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As modern mobile devices, such as smart phones become even more common,
the mobile application market keeps growing. This literature review is about
the revenue models of mobile applications and about their trends in the mobile
application market. It defines the most common revenue models of mobile ap-
plications and does research on factors that are involved to explain the ongoing
revenue model trends. Mobile application developers can find the presented
information useful when trying to achieve a better understanding of the market.
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1 JOHDANTO

Mobiililaitteet, erityisesti tabletit ja dlypuhelimet, ovat viime vuosina yleisty-
neet erittdin nopeaa vauhtia. Vuonna 2017 maailmassa on noin 2,32 miljardia
dlypuhelimen kayttdjdd ja mddran on ennustettu kasvavan yli 500 miljoonalla
seuraavan kolmen vuoden aikana (eMarketer, 2016). Vuonna 2016 globaalien
mobiilisovellusmarkkinoiden tuotoksi arvioitiin noin 88 miljardia dollaria ja
vuonna 2020 niiden arvioidaan olevan noin 189 miljardin arvoiset (App Annie,
2016), joka osoittaa, ettd mobiilisovellusmarkkinat ovat suuret ja nopeaa tahtia
kasvavat. Mobiilisovellusten kdytté on keskeinen asia dlypuhelimissa ja ihmis-
ten arjessa.

Movbiilisovelluksilla tarkoitetaan sellaisia sovelluksia, joita voidaan asen-
taa mobiililaitteisiin, ja joita voidaan myo6s kdyttdd mobiililaitteilla. Niille on
tyypillistd, ettd ne ovat suunniteltu kosketusnadytollisilld laitteilla kaytettavaksi
ja usein henkilokohtaiseen kayttoon. Mobiilisovelluksia voi ladata keskitetyilta
kauppapaikoilta, joissa kadyttdjat voivat myos julkaista arvioitaan niistd. (Liu,
Au & Choi, 2012.) Mobiilisovellusmarkkinat ovat erittdin kauppapaikkavetoiset.
Johtavat dlypuhelinkdyttojdrjestelmdt tarjoavat alustalleen mobiilisovellus-
kauppapaikan, josta kayttdjdat voivat ladata laitteeseensa sovelluksia. Nditd ovat
muun muassa Google Play Androidille, App Store iOS:lle ja Windows Phone
Store Windows-puhelimille. (Hsu & Lin, 2015.) Kauppapaikoille on ominaista,
ettd valinnan kirjo on suuri. Statistan (2017a, 2017b) tilastojen mukaan Google
Play on suurin mobiilisovelluskauppapaikka ja maaliskuussa 2017 sen tarjon-
taan kuului 2 800 000 eri mobiilisovellusta. Saman tahon tilastojen mukaan Ap-
ple App Store oli tdhédn aikaan saavuttanut 2 200 000, Windows Phone Store 669
000 ja Amazon Appstore 600 000 sovelluksen lukumaééaran.

Mobiilisovelluksia on moniin tarkoituksiin ja esimerkkeja erilaisista sovel-
lustyypeistd ovat muun muassa siahkoposti-, kalenteri-, sddtieto-, peli-, uutis-,
sanakirja-, ja sosiaalisen median sovellukset. Jo vuonna 2013 todettiin keskiver-
ron dlypuhelinkadyttdjan viettdavan puhelimenkdyttdajastaan 82% muihin sovel-
luksiin, kuin verkkoselaimiin (Gupta, 2013). Kdytannon syistd tdssa tutkielmas-
sa kohdellaan muita mobiilisovelluksia erillisend kokonaisuutena verkkoselain-
sovelluksista. Verkon selaamisella viitataan World Wide Webin kayttoon, joka
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mobiililaitteissa tapahtuu enimmaékseen laitteessa olevan selainsovelluksen va-
lityksella.

Yleiselld tasolla ohjelmistojen ja sovellusten ansaintamalleja on tutkittu
laajasti. Koska mobiilisovelluksiin liittyy kuitenkin omanlaisiaan ominaispiirtei-
td, niiden ansaintamallien tutkinta eroaa muussa muodossa julkaistujen ohjel-
mistojen ansaintamallien tutkimisesta. N&itd ominaispiirteitd ovat muun muas-
sa brandin sekd yhteensopivien ohjelmistojen verkon rakentamisen pienemmat
roolit, jota muiden ohjelmistojen ympérille usein tehddan. Mobiilisovelluksissa
on yleensd huomattavasti matalampi riippuvuus saman kehittdjan sovellusten
valilld. Taman takia ohjelmistoalalla tarkedksi noussutta verkostovaikutusta, eli
tietyssd ohjelmistokategoriassa vallitsevan markkina-aseman saaneen yrityksen
kykyéd vallata ldhes koko markkinansa, ei voi soveltaa mobiilisovellusmarkki-
noiden dynamiikkaan. Brandin osalta taas yksi selittdva tekijd on, ettd suurin
osa mobiilisovelluksista on vield suhteellisen lyhytikdisid verrattuna perintei-
sempiin tietokoneohjelmistoihin, ja mobiilisovellusten brandinrakennus on yha
keskenerdistd niihin verrattuna. (Liu ym., 2012.)

Mobiilisovellukselle ansaintastrategiaa suunnitellessa on olennaista tuntea
niin sen markkinat kuin markkinapaikatkin. Markkinoilla vallitsee useita mer-
kityksellisid seikkoja, joita mobiilisovelluksen kehittdjidt voivat ottaa huomioon
sovellustaan koskevan ansaintamallin optimoimiseksi. Mobiilisovellusmarkki-
noiden muuttuessa yhad suuremmiksi ja kilpaillummiksi, on tarkedd tuntea niis-
sd kdytettdvien ansaintamallien ominaisuudet ja niiden asema markkinoilla val-
litsevien olosuhteiden valossa. On selvédd, ettd kaupallisen mobiilisovelluksen
julkaiseva taho haluaa optimoida sovelluksestaan saatavat tulot ja saada ansain-
tamalleista tietoa pddtoksenteon apuvilineeksi, jotta se voi paremmin selvittas,
minké&lainen ansaintamalli olisi sille soveltuvin. Ansaintamallien optimoimisek-
si ja pddtoksenteon avuksi on myos tarvetta tuntea mobiilisovellusten ansain-
tamallien vallitseva kehityssuunta mobiilisovellusmarkkinoilla. Ansaintamallia
suunnittelevan tahon tulee padittdd, seuraako se nykyisid trendejd ansaintamal-
lin valinnassa ja pohtia onko silld muita varteenotettavia vaihtoehtoja. Tutki-
muskysymys on seuraavanlainen:

“Mitd ovat mobiilisovellusten yleisimmait ansaintamallit,
mitd ovat niihin liittyvit kehityssuunnat mobiilisovellusmarkkinoilla ja mi-
hin ndma kehityssuunnat perustuvat?”

Tutkimus on kirjallisuuskatsaus, joka pyrkii tarjoamaan kattavan yleisku-
van mobiilisovellusten nykymarkkinoiden tilanteesta. Kirjallisuuskatsauksessa
madritellddn yleisimmaét mobiilisovelluksissa kdytossd olevat ansaintamallit ja
eritelldaan mobiilisovellusten markkinoita ja kayttdjakuntia koskevia tekijoitd,
joilla on vaikutusta mobiilisovellusten ansaintamallien nykyisiin trendeihin.
Téllainen tieto voi toimia sovelluksen kehittdjatahon padtoksenteon apuvilinei-
nd jonkin tietyn ansaintamallin valitsemisen puolesta tai sitd vastaan. Kirjalli-
suuskatsaukseen haettiin tutkimusaihetta koskevaa ldhdekirjallisuutta Google
Scholarista ja IEEE Xplore Digital Librarystd pyrkien siihen, ettd aineisto tayttaa
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vahintddn Julkaisufoorumin perustason kriteerit, kuitenkin johtavaa ja korkein-
ta tasoa suosien.

Tutkielma koostuu kolmesta osasta. Ensimmadisesséd sisaltoluvussa maari-
tellddn ansaintamalli kédsitteend, sen mobiilisovellusmarkkinoilla yleisimmin
esiintyvat ilmentymadt ja lyhyesti minkélainen tilanne niiden suhteen markki-
noilla vallitsee. Toisessa ja kolmannessa sisdltoluvussa ndméd ansaintamallit
tuodaan ldhempé&dn tarkasteluun niiden hyodyntdmisen ndkokulmasta, jossa
tuodaan esiin merkittavimmadt seikat, jotka kussakin ansaintamallissa vaikutta-
vat niiden soveltuvuuteen tai yleisyyteen mobiilisovellusmarkkinoilla. Lopuksi
esitetddn johtopddtokset ja yhteenveto tutkimushavainnoista.



2 MOBIILISOVELLUSTEN ANSAINTAMALLIT

Ansaintamalli on operatiivinen kuvaus siitd milld perusteilla tuloa kerdtdan
asiakkailta tai yhteistydkumppaneilta. Se on osa yldkasitettddn liiketoiminta-
mallia, jota se tdydentdd. (Sainio & Marjakoski, 2009.) Téassd luvussa madritel-
ladn mobiilisovelluksissa yleisimmin kdytossd olevia ansaintamalleja ja niiden
asemaa nykyisilld mobiilisovellusmarkkinoilla. Selvennykseksi mainittakoon,
ettd tdssd kirjallisuuskatsauksessa ilmaiseksi jaettavia mobiilisovelluksia késitel-
tdessd tarkoitetaan sovelluksia, jotka ovat ilmaiseksi ladattavissa my0s siitd
huolimatta, ettd niissd ilmaisen latauksen lisdksi olisi maksullista lisdsisdltoa.
Taten kiasiteltdessa maksullisia mobiilisovelluksia, tarkoitetaan niilld sellaisia
sovelluksia, joiden lataus tai kdyttaminen ylipddnsa on maksullista.

2.1 Ilmaisten mobiilisovellusten ansaintamallit

Ansaintaa tavoittelevia ilmaiseksi jaettavia sovelluksia, ja joissa on tarjolla mak-
sullisia ominaisuuksia, kutsutaan freemium-sovelluksiksi, jossa sana “freemium”
on yhdistelmd sanoista “free” (ilmainen) ja “premium” (korkealuokkainen)
(Wang & Chin, 2011). Ilmaiseksi jaettavat kaupalliset sovellukset hyodyntavat
yleensd yhtd tai useampaa kolmesta seuraavasta ansaintamallista: mainostusta,
maksullista premium-versiota ja sovelluksen sisdisid ostoja.
Freemium-mobiilisovellukset ovat siis ilmaiseksi ladattavia mobiilisovel-
luksia, joissa kayttdjat voivat halutessaan saada kadyttoonsa maksullisia pre-
mium-ominaisuuksia. Maksullisilla premium-ominaisuuksilla voidaan tarkoit-
taa useita erilaisia lisiominaisuuksia mobiilisovelluksessa. Ensimmadinen on
sovelluksen premium-versio, joka voi olla esimerkiksi sovelluksen tdysversio,
jos sen freemium-versio on varustettu karsitulla maaralla ominaisuuksia. Se voi
my0s olla jotenkin muuten kayttdjdlle lisdarvoa tarjoava versio sovelluksesta,
kuten mainoksista vapaa versio. Toiseksi, premium-ominaisuuksilla voidaan
tarkoittaa sovelluksen sisdisid ostoja, joilla usein saa parannuksia sovellukseen.
Ne voivat olla uusia tai parempia ominaisuuksia mobiilisovellukseen tai muun-
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laisia sovellukseen liittyvid hyodykkeitd. Mobiilipelin ollessa kyseessé tdllainen
hyodyke voisi esimerkiksi olla pelissd kdytettdva virtuaalivaluutta. Mainosten
ndyttiminen kayttdjdlle on kolmas ominainen tulonlihde mobiilisovelluksen
julkaisijalle freemium-ansaintamallissa. (Liu ym., 2012.) Mainostuloihin perus-
tuvaan ansaintamalliin liittyy yleensd kolme osapuolta. Ensimmdinen ndistd on
kayttdjd, joka vastaanottaa mobiilisovelluksen tarjoamaa palvelua, ja jolle nédyte-
tddan mainoksia. Toinen on sovelluksen julkaisija, joka odottaa saavansa hyvi-
tystd palvelun tarjoamisesta. Kolmas on mainosverkosto. Se hytdyntdd mainos-
tajien sen kdyttoon antamia mainoksia ja ndyttdd niitd kohdistetusti mo-
biilisovelluksissa. Yleensd mainosverkosto maksaa mobiilisovelluksen julkaisi-
jataholle sovelluksessa ndytettyjen mainosten ndyttokertojen mukaan. Mainok-
sesta maksettava summa on yleensd suurempi, kun kayttdja klikkaa mainosta.
Koska yleensd mainosverkosto maksaa jokaisesta mainoksen ndyttokerrasta
sovelluksen julkaisijalle, on silld suuri kannustin saada mainoksille niin monta
klikkausta kuin mahdollista, jotta se pystyy kattamaan kulut, joita sille koituu
niistd ndyttokerroista, jolloin klikkausta ei tule. Suurimmat mobiilisovelluksessa
mainostuksesta saatavat tulot tulevat tyypillisesti kohdistetusta mainonnasta.
(Leontiadis ym., 2012.) Kohdistetun mainonnan avulla voidaan tarjota kaytt&jal-
le raataldityd mainosvalikoimaa muun muassa hdnen kdytoksensd, demografi-
tietojen avulla kdyttdjat voidaan asettaa kayttdjasegmentteihin, joille ndytetddn
sellaisia mainoksia, jota kdyttdjdat todenndkoisimmin pitdvat hyodyllisind. (Wu,
Yan, Liu, Yan, Chen & Chen, 2009.)

Yksinkertaistaen voidaan sanoa, ettd freemium-mallissa premium-
toiminnoista maksavat asiakkaat maksavat myos maksamattomien mobiiliso-
velluksen kayttdjien laskun (De La Iglesia & Gayo, 2009). Yleensd freemium-
palveluntarjoajan tavoite onkin muuttaa maksamattomat asiakkaat maksaviksi
(Wagner, Benlian & Hess, 2013). Salliessaan ilmaisen mobiilisovelluksen latauk-
sen, mobiilisovelluksen kehittdjat pyrkivdt saamaan kayttdjan sitoutumaan
tuotteeseen, joka voi ajan mittaan johtaa siihen, ettd kayttdjd maksaa siitd. Tama
voi tapahtua esimerkiksi siten, ettd kayttdjd maksaa mainosten poistamisesta,
pdivittad sovelluksensa premium-versioksi eli tdysversioksi, jolloin kayttdjd saa
kayttoonsa kaikki sovelluksen ominaisuudet tai tekemalld sovelluksen sisdisid
ostoja, jolla kéyttdjd saa tuotteeseensa lisdarvoa, kuten esimerkiksi uusia omi-
naisuuksia. (Dinsmore, Swani & Dugan, 2017.)

IImaiseksi ladattavien sovellusten voidaan sanoa vallanneen mobiilisovel-
lusmarkkinat. Selvédsti suurin osa markkinoilla olevista mobiilisovelluksista on
ladattavissa ~ maksutta  (Statista, 2016). Vwonna 2017  Android-
mobiilisovelluksista jo 92,7 prosenttia on ilmaiseksi ladattavissa ja niiden la-
tauskerrat ovat moninkertaisia maksua vastaan ladattaviin sovelluksiin verrat-
tuna (AppBrain, 2017) (kuvio 1). Naméd havainnot tukevat jo osaltaan kirjalli-
suuskatsauksessa esitettdvad tutkimushavaintoa siitd, ettd ilmaissovellukset
ovat vallitseva trendi mobiilisovellusmarkkinoilla ja ettd freemium-
ansaintamalleilla on vahva jalansija mobiilisovelluksissa.
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KUVIO 1 Android-mobiilisovellusten latausmaérét hintakategorioittain (AppBrain, 2017)

2.2 Maksullisten mobiilisovellusten ansaintamallit

Kirjallisuuskatsauksessa maksullisilla mobiilisovelluksilla viitataan sovel-
luksiin, joiden lataus tai kdyttdminen on maksullista. Kertamaksullinen malli,
jossa mobiilisovelluksesta maksetaan sen latauksen yhteydessd, oli markkinoi-
den ”alkuperdinen malli” (Cravens, 2012). Alalla nykyisin vallitsevan trendin
ollessa se, ettd mobiilisovellukset ovat suurimmaksi osaksi ilmaiseksi ladatta-
vissa, on maksullinen lataus jadmaéassa yhd pienempddn rooliin mobiilisovellus-
ten julkaisijoiden suurimmaksi osaksi siirtyessd pois kyseisestd ansaintamallista
(Dinsmore ym., 2017). Sovelluksesta maksaminen sen latauksen yhteydessa va-
heni, kun mobiilisovellusten kehitt&jdt alkoivat tarjota sovelluksia ilmaiseksi,
veloittaen erittdin pienid summia sovellukseen tarjolla olevista virtuaalisista
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hyodykkeistd ja erikoisominaisuuksista. Pienet toimijat kayttdvat verrattain to-
denndkoisemmin latausmaksuun perustuvaa ansaintamallia, mutta yha kilpai-
lullisimmilla markkinoilla tillaisen sovelluksen kannattavuus heikkenee. (Cra-
vens, 2012.) Maksulliset sovellukset ovat siis jddneet selkeddn vahemmistoon
mobiilisovellusmarkkinoilla. Markkinoiden kehityssuuntaa edustaa se, ettd
vuoden 2014 kaupallisten sovellusten maksullisista latauksista saadut tulot oli-
vat 20 prosenttia pienemmadt kuin vuonna 2013, samalla kun ilmaiseksi ladatta-
vien sovellusten tulo kasvoi samalla aikavdlilld 72 prosentilla (IDC & App An-
nie, 2015).

Toisin kuin ilmaiset mobiilisovellukset, maksulliset mobiilisovellukset ei-
vit yleensd sisdlld mainoksia (Petsas, Papadogiannakis, Polychroniakis, Marka-
tos & Karagiannis, 2013) ja ndin ollen maksullisissa sovelluksissa myos kaytta-
jadatan kerddminen on harvinaisempaa (Seneviratne, Kolamunna & Senevirat-
ne, 2015). Maksulliset mobiilisovellukset ovat ilmaisia sovelluksia todenndkoi-
semmin johonkin tiettyyn asiaan erikoistuneita ja tietylle kayttdjasegmentille
suunnattuja. Niissd vallitsee harvemmin ohjelmistoalustoille ominainen hyper-
kilpailutilanne. (Dibia & Wagner, 2013.)

Vuonna 2013 Google Playssd eniten ladatuilla maksullisilla mobiilisovel-
luksilla oli noin kymmenen kertaa viahemmadn latauskertoja verrattuna eniten
ladattuihin ilmaisiin sovelluksiin. Maksulliset mobiilisovellukset ovat suurim-
maksi osaksi suhteellisen halpoja niiden keskihinnan ollessa 2,60 USD. 72%
Google Playn asiakkaista ei ole ladannut maksullisia sovelluksia. On myos spe-
kuloitu, ettd Android-markkinoilla kdyttdjat ovat vihemméan halukkaita mak-
samaan mobiilisovelluksista kuin muilla mobiilisovellusmarkkinoilla. (Zhong &
Michahelles, 2013.)

Maksuttoman kokeiluajan tarjoaminen mobiilisovelluksesta, jonka kaytto
on muutoin maksullista, on mahdollista useimmilla mobiilisovelluskauppapai-
koilla (Law, Kasirun & Gan, 2011). Ansaintastrategiana se on kdytannossa hy-
vin samanlainen kuin maksullisen tdysversion tarjoaminen sovellukselle, joka
on ladattavissa ilmaiseksi. Merkittdvin yhtdldisyys ndiden kahden vililld an-
sainnan ndkokulmasta lienee kayttdjan omakohtaisen kokeilun tuoma vaikutus
mahdolliseen epdvarmuuteen ostopddtoksen teossa. Tarkennuksen vuoksi on
kuitenkin hyvéd mainita, ettd edelld mainitusta syystd tdmaé kirjallisuuskatsaus
késittelee ilmaisen kokeiluajan tarjoavia, mutta muuten maksullisia sovelluksia
osana muita sovelluksia, joista tarjotaan sekd ilmainen ettd premium-versio.
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3 ILMAISTEN MOBIILISOVELLUSTEN KEHITYS-
SUUNNAT MOBIILISOVELLUSMARKKINOILLA

Tamd luku sivuaa maddriteltyjen ilmaissovellusten ansaintamallien
soveltuvuutta eri tyyppisille kehittdjatahoille, sovelluksille ja niiden
kayttdjakunnille markkinoiden nédkokulmasta. Luvussa tehdddn havaintoja
erityisesti  freemium-mallin  n&kokulmasta sen ollessa markkinoilla
ylivoimaisesti vallitseva trendi.

Mobiilisovellusten julkaisijoiden mahdollinen freemium-malliin liittyva pelko
on, ettd se vahentdd heiddn tulovirtojaan kayttdjien jattdaessd maksullisen versi-
on sovelluksesta ostamatta ja tyytyessddan sovelluksen ilmaiseen versioon. Seu-
raavaksi osoitetaan, ettd hyodyt, joita saadaan ilmaisen sovelluksen tarjoamises-
ta ovat kuitenkin usein suuremmat kuin siitd aiheutuva haitta.

3.1 Asiakkaan matala kynnys lataamiseen

Vaikka mobiilisovellusten kehittdjatahon pelko siitd, ettd jotkut kayttdjat
pddttavatkin jattdd ostamatta maksullisen version, kun heilld on mahdollisuus
kayttdd sovellusta ilmaiseksi, on sindnsd todenndkoisesti aiheellinen, on
kysyntd mobiilisovelluksille niiden nopeasti kasvavassa kéyttdjakunnassa
kuitenkin niin suurta, ettd ilmaisversion tarjoaminen markkinoille kasvattaa
kokonaiskysyntdd myo6s maksetulle sisdllolle. Téllaisilla markkinoilla hyodyt
kayttdgjamddaran kasvattamisesta ovat yleisesti suuremmat kuin haitta siitd, etta
osa kayttdjistd tyytyy ilmaisversioon. Yksi ilmaisversion tarjoama hytty on
myos, ettd osa kayttdjistd, jotka pddtyvdt ostamaan sovelluksen tdysversion,
eivdt olisi ikind p&ddtyneet ostamaan sitd, jos sovellusta ei olisi voinut ladata
ensin sen ilmaisversiona. Freemium-malli vetddkin puoleensa sellaisia ostajia,
jotka ylipddnsd haluavat kokeilla sovellusta ennen kuin harkitsevatkaan sen
ostamista. (Liu ym., 2012.) Ilmaiseksi ladattavilla sovelluksilla on lisdksi noin
kaksinkertainen eloonjadmisaste maksullisiin sovelluksiin verrattuna. (Raghu &
Lee, 2014.)
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3.2 Ilmaisen latauksen tarjoama nikyvyys

Liun ym. (2012) mukaan Anderson (2004) esittdd tutkimustuloksekseen, ettd
tuotteen nikyvyyden parantaminen on tehokas tapa edistdd tuotteen kysyntad
huomattavan kilpailullisilla markkinoilla. Mobiilisovellusmarkkinat ovat
erittdin kilpailtuja ja niiden kauppapaikoilla vallitsee suuri tarjonta. Talloin
tuotteen nakyvyys ja sen laatu ovat kriittisid tekijoitd. Google Play -kauppaa
tutkittaessa mobiilisovelluksen nédkyvyys ja laatu ilmenevdt usein sen
listasijoituksena ja kayttdjakokemuksiin perustuvina arvosanoina. Freemium-
malli on tehokas tapa saada lisdd ndkyvyyttd kauppapaikkojen listojen, joita
muodostetaan muun muassa latausmddrdn mukaan, vilitykselld.
Kauppapaikan listoilta saatava ndkyvyys on hyodyllistd varsinkin uusille
sovelluksille. (Liu ym., 2012.) Kuten kirjallisuuskatsauksessa mainittiin,
ilmaissovellusten lataukset ovat moninkertaisia maksullisiin verrattuna, jolloin
ne ovat myods potentiaalisempia menestyjid kauppapaikkojen listoilla. Myos
Raghu ja Lee (2014) ehdottavat tutkimuksessaan, ettd kun mobiilisovellus
tarjotaan ladattavaksi ilmaiseksi ja se on alusta asti hyvilld sijoituksella
mobiilikauppapaikkojen varsinkin vdhemmain kilpailtujen
mobiilisovelluskategorioiden listoilla, on silld positiivisia vaikutuksia
sovelluksen kykyyn selviytyé kilpailussa.

Listoille pddsy tarjoaa siis ilmaisen mahdollisuuden mobiilisovelluksille
tulla ndhdyksi. Tavoiteltaessa nakyvyyttd sovellukselle ilmaisen latauksen liike-
toimintamallin avulla, voidaan silld saavuttaa sitid ilman ettd sovelluksen mark-
kinointiin menee merkittavid kuluja. Tamaén lisdksi ilmaiseksi ladattavan mobii-
lisovelluksen korkea sijoitus listoilla ja sen saamat arviot Google Playssa vaikut-
tavat positiivisesti sovelluksen maksullisen version myyntiin. (Liu ym., 2012.)

3.3 Kaiyttdjdarviot

Mobiilisovelluskauppapaikoissa nakyvilla hyvilla kayttdjdarvioilla
sovelluksesta on positiivinen vaikutus sekd suosittujen ettd erityisesti
vihemmdn  suosittujen  ilmaissovellusten  latausmddriin.  Kuitenkin
mobiilisovelluksen tuottamien tulojen ollessa kyseessd, kauppapaikassa olevat
positiiviset ~ arvostelut  vaikuttavat  positiivisesti ~ ja = merkittavasti
ilmaissovelluksen maksetusta versiosta saataviin tuloihin, siind missid
listasijoitus yksin ei. Korkea-arvosanaiset mobiilisovellukset voidaan myos
kannattavammin hinnoitella korkeammiksi. Edelld mainituista havainnoista
voidaan pddtelld, ettd freemium-mallin sovellukset, joilla on
mobiilisovelluskauppapaikalla hyvdt arviot, eli joita voidaan pitdd
korkealaatuisina, tuottavat todenndkoisemmin kehittdjataholle tuloa kuin
sovellukset, joilla voi olla paljon ndkyvyyttd, mutta jotka eivdt ole niin
laadukkaita. Arvosanojen vaikutus tulovirtoihin on pienempi, jos kyseessd on
ilmaissovellus, jonka ansaintamalliin kuuluu maksullisen version tarjoaminen.
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Talloin kayttdja pddsee testaamaan tuotetta omakohtaisesti sovelluksen
ilmaisversiota kdyttden. Ostopddtostd tehdessddn kayttdjat arvottavat omat
kayttokokemuksensa ilmaisversiosta tdrkeammaiksi kuin sovelluksen saamat
kayttdjaarvioinnit, jolloin muiden kéayttdjien arvioiden merkitys vahenee. Nama
loydokset osoittavat jdlleen laadun merkityksen ilmaiseksi jaettavan
mobiilisovelluksen ansaintamallin menestymisessd. (Liu ym., 2012.). Korkeilla
kayttdjdarvioilla on my6s Raghun ja Leen (2014) mukaan positiivisia
vaikutuksia sovelluksen selviytymiskykyyn kilpailussa.

3.4 Tiedonkerdyksen vahvistama mainonta

Nykyisenlaiset ilmaislatauksiin laajalti perustuvat mobiilisovellusmarkkinat
ovat muiden ansaintakeinojen ohella vahvasti riippuvaisia sovellusten
on kriittinen tekija kohdistetun mainoskampanjan onnistumisessa, on kiinni
kayttdjan tarkasta profiloinnista, joka toteutetaan kayttdjastda kerdttavan
informaation pohjalta. Tamén vuoksi sovelluksen on saatava padsy kayttdjansa
henkilokohtaisiin tietoihin, joita mahdollisesti voidaan pitdd yksityisasioina.
Alypuhelinten kayttsjilla on laitteissaan paljon tietoa eldméstddn, muun muassa
siitd missd he liikkuvat ja keistd heiddn sosiaalinen verkostonsa koostuu.
(Leontiadis ym., 2012.) Leontiadis ym. (2012) esittdvat hyvin suuren vditteen
siitd, ettd mobiilisovellusmarkkinoiden nykytila, jossa ilmaissovelluksista on
runsas tarjonta ja kohdistettu mainonta tuottaa kehittdjille tuloja, on
mahdollistunut sillé, ettd dlypuhelinten kayttojarjestelmien
yksityisyydensuojausmekaniikka on epdonnistunut kayttdjien yksityisyyden
suojaamisessa. Jos kayttdjat olisivat erittdin huolissaan tietoturvastaan ja
mobiilisovellusten heistd kerddvistd tiedoista, voitaisiin pddtelld, ettd kdyttdjien
keskuudessa olisi mahdollista vastarintaa mobiililaitteidensa heistd kerddamien
tietojen  antamiseen = mobiilisovelluksille  hyddynnettdviksi.  Té&lldin
ymmarrettdvasti  kohdistetun mainonnan ansaintamalli voisi pelottaa
mobiilisovelluksen potentiaalisia lataajia ja kayttdjid pois sovelluksen parista
yksityistietojensa menettdmisen pelossa. Leontiadisin ym. (2012) tutkimuksessa
yhteyttd mobiilisovelluksen suosittuuden ja sen vaatimien lupien vilille ei
kuitenkaan pystytty 16ytamaan.

Googlen omistama AdMob, joka on selvésti hallitseva mobiilisovellusten
mainosverkosto (Vallina-Rodriguez ym., 2012), maksaa julkaisijalle sen sovel-
luksessa ndytetyn tietyn mainoksen nayttokertojen mukaan, summan ollessa
merkittavasti suurempi, kun kayttdja klikkaa mainosta. Nayttokerrasta ja klik-
kauksesta maksettava hinta vaihtelee mainostajien mukaan. (Leontiadis ym.,
2012.) Mainosvetoisen ansaintamallin ollessa vahvasti riippuvainen mainosver-
kostojen niille maksamista tuloista, toisin kuin ehkad maksullisen sovelluksen tai
sovelluksen sisdisten ostojen tapauksissa, pelkkddn mainostukseen vahvasti
ansaintamallina nojaavan sovelluksen kehittdjataholla ei valttamatta ole itsel-
ladn kovin suurta valtaa padttad tai edes vaikuttaa niiden hinnoitteluun ja sitd
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myotd tulovirtaan liittyviin asioihin. Tyypillisesti sovelluksen sisdinen mainos-
tus tuottaa sovelluksen julkaisijalle alle 0,5 dollaria (USD) tuhatta ndyttokertaa
kohden (IDC & App Annie, 2015). Vaikka merkittdvd osuus mobiilisovellusten
tuloista saadaan mainostuksesta, on olemassa myos vahvaa nayttod siitd, ettd
sovellus, joka on maksullinen tai josta on olemassa maksullinen versio, tuottaa
kokonaisuudessaan ilmaiseen sovellukseen verrattuna enemman tuloa (Roma,
Perrone & Valenti, 2013). Tama havainto tukee myos vditettd siitd, ettd mainos-
tus ainoana ansaintakeinona mobiilisovelluksessa ei vilttamattd ole optimaali-
nen valinta.

3.5 Pienet toimijat

Siitd huolimatta, ettd sovelluksen tarjoaminen ladattavaksi ilmaiseksi sen sijaan,
ettd sen latauksesta otettaisiin maksu, pitdd sisdlldan riskejd, freemium-
ansaintamalli on osoittanut toimivuutensa. Tyypillisesti skaalan on kuitenkin
oltava merkittdvan suuri, jotta silld voi saada sen suuruusluokan tuloja, joilla
voi ylldpitdd edes pienen mobiilisovellusten kehittdjatahon toimintaa (Dinsmo-
re, Swani & Dugan, 2017). Koska kehittdjdtahoilla ei valttamattd ole mahdolli-
suutta yltdd laajaan kayttdjakuntaan esimerkiksi suurten markkinointikampan-
jien avulla, ilmaisen latauksen valitseminen mobiilisovelluksen ansaintamalliin
voi usein olla hyvé ratkaisu aiemmin mainitun ndkyvyysedun takia. On syytd
ottaa huomioon, ettd suurin osa mobiilisovellusten kehittdjatahoista ei lukeudu
tienaa vdhemman kuin 500 dollaria kuukaudessa sovelluksistaan (Vision Mobi-
le, 2015). Ilman suuria markkinointiin, ndkyvyyteen ja asiakaskunnan kasvat-
tamiseen kdytettdvid resursseja parhaaksi ja turvallisimmaksi vaihtoehdoksi
suurimmalle osalle kehittdjdtahoista vaikuttaa jadvan freemium-ansaintamallin
kaytto mobiilisovelluksissaan, joka selittdd sitd, miksi se on vallitseva trendi
markkinoilla. Wagnerin ym. (2013) mukaan Anderson (2009) esittdd, ettd ylei-
sesti noin viisi prosenttia kayttdjistd maksaa premium-toiminnoista. Hanen
mukaansa se mddrd kayttdjistd riittdd yleensd kattamaan ne kulut, joita aiheu-
tuu lopuista 95 prosentista kayttdjid, jotka kayttaviat sovellusta ilmaiseksi ja tél-
16in kulujen kattamisesta ylijadavat tulot tarkoittavat voittoa palveluntarjoajalle.
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4 MAKSULLISTEN MOBIILISOVELLUSTEN KEHI-
TYSSUUNNAT MOBIILISOVELLUSMARKKI-
NOILLA

Edellisen luvun havaintojen perusteella voidaan jo esittdd monia melko suoria
ja ilmiselvid pddtoksid monesta markkinoita koskevasta ilmaisen latauksen
mallia tukevasta seikasta, jotka eivdt ole maksullisten sovellusten
menestymiselle edullisia. Tdssd luvussa pyritddn eritoten nostamaan esille
muita  kirjallisuuskatsauksessa aiemmin mainitsemattomia havaintoja
mobiilisovellusmarkkinoilta, jotka selittdvdt maksullisten sovellusten asemaa.
Tama alaluku sisdltdd samalla myds tietoa, jota voi kdyttdd mobiilisovelluksen
kehittdjatahon padtoksenteon apuna koskien maksullisen sovelluksen mallin
valitsemista tai valitsematta jattamista.

4.1 Asiakkaan ostopddtokseen liittyva riski

Maksullisten sovellusten ansaintamalliin olennaisesti liittyvd asia on, ettd
kuluttajien ostopddtokseen mobiilisovelluksista liittyy suhteellisen paljon
epavarmuutta. Potentiaalisella ostajalla ei valttamattd ole tarpeeksi tietoa
sovelluksen laadukkuudesta, jos mobiilisovelluksen ansaintamalli ei ole
freemium-malliin perustuva, jolloin hdn ei vilttamittd pddse testaamaan
tuotetta ennen ostopddtosta. (Liu ym., 2012.) Tallaisessa tilanteessa tuotteen
laatuun liittyvdan minkd tahansa tiedon saaminen voi vahentdd kuluttajan
epdvarmuutta ostopddtoksestd merkittavasti (Varian & Shapiro, 1998). Liu ym.
(2012) mukaan Chevalier ja Mayzlin (2006) havaitsivat negatiivisilla arvioilla
olevan suurempi vaikutus ostoon liittyvddn paddtoksentekoprosessiin kuin
positiivisilla, sillda kuluttajat tahtovat yleisesti valttdd riskinottoa. Lisdksi
Applen App Storea tutkittaessa huomattiin kuluttajien olevan valmiimpia
maksamaan enemmédn myydyimpien mobiilisovellusten listan tuotteista kuin
sovelluksista, jotka eivét ole kyseiselld listalla (Carare, 2012).



18

kannalta keskeinen seikka varsinkin mobiilisovelluskehittdjien brandinraken-
nuksen ollessa vield keskenerdistd. Koska asiakkaiden havaittiin lisdksi véltte-
levan riskejd ja painottavan negatiivisia arvioita ostopadatoksissddn, on maksul-
liselle sovellukselle erityisen tarkedd, ettd se ndyttaytyy asiakkaalle hyvalaatui-
sena tuotteena, jota kayttdjien sille antamat positiiviset arvostelut osaltaan edus-
tavat. Tdlloin todenndkoisyyttd sithen, ettd asiakas kokee tekevidnsa riskialttiin
ratkaisun ostaessaan mobiilisovelluksen, voidaan vihentia.

Verkkokauppapaikoilla vallitsee myos kuluttajapsykologia, jossa kulutta-
jat antavat muiden arvioille utilitaristisista tuotteista enemmadn painoarvoa kuin
hedonisten tuotteiden kohdalla. Hedonististen tuotteiden ollessa kyseessa kayt-
tdjat painottavat enemman henkilokohtaista kokemusta kuin muiden arvioita.
Tdamd pédtee myos mobiilisovellusmarkkinoilla, joissa on tarjolla sekd hedonisti-
sia ettd utilitaristisia sovelluksia. Kun sovelluksen lataus tai kédytto on maksul-
lista, ei asiakkailla usein ole omaa kdyttokokemusta tuotteesta, jolloin sen saa-
mien arvosanojen merkitys korostuu. Mobiilisovelluksen laadukkuus on siis
tarkedd myos maksullisille sovelluksille. (Liu ym., 2012.) Asiakkaiden taipumus
utilitarististen mobiilisovellusten arvosanojen painottamiseen siis tekee maksul-
lisista utilitaristista sovelluksista potentiaalisempia menestyjid maksullisiin he-
donistisiin sovelluksiin verrattuna, silld kayttdjat kokevat saavansa niistd ar-
vokkaampaa tietoa ostopddtostdan koskien. Tehtyjen havaintojen voidaan esit-
tdd puoltavan sitd, ettd freemium-mallin jokseenkin valtaamilla mobiilisovel-
lusmarkkinoilla on edelleen paikkansa my6s maksullisten, varsinkin utilitaris-
tisten sovellusten tarjonnalle, ja asiakkaat voivat saada niistd ja niiden laaduk-
kuudesta tietoa ostopdatostd tehdessaan.

4.2 Eri markkinat ja asiakassegmentit

Maksullisille sovelluksille on my®0s eri asiakassegmenttejd, jotka ovat verrattain
potentiaalisempia palvelun ostajia (Dinsmore ym. 2017). Markkinoilla on
joitakin hyvin tuottavia suhteellisen kalliiksi hinnoiteltuja mobiilisovelluksia,
joilla ei vilttamattd ole niin paljon latauksia, mutta ne hyotyvat korkeasta
latauksen hinnasta ja niilld on oma asemansa markkinoilla niiden ollessa
yleensd ammattikayttoon tarkoitettuja sovelluksia (Zhong & Michahelles, 2013).
Koska mobiilisovelluksella voi kilpailla useilla eri markkina-alueilla ja -
paikoilla jopa sovelluksen erilaisilla versioilla (Sainio & Marjakoski, 2009), voi
mobiilisovelluksen kehitt&ja- tai sitd markkinoiva taho olla hyvinkin luova talla
saralla. Mobiilisovelluksen kehittdjataho voisi omaksua jopa mallin, jossa
sovellusta, joka on yhdelld markkinalla ansaintamalliltaan freemium-malliin
pohjautuva, tarjottaisiin maksullisena jollain toisella markkinalla, jossa sen
koetaan asiakassegmentiltddn ja kohderyhmaltddn olevan suurempi menestys
kerta- tai kuukausimaksullisena mobiilisovelluksena. Seka Sainio ja Marjakoski
(2009) etta Raghu ja Lee (2014) tuovat tutkimuksissaan esiin sen, ettd kehittdjat
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voivat saada markkinoilla etua muuntelemalla mobiilisovellustensa
hinnoittelua.

Kuten tuotekehityksen muillakin osa-alueilla, mobiilisovelluksen ansain-
tamallia suunnitellessa johto voi hyotyd markkinoiden, eli tdssd tapauksessa
sovelluksen potentiaalisten lataajien, psykologisesta segmentoinnista. Johto voi
kayttdd asiakaskannasta tai potentiaalisesta sellaisesta kerddamddnsad informaa-
tiota, persoonallisuuskyselyitd ja asenteita ansaintastrategian suunnitteluun. Jos
kuluttaja on taipuvainen hyvien tarjouksien etsimiseen kulutuskadyttdaytymisel-
tddan, on sen todettu vaikuttavan positiivisesti sekd sovelluksen sisdisistd ostois-
ta, ettd mobiilisovelluksen lataamisesta maksamiseen. Tallaista asiakassegment-
tid esiintyy useammin ihmisissd, joista voidaan tunnistaa tiettyjd verrattain
vahvana vaikuttavia luonteenpiirteitd: kykenevdisyyttd oman toimintansa tark-
kailuun ja hallintaan, herkasti erilaisiin kannustimiin reagointia ja luonteeltaan
ulospdinsuuntautuneisuutta. (Dinsmore ym., 2017.) Voidaankin siis pddtella
tallaisten kuluttajien houkuttelun erilaisilla promootiokampanjoilla ja tarjouk-
silla olevan kannattavaa maksullisen sovelluksen ansaintamallin markkinoin-
nissa. Merkittdvé tieto on my0s, ettd persoonaltaan verrattain vahemman ulos-
pdinsuuntautuneet kuluttajat ovat muita enemman taipuvaisia sddstavdisyyteen,
joka taas vaikuttaa negatiivisesti mobiilisovelluksesta maksamiseen ja sovelluk-
sen sisdisten ostojen tekemiseen (Dinsmore ym., 2017). Nama havainnot asia-
kassegmenteistd voidaan siis yhdistdd myos sovelluksen sisdisiin ostoihin, joi-
den Cravens (2012) tutkimuksessaan esittddkin olevan ansaintamalliltaan mak-
sulliseen kertalataukseen luottaneiden mobiilisovellusten perinnon jatkaja. Ha-
nen mukaansa markkinat alkoivat muuttua, kun kertamaksullisten mobiiliso-
vellusten julkaisijat huomasivat toistuvista mikromaksuista saatavien tulovirto-
jen olevan usein sovelluksen lataamisesta saatua kertamaksua tuottavampia.
Nykyisilld mobiilisovellusmarkkinoilla tim&d muutos on jo varsin selva.
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5 YHTEENVETO

Kirjallisuuskatsaus kasitteli mobiilisovellusten ansaintamalleja kehittdjatahon
ndkokulmasta tutkien markkinoilla vallitsevia ansaintamalleja, niitd koskevia
kehityssuuntia ja syitd niiden taustalla. Kirjallisuuskatsauksessa maddariteltiin
mobiilisovellusten yleisimmaét ansaintamallit ja todettiin erilaisten freemium-
ansaintamallien olevan selvésti yleisimmét ansaintamallit mobiilisovellusmark-
kinoilla. Mobiilisovelluskauppapaikkoihin liittyvilld ominaisuuksilla, varsinkin
sovellusten myyntiméadriin perustuvilla listauksilla ja kdyttdjdarvioinneilla, ha-
vaittiin olevan todenndkoinen vaikutus markkinoiden ansaintamallirakentee-
seen ja freemium-ansaintamallien yleisyyteen. Mobiilisovelluskauppapaikkojen
listat ovat yleisesti suosiollisemmat ilmaiseksi ladattaville sovelluksille niiden
suurempien latausmddrien vuoksi ja ndin ollen freemium-ansaintamallia hyo-
dyntdvat sovellukset hyotyviat keskimddrin maksullisia mobiilisovelluksia
huomattavasti suuremmasta nikyvyydestd, jonka havaittiin olevan sovelluksen
menestykselle tarked tekijd. Suurimmaksi osaksi pienistd toimijoista koostuville
mobiilisovellusten kehittdjille freemium-ansaintamalli voi siis antaa ilmaista
nakyvyyttd.

Kirjallisuuskatsauksessa tehtyjen havaintojen perusteella voidaan todeta,
ettd korkean arvosanan mobiilisovelluskauppapaikalla omaavat, laadukkaat
set viittaavat siihen, ettd freemium-malli on soveltuva varsinkin laadukkaille
hedonistisille sovelluksille, joiden tapauksessa asiakas arvostaa omakohtaista
kokemusta ennen kuin tekee ostopaddtoksid. Sovelluksen ilmaiseen lataamiseen
ja kdyttoon on matalampi kynnys kuin maksulliseen, ja omakohtaisen koke-
muksen myota kdyttdjan epavarmuus tuotteesta vahenee ja hdn saa luotettavan
tiedon sovelluksen laadukkuudesta, joka vuorostaan voi johtaa siihen, ettd
asiakas kokee, ettd sovelluksen premium-ominaisuuksistakin kannattaa maksaa.
IImaisten mobiilisovellusten asemaa lienee vahvistanut myos tilanne markki-
noilla, joka mahdollistaa tehokkaamman kohdistetun mainonnan. Asiakkaat
eivdt ndytd olevan merkittdvan huolissaan siitd, ettd he antavat heistd kerattya
henkilokohtaista tietoa vastineeksi siitd, ettd he voivat kayttdaa mobiilisovelluk-
sia veloituksetta.



21

Vaikka kirjallisuuskatsaus esittdd, ettd freemium-malli on markkinoilla
ylivoimaisesti yleisin kaupallisten sovellusten ansaintamalli, sekd yleisesti suo-
tuisa suurimmalle osalle mobiilisovellusten julkaisijoista sen sovellukselle tar-
joaman halvan nikyvyyden ja matalamman lataus- ja kdyttokynnyksen ansiosta,
voidaan tutkimushavaintojen perusteella esittdd, ettd freemium-mallilla ei ole
merkittavan positiivista vaikutusta vahemmaén laadukkaiksi koettujen mobii-
lisovellusten tulovirtaan. Jos freemium-mobiilisovellus ei ole kdyttdjien mielesta
laadukas, on olemassa pienempi todenndkoisyys sille, ettd he kéyttdisivit rahaa
sen premium-ominaisuuksiin. T&lloin sovellus ei valttdméttd onnistu saamaan
tarpeeksi suurta maksavaa kdyttdjakuntaa, joka kattaisi kuluja, jota maksamat-
tomat sovelluksen kayttdjdt aiheuttavat.

Kayttajaarviointijarjestelmalld, jolla mobiilisovellus voi osoittaa laatunsa,
on positiivinen vaikutus maksullisia, varsinkin utilitaristisia sovelluksia koske-
viin ostopdatoksiin, kun ostaja saa arvokasta tietoa tuotteesta ja ostopdadtokseen
liittyva riskitekija pienenee. Kokonaan maksulliset sovellukset ovat kuitenkin
jddneet marginaaliasemaan markkinoilla freemium-ansaintamallien esiinmars-
sin myotd. Kirjallisuuskatsaus esittdd freemium-mallin soveltuvan yleisesti pa-
remmin nykyisiin kauppapaikkavetoisiin markkinoihin, jossa on paljon pienid
toimijoita.

Kirjallisuuskatsauksen esille tuomiin tutkimushavaintoihin liittyy olen-
nainen rajoite: mobiilisovelluskauppapaikkojen ominaisuuksien vaikutus an-
saintamallien kehityssuuntiin esimerkiksi Google Play -kaupan osalta ei valt-
tamattd ole kaikkialle maailmaan yleistettdvissd, silld se ei toimi maailmanlaa-
juisesti kaikilla markkinoilla. Kirjallisuuskatsaus nostaa esiin myos uusia tut-
kimuskysymyksid. Jatkotutkimuskohteena voisivat olla tarkemmin eri sovellus-
tyypit kuten esimerkiksi opetus- tai kuntoiluun liittyvat sovellukset ja niiden
ominaispiirteiden vaikutukset ansaintamallin suunnitteluun. Tama johtuu siitd,
ettd mobiilisovellusmarkkinat ovat hyvin laajat ja tarjolla on sovelluksia monen-
laisista kategorioista, jolloin niiden liiketoimintamalleja voisi tutkia erikseen
eroteltuina kokonaisuuksina sovelluskategorian mukaan. Oivallinen jatkotut-
kimuskohde liittyy my6s tutkielmassa mainittuihin hedonistiseen ja ei-
hedonistiseen kategoriseen jakoon mobiilisovellusten vililld, ja tarkemmin sii-
hen miten ne mahdollisesti eroavat toisistaan ansaintamalleiltaan ja mita seik-
koja néissd kategorioissa tulisi ottaa huomioon suunniteltaessa niille ansainta-
malleja. Kirjallisuuskatsauksessa mainittiin myos tutkimushavainto, joka esitti,
ettd sovelluksen suosiolla ja sen médrdlld pyyntojd pddstd erilaisiin kayttdjan
henkilokohtaisiin tietoihin mobiililaitteessa, ei olisi yhteyttd. Taman pohjalta
asenteista mobiilisovelluksia koskeviin tietosuojakysymyksiin. Viimeisend
mahdollisena jatkotutkimusaiheena mainittakoon vield, ettd koska mobiilisovel-
luskauppapaikkojen ominaisuudet osoittautuivat heijastuvan mobiilisovellus-
markkinoihin ja niilld vallitseviin ansaintamalleihin hyvin voimakkaasti, voisi
tarkempaa jatkotutkimusta tehdd myos erityisesti kauppapaikkojen vaikutuk-
sesta mobiilisovellusmarkkinoiden kehitykseen.
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