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1 Johdanto

2010-luvun mukanaan tuomat monetisaatiomenetelmät muuttivat pelitalouden arjen. Voi-

daan sanoa, että yhä suurempi osa peleistä eivät ole tuotteita, vaan palveluja. 2010-luku uu-

disti paljon pelitalouden maailmassa. Älypuhelimien käytöstä tuli osa jokapäiväistä arkea.

E-urheilusta tuli suuri ala ja monetisaatiolle avautui uusia mahdollisuuksia.

Ennen 2010-lukua pelimarkkinoita dominoivat kertaostos-pelit, eli pelit tuotteena. Peli teh-

tiin, markkinoitiin ja julkaistiin. Asiakas osti pelin tuotteena kaupasta ja ostoksia tapahtui

toivottavasti tarpeeksi, että peli teki voittoa. Massiiviset monen pelaajan verkkoroolipelit

(MMORPG) oli kenties ainut pelityyppi, joka oli poikkeus tähän järjestelmään ja niiden

monetisaatio oli paljon lähempänä peliä palveluna. Suurin (World of Warcraft) tosin toimi

maksullisena tilauksena joka kuukausi, mutta monet muut olivat ilmaispelejä.

2010-luvun aikana tapahtui suuri muutos markkinoilla. Älylaitteiden yleistymisen myötä lä-

hes jokaisella oli taskussaan alusta, jolla pystyi nopeasti lataamaan ja pelaamaan pelejä. Äly-

laitteet ovat myös kevyitä ja mukana kaikkialla, joten pelaaminen ei ollut rajoitettu enää vain

pelikonsolin tai tietokoneen ääressä pelaamiseen.

Tämä tutkielma tarkastelee monetisaatiomenetelmien kehitystä 2010-luvun aikana. Tutkiel-

ma tarkastelee asioita käyttäjien ja pelintekijöiden näkökulmista. Toisessa luvussa selitetään

keskeiset käsitteet ja sen jälkeen käydään läpi, miten monetisaatiomarkkinat ovat kehitty-

neet. Kolmas luku käsittelee miten nämä monetisaatiomenetelmät toimivat. Sen jälkeen luku

käsittelee monetisaatiomenetelmiin liittyviä eettisiä ongelmia ja mahdollisia tarpeita moneti-

saatiomenetelmien rajoittamiselle. Lopuksi kolmas luku käsittelee monetisaatiomenetelmien

rajoittamiseen liittyviä lakisääteisiä haasteita. Neljäs luku pohtii näiden kysymyksien ja mo-

netisaatiomenetelmien kehityksen välistä suhdetta ja mihin tutkimus monetisaatiomenetel-

mistä on erityisestä kohdistunut. Viides luku on yhteenveto tutkielman lopputuloksista.
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2 2010-luvun markkinakehitys

Tämä luku käsittelee pelitalouden markkinakehitystä 2010-luvulla. Tuolloin mobiilialus-

tat yleistyivät ja niiden mukana ilmaispelit nousivat yleiseksi monetisaatiomenetelmäksi.

Mikro-ostoksista tuli yleisiä myös perinteisessä premium-pelissä. Tämä yhdistetty mone-

tisaation malli tunnetaan hybridimallina.

2.1 Käsitteet

Monetisaatiomenetelmä tarkoittaa järjestelmää, jolla tuote tai palvelu tienaa voittoa. Klimas

(2018) jakaa monetisaatiomenetelmät tilattuihin-peleihin, premium-peleihin, mobiilimaksu-

peleihin, tilauksiin, freemium-peleihin ja lisensoituihin-peleihin. Tilattu peli on hankkijan

tilaama peli tuottajalta. Tilatut pelit eivät tyypillisesti mene yleiseen jakeluun, vaan ne ovat

tilaajaan omaan käyttöön, esimerkiksi koulutusta varten.

Lisensoidut-pelit tarkoittavat pelejä, jossa pelintekijä maksaa oikeudesta käyttää immateriaa-

lioikeutta tuotteessa. Lisensoidut-pelit eivät suoraan vaikuta käyttäjän tai pelintekijän tasolla

monetisaatiossa. Linsensoidut-pelit jäävät siis tämän tutkielman ulkopuolelle. Mobiilimaksu-

pelit eivät myöskään ole suoraan monetisaatiomenetelmä vaan liittyvät alustaan, johon pe-

li tehdään. Mobiilimaksu-peli on premium-peli, joka on tehty mobiilialustalle. Premium-

peleissä asiakas tekee kertaostoksen ja ostaa pelin tuotteena (Klimas 2018).

Freemium tarkoittaa pelejä, jotka ovat ilmaisia pelata, mutta sisältävät mikro-ostoksia tai

muita pelin sisäisiä maksuja. Pelin pelaaminen on ilmaista, mutta monet ominaisuudet saat-

tavat olla lukittuna ostoksen taakse (Klimas 2018). Hybridimalli tarkoittaa peliä, joka on

kiinteä ostos hankkia, mutta joka tavoittelee osaa tuottavuudestaan mikro-ostoksien avulla

kertaostoksen lisäksi (Harviainen, Ojasalo ja Kumar 2018).

Mikro-ostos tarkoittaa pelin sisäistä ostosta. Näitä ostoksia on useita eri tyyppejä, kuten kos-

meettisia ostoksia tai ostoksia pelin sisäinen edun saamiseksi. Monet pelit ovat ilmaisia pe-

lata ja tienaavat kaiken tuottonsa mikro-ostoksien avulla (Boghe ym. 2020). Mikro-ostokset

tapahtuvat pelin sisäisessä kaupassa ja mahdollisesti myös pelin omalla rahayksiköllä, jota
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pelaaja ensin ostaa oikealla rahalla (Zendle, Meyer ja Ballou 2020).

Zendle, Meyer ja Ballou (2020) jakavat mikro-ostokset kolmeen eri kategoriaan: kosmeetti-

set ostokset, osta-voittaaksesi ostokset ja loot box-ostokset. Kosmeettiseksi ostoksen määrit-

telee se, että sillä ei ole suoraa vaikutusta peliin. Osta-voittaaksesi ostokset taas antavat epä-

reilun etuaseman verrattuna muihin pelaajiin ja vaikuttavat suoraan peliin. Loot box-ostokset

määrittää niiden sattumanvaraisuus. Tehdessään loot box-ostoksen käyttäjä ei tiedä, mitä se

sisältää. Loot box-ostoksen sisältö voi olla täysin kosmeettista tai osta-voittaaksesi sisältöä.

Loot box-ostoksien epävarma luonne on johtanut useisiin vertauksiin uhkapeleihin.

Valas, delfiini, sintti ja vapaamatkustaja ovat termejä, joilla kuvataan mikro-ostoksia tekevän

käyttäjän kuluttajatasoa. Mitä suurempi eläin on kyseessä, sitä suuremman määrän rahaa

käyttäjää käyttää. Dreier ym. (2015) luokittelee valaat käyttäjiksi, jotka kuluttavat yli 20 C

kuukaudessa. Vastaavasti delfiinit käyttävät noin 5C kuukaudessa ja sintit noin 1 C kuukau-

dessa. Vapaamatkustajat eivät käytä peliin yhtään rahaa. Termeihin liittyvät myös pelinteki-

jöiden suunnittelu eri ryhmiä varten. Esimerkiksi, jos pelintekijät suunnittelevat tienaavansa

pääasiassa valaiden kautta, tunnetaan tämä valaanpyyntinä (Dreier ym. 2015). Termien mah-

dollisen sekavuuden vuoksi tämä tutkielma tulee käyttämään niitä lainausmerkeissä.

2.2 Mobiilialustojen monetisaatio

Älylaitteiden yleistymisen kautta mobiilimarkkinoista tuli suuri mahdollisuus peliyhtiöille.

Ilmaispeleistä tuli mobiilimarkkinoiden johtava monetisaatiomenetelmä. Ilmaispelien mone-

tisaatio taas jakautuu pitkälti mainoksien näyttämiseen pelaajalle tai peliin liittyvien mikro-

ostoksien myymiseen (Klimas 2019).

Boghe ym. (2020) löytävät tutkimuksessaan mikro-ostoksien olemassaolon vähentävän pe-

laajan todennäköisyyttä poistaa peli. Tämä vaikutus pätee, vaikka pelaaja ei tekisi mikro-

ostoksia. Boghe ym. kuitenkin korostavat, että jos pelaaja ei osta mikro-ostoksia todennä-

köisyys pelin poistamiselle kasvaa paljon vähemmän kuin pelaajien, jotka tekevät mikro-

ostoksia. Pelaajat katsovat mikro-ostoksien olevan enemmän pelintekijän palkitsemisena hy-

vän sisällön tekemisestä, eivätkä pelkästään tuotteen ostamisesta (Harviainen, Ojasalo ja Ku-

mar 2018).
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Salehudin ja Albert (2022) löytävät tutkimuksessaan mobiilipelaajien ostoksen tekemisen

olevan enemmän halua ostaa kuin tarkoitusta ostaa. Pelaajat ovat usein valmiita käyttämään

tietyn määrän rahaa tiettyä palvelua tai tuotetta varten. Pelaajaat eivät siis katso palvelun tai

tuotteen olevan täsmälleen kyseisen summan arvoinen, vaan se on raja minkä verran he ovat

valmiita käyttämään rahaa. “En ole valmis maksamaan enempään kuin x tästä tuotteesta”.

Salehudin ja Albert huomattavat tämän rajan olevan enemmän tarkoitus, jota käyttäjä yrittää

ole ylittämättä, sen sijaan että se olisi tarkka raja.

Mobiilipelien mikro-ostokset usein sisältävät koukutuksia, jotka yrittävät houkutella pelaajia

ylittämään heidän itsensä asettamat rajat. Salehudin ja Albert (2022) listaavat kolme yleistä

tekniikkaa, joita käytetään koukkuina: tukkuhinnat, paketit ja rajoitetun ajan tuotteet. Tuk-

kuhinnassa mitä isomman paketin pelaaja ostaa, sitä enemmän hän saa pelin sisäistä rahaa

suhteessa oikeaan rahaan. Paketit taas yhdistävät suosittuja tuotteita vähemmän suosittujen

kanssa, toivoen yhdistelmän saamaan pelaajan ostamaan enemmän. Rajoitetun ajan tuotteet

yrittävät hyödyntää poisjäämisen pelkoa ja korostamaan tarjouksen ainutkertaisuutta.

Indie-kehittäjille mobiilimarkkinat ovat olleet haaste. Mobiilipelien kehitys ja ylläpito pe-

rustuu paljon käyttäjädatan hyödyntämiseen. Tehokkuus on tässä erityisen tärkeää, koska

aktiivisista pelaajista tulee nopeasti toimettomia pelaajia. Toinen oleellinen ongelma on mi-

ten tehdä aktiivisista pelaajista ostavia pelaajia. Indie-kehittäjillä myös on ongelmia arvioida

pelin tuottavuutta ja kuluja (Su, Backlund ja Engström 2022).

2.3 Ilmaispelien monetisaatio

Freemium-peleistä on tullut markkinajohtajia noin kahden kolmasosan markkinaosuudella

(Zendle, Meyer ja Ballou 2020). Myös hybridimallit yleistyivät. Hybridimallissa on tuote

joka ostetaan ja käyttäjä voi myös tehdä pelin sisäisiä ostoksia. Huhtikuussa 2019 85.89 %

videopelien jakelualusta Steamin 364 suosituimmasta pelistä sisälsi mikro-ostoksia (Zendle,

Meyer ja Ballou 2020).

Zendle, Meyer ja Ballou (2020) löytävät tutkimuksessaan osta voittaaksesi-ostoksien olevan

yhä harvinaista mobiilipelien ulkopuolella. Tarkkaa tietoa monetisaatiomarkkinoiden kehi-

tyksestä ei kuitenkaan ole. Zendlen tutkimus löytää ristiriitaisia näkemyksiä, joista osa väit-
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tää loot box-ostoksien yleistyvän ja toiset niiden olevan vähentymässä.

Ilmaispelien pelaajakunnat ovat erittäin monimuotoisia. Harviainen, Ojasalo ja Kumar (2018)

esittävät, että eri kohderyhmiä varten on kannattavaa yrittää eri monetisaatiomenetelmiä. Tä-

mä pitää kuitenkin toteuttaa tavalla joka varmistaa, että muiden kohderyhmien pelikokemus

ei kärsi. Harvianen, Ojasalo ja Kumar ehdottavat, että puhtaan "valaanpyynnin" sijasta pe-

lintekijät voisivat myös antaa käyttäjien katsoa mainoksia ja siten saavuttaa tuottoa myös

"vapaamatkustajista". Vastaavasti (Petroskava ja Zendle 2022) löysivät 35 eri epäreilua mo-

netisaatiotekniikkaa, joita pelintekijät käyttävät. Epäreiluja monetisaatiotekniikkoja ovat esi-

merkiksi pelidynamiikat, jotka ohjaavat pelaajan käyttämään rahaa ja pelikokemuksen laatua

parantavien elementtien lukitseminen mikro-ostoksien taakse.

Harviainen, Ojasalo ja Kumar (2018) myös ehdottavat hybridimallia mahdollisuutena saa-

vuttaa eri kuluttajantason pelaajia. Tätä näkemystä myös tukevat muut tutkimukset, jotka

ovat osoittaneet pelaajien pelkäävän liiallista rahankäyttöä ja mikro-ostoksien suorittamisen

olevan enemmän pelintekijän palkitsemista hyvän sisällön tekemisestä.

Barsky (2018) löytää tutkimuksessaan peliyhtiöiden keskittymisen olevan tuottavuudessa.

Barksy esittää sen olevan rajoittava näkemys siitä, millainen pelaajan käyttäjäkokemus on.

Barskyn mukaan käyttäjäkokemus on myös alustaa tärkeämpi tekijä pelin menestymiselle ja

kehottaa peliyhtiöitä keskittymään enemmän käyttäjäkokemuksen tutkimukseen. Tätä näke-

mystä myös korostaa Boghe ym. (2020) tutkimus, joka löytää rahankäytön peliin laskevan

todennäköisyyttä poistaa peli. Rahan käyttäminen myös vaikuttaa pelaajien suhteeseen peliä

kohtaan. Pelaajat eivät ole yhtä valmiita lopettamaan pelin pelaamista. Boghe ym. arvioivat

pelaajien kokevan pelaamisen lopettamisen rahan käytön jälkeen tuntuvan rahan hukkaami-

selta.

Yleisesti pelaajilla näyttää olevan varovaisuutta rahan käytöstä ilmaispeleissä. Samalla mikro-

ostokset katsotaan enemmän palkitsemisena kuin suorana ostoksena. Tutkimukset myös tois-

tavat käyttäjädatan arvoa peliyhtiöille ja etenkin pienempien yhtiöiden ongelmia käyttäjäda-

tan hankkimisessa. Oikeanlainen mainostaminen on esimerkiksi tärkeää, mutta liian aggres-

siivinen monetisaatio on usein suorastaan haitallista pelin menestykselle.
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3 Pelit palveluna ja niiden monetisaatio

Tämä luku käsittelee pelejä palveluna ja niiden monetisaation liittyviä kysymyksiä. Pelien

muuttuminen tuotteista palveluiksi toi mukanaan paljon haasteita ja mahdollisuuksia. Ilmais-

peleille jatkuvan sisällön tuottaminen ja sen pitäminen mielenkiintoisena pelaajille on erityi-

sen tärkeää. Käyttäjädatan hyödyntäminen arvioimaan pelin menestystä ja millaista sisältöä

tehdä ja myydä pelaajille on myös suuri osa ilmaispelien ylläpitoa. Jatkuvaan sisältöön liitty-

vät uudet monetisaatiomenetelmät, etenkin loot box-ostokset ovat herättäneet paljon eettisiä

kysymyksiä ja niiden uhkapelimäiset elementit ovat myös lakisääteinen haaste.

3.1 Jatkuva ylläpito ja päivittäminen

Pelit palveluna-ilmiön ja liikavaihtomallin takana on ennen kaikkea jatkuva ylläpito ja päi-

vittäminen. Tämä tarkoittaa jatkuvasti uuden sisällön tuottamista peliin ja vikojen korjaa-

mista. Joseph (2021) huomauttaa tämän johtavan ongelmiin pelintekijöiden työympäristös-

sä. Fortnite-pelin valtavan menestyksen jälkeen pelintekijöillä oli 100-tuntisia työviikkoja

yrittäessään luoda uutta sisältöä hittipeliin. Tämä on selkeästi yhteydessä freenium-pelien

vaikeuksia pitää pelaajia kiinnostuneina pitkään ja halu maksimoida tuotot ennen kuin on

liian myöhäistä.

Jatkuvan päivittämisen tavoite on pitää pelaajia aktiivisina. Baltagui ym. (2019) esittää, että

pelin tuntuminen yhteisöltä on tärkeä osa uuden sisällön tuotossa. Uuden materiaalin ei pidä

olla vain kiinnostavaa pelata, mutta herättää keskusteluja ja jaettuja kokemuksia pelaajien

välillä.

Käyttäjädatan optimointi ja erilaiset monetisaatiotekniikat freenium-pelissä ovat vielä lisä-

kehityksen ja tutkimuksen tarpeessa. Jo nyt tavalliset kertaostos-pelit alkavat olemaan suu-

rempi ja suurempi riski pelintekijöille. Niille on toki yhä asiakaskunta, mutta peliyhtiöden

kiinnostus investoida niihin tulee todennäköisesti laskemaan (Joseph 2021).
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3.2 Käyttäjädatan arvo

Käyttäjädatan hyödyntäminen pelin jatkuvaan kehitykseen ja pelaajien käytöksen ymmärtä-

miseen on tullut elintärkeäksi yrityksille (Klimas 2018). Käyttäjädatan hyödyntäminen kui-

tenkin johtaa tilanteeseen, jossa mobiilimarkkinoilla pelintuottajilla ei ole juuri mahdolli-

suuksia poiketa dataa suuresti hyödyntävistä liikevaihtomalleista. Tämä on haaste erityisesti

indie-yhtiöille (Lehtonen, Vesa ja Harviainen 2022).

Su, Backlund ja Engström (2022) korostavat etenkin pelien tuottavuuden ennustamisen ole-

van riippuvainen pelintekijän omasta kokemuksesta. Pienillä studiolla ei usein ole henki-

löä, jolla on tätä kokemusta. Monetisaation arviointi on siis etenkin indie-yhtiöille vaikeaa.

Su, Backlund ja Engström kehittivät tilastollisen menetelmän, joka perustui tuottavuuden

arviointiin ja ennustamiseen pelin tämän hetkisen version menestymisen ja edellisten ver-

sioiden datan perusteella. Tämä malli myös korosti uuden sisällön auttavan yhä ostavien

pelaajien aktiivisuuden ylläpitämisessä.

Fang ym. (2019) löysivät tutkimuksessaan käyttäjien keskinäisten suhteiden olevan oleelli-

nen tekijä pelin tuottavuuden kannalta. Jos käyttäjällä on tuttavia, jotka käyttävät rahaan sa-

massa pelissä, niin kaikkien käyttäjien todennäköisyys käyttää enemmän rahaa kasvaa. Tämä

vaikutus on myös paljon voimakkaampi, jos henkilöt tuntevat toisensa myös pelin ulkopuo-

lella. Tutkimuksensa pohjalta Fang ym. ehdottavat pelintekijöiden kannattavan yksilöllistää

pelaajien kokemuksia ja yrittää suositella pelaajille ystäviksi muita samankaltaisia pelaajia.

3.3 Eettiset kysymykset

Pelien monetisaatiomenetelmät ovat saaneet huomattavan määrän tutkimusta niihin liittyvis-

tä eettisistä kysymyksistä. King ja Delfabbro (2019) puhuvat sosiaalisesta vastuusta rajata

monetisaatiomenetelmiä ja varmistaa kuluttujasuojan toteutuminen. King ja Delfabbro pe-

rustelevat monetisaatiomenetelmien tiukempaa valvontaa nykyisten järjestelmien harhaan-

johtavuudella. King ja Delfabbro osoittavat tutkimuksessaan, että käyttäjien on usein vaike-

aa arvioida miten järjestelmät toimivat. Pelintuottajat ja tekijät voivat myöhemmin muuttaa

ostetun tuotteen arvoa ja tämä voi tuottaa pettymystä käyttäjälle, jolla ei ollut mahdollisuutta

arvioida tätä muutosta ostosta tehdessään (King ja Delfabbro 2019).
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Monetisaatiojärjestelmät suunnitellaan usein ottamaan kohteekseen ihmisiä, joilla on haas-

teita itsekurin ja arvioinnin kanssa. Osa näistä järjestelmistä myös muokkautuu pelaajan mu-

kaisesti nostaakseen pelaajan todennäköisyyttä tehdä ostos. King ja Delbfabbro esittävät,

että pelien tulisi muistuttaa käyttäjiä esimerkiksi syömään terveellisesti ja pitämään taukoja

pelaamisesta. Mikro-ostoksissa pelien tulisi muistuttaa käyttäjiä olemaan varovaisia rahan-

käytöstä ja alaikäisiltä käyttäjiltä tulisi vaatia vanhempien lupa ostoksiin (King ja Delfabbro

2019).

Pelintekijät myös markkinoivat mikro-ostoksia, etenkin loot box-ostoksia hauskoina yllä-

tyksinä ja vähättelevät niiden uhkapelimäisyyttä. King ja Delfabbro kertovat pelintekijöiden

korostavan sitä, että loot box-ostoksilla ei voi tienata ja tämä erottaa ne uhkapeleistä. Uhka-

pelimäisyyden vähättelyn lisäksi pelintekijät ovat vähätelleet pelien haitallisiin elementteihin

liittynyttä tutkimusta (King ja Delfabbro 2019).

Karlsen (2021) löytää tutkimuksessaan useiden peliyhtiöden perustelevan "valaanpyynnin"

sillä, että he voivat tehdä pelin ilmaiseksi ja näin he pystyvät antamaan kaikille mahdollisuu-

den pelata peliä. Pelintekijät myös sanovat tuotetun rahan menevän takaisin pelin kehittämi-

seen ja ylläpitoon. Pelinkehittäjillä on myös eriäviä näkemyksiä heidän vastustaan riippuen

heidän pelaajakunnista ja pelin lajityypistä. Dreier ym. (2015) myös havaitsevat pelintekijöi-

den silmissä eri tason kuluttajien olevan eri kohderyhmiä samalle tuotteelle ja usein "valaat"

ovat pelintekijöiden pääasiallinen kohderyhmä tavallisen kuluttajan sijasta.

King ym. (2019) löysivät tutkimuksessaan 13 eri patentoitua tekniikkaa, joilla pelintekijät

yrittivät saada käyttäjiä tekemään mikro-ostoksia. Esimerkiksi joissain peleissä oli järjes-

telmiä, jotka sopeutuivat käyttäjien tapoihin ja muuttivat tuotetarjouksien tyylejä ja mää-

riä käyttäjäkohtaisesti. Nämä järjestelmät toimivat käyttäjiltä salaisesti, vaikuttaen käyttä-

jän mahdollisuutta arvioida ostoksen arvoa tehdessään ostopäätöstä. King ym. (2019) myös

esittävät peliyhtiöiden mahdollisuudet suunnitella yhä monimutkaisempia ja edistyneempiä

järjestelmiä käyttäjäkohtaisten ostotarjouksen tekemiseen tulee kasvamaan. King ym. pe-

rustelevat tämän reaaliaikaisen suoratoiston ja e-urheilun suosion kasvulla, sekä oppivien

algoritmien kehityksellä.

King ja Delfabbro (2020) havaitsevat pelitutkimuksen olevan vielä kehittyvää, etenkin uh-
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kapelimäisten elementtien vaikutus käyttäjiin tarvitsee lisää tutkimusta. King ja Delfabbro

myös huomaavat pelien koostuvan eri palasista suunnittelutasolla. Suunnittelun ja markki-

noinnin välillä on usein katkeama. Esimerkiksi pelihahmojen tekijät eivät tiedä miten hahmot

hankitaan pelissä.

Lehtonen, Vesa ja Harviainen (2022) löysivät pelaajien itse olemaan valmiita tekemään epä-

suoraa työtä pelin sisäisten palkintojen eteen. Tämä yleensä on erilaisiä tehtäviä, kuten

erilaisten materiaalien keräämistä. Pelaajien dataa heidän ostoksistansa ja käyttäytymises-

tä käytetään optimoimaan pelin monetisaatiota. Samalla markkinapaineet muista yhtiöistä,

jotka käyttävät käyttäjädataa edukseen vähentää minkään tietyn yrityksen mahdollisuuksia

olla hyödyntämättä käyttäjädataa pelinsä monetisoinnin optimoimiseksi.

Gibson ym. (2022) löysivät tutkimuksessaan alle 18-vuotiaiden poikien olevan suurin loot

box-ostoksien ostajakunta. Tutkimus myös osoittaa yhteyden loot box-ostoksien ja uhka-

pelien pelaamisen kanssa. Tutkimukset myös löysivät pelaajien, jotka käyttävät rahaa osta-

voittaaksesi peleissä olevan usein henkilöitä joiden suhde peleihin on epäterveellinen. Kos-

meettiset ostokset pelien sisällä taas useimmin johtuivat sosiaalisista vaikutuksista eivätkä

epäterveellisestä peliriippuvuudesta.

Loot box-ostokset yleistyivät 2010-luvulla. Loot box-ostokseksien kaltaisia elementtäjä pe-

leissä on kuitenkin ollut ainakin 2000-luvun puolivälistä asti. Maplestory (2004) mahdol-

lisesti ensimmäinen peli, jossa oli loot box-ostoksien kaltainen mekaniikka. Pelaaja ostaa

lipun ja saa sattumanvaraisen tuotteen käyttäessään lippunsa (Uddin 2021). Vuonna 2019 ti-

lanne oli kehittynyt niin, että 71% videopelien jakelualusta Steamin suosituimmista peleistä

sisälsivät loot box-ostoksia.

Pelintekijät näkevät paljon vaivaa yrittämään peittää käyttäjän käsitystä siitä, kuinka paljon

rahaa he oikeasti käyttävät. Pelit käyttävät omaa rahaansa oikean rahan sijasta. Pelinteki-

jät ovat esittäneet näkemyksiä, jonka mukaan loot box-ostokset eivät muistuta uhkapelejä

vaikka asiasta olevan paljon tutkimusta kyseistä väitettä vastaan.
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3.4 Lakisääteiset kysymykset

Gibson ym. (2022) löysivät tutkimuksessaan yhteyden henkilön todennäköisyydessä olla

uhkapelien pelaaja ja heidän halukkuudessansa tehdä loot box-ostoksia. Loot box-ostokset

myös nostivat todennäköisyyttä aloittaa uhkapelaaminen. Gibson ja muut ehdottavat säädök-

siä, jotka rajoittaisivat päivittäisten mikro-ostoksien määrää. Loot box-ostokset tulisi myös

luokitella uhkapelaamiseksi ja niiden tulisi kuulua uhkapelien lainalaisuuksien alle.

Perks (2020) huomauttaa tutkimuksessaan vaikeuksista säätää uhkapelimäisiä elementtejä

koskevia lakeja. Aikaisemmat tutkimukset eivät ole juuri konsultoineet asiantuntijoita loot

box-ostoksien kaltaisten ominaisuuksien lainalaisuuksista. Asiantuntijoiden osaamista tar-

vitaan ymmärtämään mitä säädöksiä uhkapelimäisiin elementtihin mahdollisesti kuuluu ja

mitä esteitä mahdolliselle laeille voi olla. Sen lisäksi yhteys loot box-ostoksien kaltaisten

elementtien uhkapelimäisyydestä pitää olla selkeämpi ennen kuin asialla voi tehdä lainsito-

via säädöksiä.
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4 Pohdinta

4.1 Monetisaatiomenetelmien nykytilanne

Tutkimus löysi monetisaatiomenetelmien nykytilanteen olevan varsin keskittynyt freenium-

ja hybridimalleihin. Näiden mallien elävämpi luonne on johtanut moniin haasteisiin, joi-

ta pelintekijät yrittävät ratkaista. Käyttäjädatan hyödyntäminen on haaste pelinkehittäjille.

Etenkin ymmärrys minkä takia käyttäjä ostaa tuotteita ja miten saada käyttäjiä pysymään

aktiivisina (Boghe ym. 2020).

Huomautuksia tästä tuli myös. Ostoksiin perustuva suunnittelu saattaa johtaa käyttäjäkoke-

mukseen huonontumiseen (Barsky 2018). Puhtaisiin ostoksiin keskittyminen on liian lyhyt-

katseista ja sen sijaan hyvä käyttäjäkokemus saa käyttäjän jatkamaan pelaamista ja markki-

noimaan peliä ystävilleen (Fang ym. 2019).

Tätä merkitystä myös korostaa monien pelaajien katsovan mikro-ostoksien olevan enemmän

pelintekijän palkitsemista, kuin puhdas ostos. Toisin sanoen hyvän käyttäjäkokemuksen saa-

minen vaikuttaa pelaajien halukkuudessa palkita pelintekijä (Harviainen, Ojasalo ja Kumar

2018). Pelaajat ovat usein myös vähemmän valmiita luopumaan peleistä, joihin he käyttävät

rahaa, joten tämä vaikutus ruokkii itseään. Hyvä kokemus saa pelaajat markkinoimaan peliä

ystävilleen. Pelaajat sitten palkitsevat hyvää pelisuunnittelulla ostoksilla, jonka jälkeen he

todennäköisemmin jatkavat pelaamista.

Harviainen, Ojasalo ja Kumar (2018), Barsky (2018) ja Fang ym. (2019) tutkimuksien löy-

töjen perusteella voidaan arvioida mikro-ostoksien eri toteutuksien kannattavuutta. Eten-

kin pelikokemusta parantavien elementtien pitäminen ostoksien takana on selkeästi ristirii-

dassa palkitsemispohjaisen ostoskäytöksen kanssa. Taktiikat, joilla pelaajaa pyritään saa-

maan ostamaan enemmän kuin hän haluaa voivat kostautua. Esimerkiksi käyttäjä voi ko-

kea nämä elementit manipuloiviksi ja tämä heikentää hänen käyttäjäkokemustansa. Loot

box-ostokset ovat hieman harmaalla alueella käyttäjäkokemuksen kanssa. Toisaalta ennalta-

arvaamattomat suuret onnistumiset voivat luoda vahvoja tarinoita, joista saa myös kokemuk-

sia jakaa toisten pelaajien kanssa. Toisaalta huonot kokemukset loot box-ostoksien kanssa
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saattavat pilata käyttäjän kokemuksen.

Tätä tutkimus esittää näiden havaintojen pohjalla käyttäjädatan hyödyntämisen pitää keskit-

tyä etenkin käyttäjäkokemukseen optimointiin ja yhteisön kehittämiseen pelin ympärille. Tä-

mä yhteisö sitten tuo mukanaan monetisaatiota luontevasti. Epäeettiset järjestelmät voidaan

nähdä manipuloivina. Tämä voi tuoda huonoja kokemuksia käyttäjille ja siten olla pitkällä

tähtäimellä pelin monetisaatiolle haitaksi.

4.2 Tutkimuksen kohdistuminen

Tutkimus pelien monetisaatiosta on keskittynyt paljon monetisaatiomenetelmien eettisyy-

teen, etenkin loot box-ostoksiin liittyvin kysymyksiin. Eettisyyttä pohditaan paljon monien

videopelien nuoren yleisön kannalta. Etenkin loot box-ostoksien uhkapelimäisyys ja käyttä-

jien manipulaation liittyvät monetisaatiotekniikat ovat herättäneet eettisiä kysymyksiä. Luku

4.1. korosti paljon käyttäjäkokemuksen arvoa pelaajien halukkuuteen tehdä mikro-ostoksia.

Käyttäjät asettavat itselleen rajoja epävarmoihin ostoksiin liittyen (Salehudin ja Albert 2022).

Käyttäjät haluavat palkita pelintekijät hyvästä käyttäjäkokemuksesta tekemällä mikro-ostoksia

(Harviainen, Ojasalo ja Kumar 2018). Näiden havaintojen pohjalta tutkielma esittää epäeetti-

sien monetisatiiomenetelmien olevan huonoja myös pelintekijöiden itsensä kannalta, eivätkä

ainoastaan käyttäjien kannalta.

Lakisääteisesti etenkin loot box-ostoksista on tullut näkemyksiä, että ne pitäisi luokitella uh-

kapelaamiseksi ja olla uhkapelien lakisäädöksien alaisia (Gibson ym. 2022). Toisaalta tutki-

mukset ovat myös korostaneet, että Loot box-ostokset ja monet muut eettisesti kyseenalaiset

järjestelmät voivat silti olla laillisesti vaikeita säätää. Eettisyyteen liittyvien tutkimuksien tu-

lisi haastetalla asianajajia tai muita asiantuntijoita niiden ehdottamista lakisäädöksistä (Perks

2020).

Toinen tutkimuksen suuri kehitys on ymmärrys siitä, miksi käyttäjät tekevät mikro-ostoksia

ja miten pelintekijöiden tulisi suunnitella mikro-ostoksia. Hybridimalli tuli esiin useita kerto-

ja tutkimuksen aikana. Pelaajien ja mikro-ostoksien psykologia korosti etenkin pelaajien suh-

tautuvan mikro-ostoksiin eri tavalla kuin normaaleihin ostoksiin (Salehudin ja Albert 2022).
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5 Yhteenveto

Tutkielma löysi 2010-luvun markkinakehityksen kasvattaneen freemium-mallin markkina-

johtajaksi. Tämä kehitys on tapahtunut paljon älypuhelimien yleistymisen takia. Perinteiset

premium-pelit ottivat freemium-mallista osia ja kehittivät hybridimallin monetisaatiosta, jos-

sa peli on samalla kertaostos ja sisältää mikro-ostoksia.

Mikro-ostoksiin on keskittynyt paljon tutkimusta. Tämä tutkimus on taas paljon keskittynyt

mikro-ostoksien eettisyyteen ja ymmärrykseen siitä, minkä takia käyttäjät tekevät mikro-

ostoksia. Eettinen tutkimus on myös saanut hieman kritiikkiä, koska mikro-ostoksien laki-

sääteiset määritelmät ovat hieman epäselviä ja niiden lakisääteinen säätely voi olla vaikeaa.

Monetisaatiomeneltelmien tutkimus kannattaa sijoittaa lakisääteiseen kontekstiin, jotta eet-

tisille ongelmille voidaan löytää konkreettisia ratkaisuja. Sen lisäksi tutkimusta tarvitsevat

erityisesti pienet indie-tuottajat, joiden on vaikeampaa arvioida käyttäjien ostostapoja omien

pelin pohjalta. Tutkimusta voi myös tehdä yhteystyössä pelintuottajan kanssa ja kehittää peli

hyödyntäen monetisaatiomeneltemien tutkimuksesta olemassa olevaa tietoa. Tutkimus sai-

si mahdollisuuden kokeilla ja korjata olemassa olevia teorioita. Pelintekijä saisi hyödyntää

monetisaatiomenetelmien tutkimuksen asiantuntijan osaamista heidän tuotteessa. Tämä voi

merkittävästi kasvattaa pelin tuottavuutta.
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