdollisesti ongelmallista jos peli ei tdytendkddn versiona ole kovin laaja.
Free-to-play -pelien vahvuus on my®os suuren kasuaalipelaajien joukon houkut-
telu.

Mikromaksumallin suosio tédlld hetkelld voi johtua suurelta osin siitd et-
td ne voidaan implementoida monenlaisiin peleihin ja kun siind onnistutaan,
ne voivat yltdd suurempiin rahavirtoihin kuin kertaostettavat pelit (Macchiarel-
la, 2012). Tama vaatii kuitenkin paljon suunnittelua jo aikaisin pelin kehitys-
vaiheessa, silld pelin sisdiset ostomahdollisuudet tuovat myds mukanaan riskin
siitd ettd ostettavat esineet heiluttavat pelin sisdistd tasapainoa liikaa (Nouza-
reth, 2008). Mikromaksumalli tuli ensimmadiseksi tutuksi myés MMO-peleissa
kuukausimaksumallin vaihtoehtona, kun etsittiin keinoa milld houkutella suu-
rempia pelaajajoukkoja MMO-peleihin (Hamari & Lehdonvirta, 2010a).

Mainostuksesta peleissd Rollins (2011) sanoo, ettd mainosten kayttami-
nen voi olla iso tai usein pieni tulonldhde, mutta jos pelissd on sille tilaa, niin
se on aina yksi tulonldhde lisdd. Toisaalta taas jos pelin sponsoroi mainostaja
ja silld ensisijaisesti mainostetaan jotain tuotetta, on tiarke&d valita genre tarkasti
kohdeyleisod silmilld pitden, houkutella pelaajaa kehittymddn, jakamaan pe-
lid ja vertailemaan tuloksiaan muihin (Gurau, 2008). Téllaisten pelien tapauk-
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sessa Winklerin & Bucknerin (2006) mukaan olisi suotavaa myos tehdd peli,
joka ei itsessddn ole mekaanisesti liian haastava vaan yksinkertainen, jotta mai-
nosviestilld on aikaa ja mahdollisuuksia jaddd mieleen.

Paras tulos voidaan kuitenkin saada, kun yhdistellidn mahdollisim-
man monet pelille sopivat ansaintamallit yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi
(Macchiarella). Tdten voidaan kunkin yksittdisen mallin heikkoudet ja vah-
vuudet tietden luoda kokonaisuus joka paitsi sopii pelille, myos lisdd sen
rahavirtoja.



23

4 Yhteenveto

Mobiilisovellusten ja &dlypuhelinten suosion vuoksi mobiilipeleistd ja -
pelaajista on tullut merkittdvd segmentti globaaleilla pelimarkkinoilla. Sovel-
luksien markkinapaikat tarjoavat nykyddan helpon kanavan mobiilipelien levit-
tamiselle, mutta erilaisia ansaintamalleja on niin paljon, ettd valinta voi olla tie-
don puutteen vuoksi haastavaa. Tdhdn mennessd tutkimuksissa on saanut pal-
jon huomiota markkinapaikoissa erottumisen strategiat, mutta konkreettista,
kokoavaa tutkimusta eri ansaintamallien ominaisuuksista, ei toistaiseksi ole
ollut saatavilla. Tamén tutkimuksen tavoitteena oli koota yhteen mahdollisim-
man kattavasti mobiilipelialan kdytetyimpid ansaintamalleja, 16ytdd tietoa nii-
den toiminnasta ja tdten luoda selkedn pohjan niiden vertailulle.

Ensimmadinen tutkimuskysymys koski mobiilipelaamisen evoluutiota ja
kahden suurimman markkinapaikan eroavaisuuksia. Mobiilipelaaminen ldhti
kayntiin Nokian puhelimiin siséllytetystd Snake -pelistd vuonna 1997, jonka jal-
keen kehitetyn WAP:n (Wireless Application Protocol) ansiosta sovellusten la-
taaminen langattomasti mahdollistui. Pelit olivat kauan lahinnad yksinkertaisia
versioita tutuista klassikkopeleistd, mutta vuonna 2007 ilmestyneet dlypuheli-
met ja laajakaistayhteydet mahdollistivat uudet innovaatiot myos peleihin. Vii-
mein vuodesta 2008 eteenpdin ilmestyneet markkinapaikat mahdollistivat glo-
baalit, helppokayttoiset markkinapaikat. Markkinapaikoista suurimmat ovat
talld hetkelld Googlen Google Play ja Applen App Store. Ne ovat kokonsa ja
kerddamiensd osuuksien puolesta samankaltaiset, mutta niissdé on myds eroja.
Google Playn kayttdjat ovat tilastotietojen perusteella tottuneita ilmaiseksi jaet-
taviin sovelluksiin, kun taas App Storessa halvat kertaostossovellukset ovat ylei-
sid. Merkittavillda markkina-alueilla Apple vie vield toistaiseksi selvasti isomman
osan rahavirroista kuin Google. App Storen kayttdjistd myos suurempi osa on
korkeapalkkaisissa toissd, kun taas Google Playn kayttdjistd suurempi osa on
ty Sttomis.

Toinen tutkimuskysymys koski mobiilipelien kadytetyimpid nykyisid an-
saintamalleja ja niiden toiminnan periaatteita. Lahdekirjallisuuden perusteella
tarkasteltaviksi ansaintamalleiksi valikoituivat kertaostosmalli, kuukausimak-
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sumalli, lite- versioinnin malli, mikromaksumalli ja mainontaan perustuvat
mallit. Pay-to-play malleissa kuluttajan ostopddtokseen vaikuttavat vahvasti
muun muassa tuotteen brandi, arvostelut ja latausmadrdt. Myos hinnoittelustra-
tegia on malleille tarked, vaikkakin aliarvioitu osa-alue. Kertaostosmallissa hy-
vid puolia ovat sen helppokdyttoisyys ja tuttuus kuluttajille. Haasteita kuiten-
kin tuovat kertaluontoinen kaupankdynti, hinnan paattiminen, markkinoinnin
korostuneisuus ja usein pienet latausmadrat. Kuukausimaksullisessa mallissa
jatkuvat rahavirrat ovat houkuttelevia, mutta haasteita tuovat tuotteen jatku-
va pdivittdiminen ja tdmé&n myotd pelaajien pitkdaikainen sitouttaminen peliin.
Free-to-play -mallien etuna on se, ettd ne houkuttelevat laajaa kasuaalipelaajien
joukkoa eikd pelaajien ostotapahtumille aseteta yldrajaa. Lite-versiot ovat help-
po ja ilmainen tapa markkinoida taysihintaista pelid, mutta niissa on riskina tay-
siversion myynnin vaarantaminen. Mikromaksumallissa kayttdjdat voivat kayt-
tdd rajattomasti rahaa, mutta vain pieni osa kayttdjistd tekee ndin. Myos vir-
tuaaliesineiden suunnittelu on haastavaa. Mainontaan perustuvat mallit taas
luovat pelille tasaisen pohjakassan ja ovat ainoita malleja jossa pelaajaa ei laskute-
ta. Ongelmaksi kuitenkin muodostuu tuottojen vahyys. Ansaintamallien yhdis-
telylld voidaan toisen mallin heikkoudet korvata jonkin toisen mallin ominai-
suuksilla. Esimerkiksi lite-versioinnin malliin yhdistetyt mainostuotot takaavat
tuloja my0s ilmaisesta mallista.

Tdamad tutkimus tarjoaa katsauksen mobiilipelien ansaintamalleista ja poh-
jan niiden vertailulle. Tutkielmassa keskityttiin perustietoihin monesta eri osa-
alueesta, joten kaikkia syvillisempid ndkokulmia ei voitu ottaa huomioon. Jat-
kotutkimusaiheena voisi olla syvempi keskittyminen johonkin ndistd osa-
alueista, esimerkiksi modernit kuukausimaksulliset mobiilipelit. Kuukausi-
maksumalli on ollut markkinapaikkojen rajoitteiden vuoksi vasta vdhdn ai-
kaa kdytossd, joten sen sopeutuminen uusille mobiilipelimarkkinoille voisi olla
kiinnostava aihe. Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla tutkimus pelialan yritys-
ten paatostentekoprosesseista ansaintamalleihin liittyen ja tahan liittyvat ajalli-
set ansaintamallitrendit, kuten timdnhetkinen mikromaksuilmio.
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