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Tutkimuksen tarkeimpana tavoitteena on selvittaa pelialan startup-yritysten rahoitusmahdolli-
suuksien vaatimuksia ja niiden muutosta alan murroksen seurauksena. Tutkimuksen tuloksena
saadaan parempi kuva julkisista ja yksityisista pelialan rahoitustoimijoista ja siita, mita kukin
rahoitusinstrumentti vaatii rahoitusta hakevalta yritykselta, seka mihin ajankohtaan rahoituk-
set sopivat. Toimeksiantajana toimii aloitteleva pelialan yritys, joka on miettimassa rahoitusta
kehitteilla olevalle pelille. Pelia on alkuun tehty iltaisin ja nyt kokopaivaisesti hikipaaomalla.
Peli on tarkoitus julkaista vuoden 2019 aikana.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Haastateltaviksi asiantunti-
joiksi valittiin viisi rahoituksen ja pelialan ammattilaista. Jokaisella haastateltavalla on omat
asiantuntijuusalueet. Haastatteluissa seurattiin ennalta maaritettya runkoa keskittyen kunkin
asiantuntijan osaamisalueisiin. Tutkimuksen aikana myos keskityttiin rahoitusvaatimusten eroa-
vaisuuksiin kokeneiden ja aloittelijatiimien valilla. Haastatteluiden tuloksena saatiin kuva pe-
lialan rahoitusmarkkinoista ja niiden vaatimuksista, seka eri rahoitusinstrumenttien soveltuvuu-
desta yrityksen eri vaiheisiin ja eri tasoisten tiimien vaatimusten eroavaisuuksiin.

Peliala on kasvanut todella voimakkaasti Suomessa. Ala on ollut suuressa murroksessa digitaa-
lisen jakelun muuttaessa pelimyynnin arvoketjun taydellisesti. Pelinkehittajat ovat kaapanneet
arvoa julkaisemalla pelin itse ilman valikasia. Rahoitusmarkkinat ovat muuttuneet pelimarkki-
nan saturoituessa ja vaatimustaso on koventunut. Pelibisneksen osaamisen todistaminen on
noussut rahoittajien vaatimuksissa, ja rahoittajat ovat oppineet tuntemaan pelialaa paremmin
kuin viisi vuotta sitten.

Tutkimuksen tuloksena syntyi parempi kuva rahoitusmarkkinan kehityksesta ja tiimin kokemuk-
sen vaikutuksesta rahoitusinstrumenttien vaatimuksiin ja ajoitukseen. Tutkimuksen tuloksien
avulla luotiin kaavio aloittelevalle pelialan yritykselle rahoituksen vaatimuksista ja ajoituksesta
eri rahoitusinstrumenttien ja tiimin kokemuksen perusteella. Pelin kehitysbudjetin rinnalle on
noussut markkinointibudjetti, jota ilman hyvakaan peli ei saa nakyvyytta saturoituneessa mark-
kinassa. Markkinointibudjetti on kasvanut kehitysbudjetin kokoiseksi ja tarkeaksi rahoituksen
kohteeksi. Rahoittajien vaatimuksissa on kehityksen myota korostunut pelibisnesosaaminen ja
sen todistaminen tavalla tai toisella. Tyossa myos pohditaan toimeksiantajayrityksen eri rahoi-
tusvaihtoehtoja ja niiden ajoitusta, seka parasta lahestymistapaa rahoituksen hankkimiseksi.
Tyo voidaan mieltaa aloittelevan pelialan yrittajan rahoituskasikirjaksi.

Jatkotutkimuksena voisi toteuttaa kokeneen ja kokemattoman tiimin vaatimusten ja rahoi-

tusvaatimusten historiallinen vertailu toisi syvempaa tietoa markkinan kehityksesta ja vaati-
musten lisaantymisesta.

Asiasanat: peliala, rahoitus, startup
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The main goal of the research was to find out the financing opportunities in the Finnish gaming
industry and the changing requirements for different financing methods. Because of the re-
search, better understanding of the public and private financing opportunities were acquired.
Furthermore, a better understanding of the requirements each financing instrument requires
of the company, as well as information on the timing of each instrument were gained. The
client for the study is a start-up company developing their first video game independently. The
game has been developed previously as a side project and now full-time by bootstrapping. The
game is scheduled to be released during 2019.

The study has been completed as a qualitative expert interview study. Five experts with dif-
ferent proficiencies from the gaming industry and financing were selected as the subjects. The
interviews followed a pre-set interview frame, focusing on each expert’s main expertise area.
During the study, attention was paid to the requirement differences for experienced and inex-
perienced teams. As a result, better understanding of the suitability of different financing in-
struments for the different stages of the company and the suitability for teams with different
level of experience was acquired.

The gaming industry has been through changes as the markets have turned into digital form.
The value chain has been rearranged completely. The developers have taken value from the
chain, as they are able to sell games directly to customers without intermediaries. The financ-
ing market has evolved with the gaming industry and the requirements have been raised signif-
icantly. Demonstrating expertise in the game business has increased in the demands of the
financiers, and the financiers have a better understanding of the game industry compared to
the situation five years ago.

As a result, a better understanding of the financing market of gaming industry and the signifi-
cance of the team in consideration to timing and requirements of different instruments was
formed. A chart was created for a gaming company in its beginning to better understand the
different financing instruments and the differences in timing, as well as the requirements con-
sidering the experience of the team behind the company. The marketing budget has been in-
creased to the level of the development budget in the highly saturated market. Experience in
the gaming business has been raised to a significant role in the financing requirements. Business
knowledge needs to be proved with experience or through the new company, before financing
can be acquired. The study also gives direct instructions for the client company on how to build
a financing plan. The study can be seen as a funding handbook for a starting video game com-

pany.

As a further research subject, a comparison study could be implemented between teams of
different level of experience, and on how different financing instruments view them now com-
pared to the situation five years ago. This would provide deeper understanding on the rapid
development of the gaming industry and its financing.

Keywords: game industry, financing, start-up
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1 Johdanto

Viime vuosien aikana Suomessa yrittajyys on varsinkin nuorten keskuudessa noussut varteen-
otettavaksi uravaihtoehdoksi. Perati jopa viidennes alle 25-vuotiaista aikoo ryhtya yrittajaksi
kolmen vuoden sisalla. Osuus on kaksinkertainen verrattaessa koko aikuisvaestoon. Yrittajain-
nostus on virinnyt opiskelijatoiminnassa ja saanut lisavauhtia vuosittain jarjestettavasta SLUSH-
sijoitustapahtumasta. (Huovinen 2016, 2) Kuvio 1 havainnollistaa hyvin startup-yritysten osuu-
den yrityskannasta ja sijoituskelpoisten startup-yritysten osuuden kaikista startup-yrityksista.
Tilastojen valossa koko Suomen yrityskannasta noin viisi prosenttia on startup-yrityksia, niista
5-10 % on kasvuhakuisia tai kasvavia, joista 1-2 % on paaomasijoituskelpoisia yrityksia. (Lahtinen
ym. 2016, 16.)

5-10 % startupeista kasvuhakuisia/kasvavia

1-2 % startupeista padomasijoituskelpoisia

S

Kuvio 1: Startup-yritysten prosentuaalinen maara yrityskannasta (Lahtinen ym. 2016, 16.)

Pelit voidaan nykyaikana jakaa karkeasti kolmeen ryhmaan: mobiilipeleihin, pc-peleihin ja kon-
solipeleihin. Mobiilipeleja pelataan kannettavilla alylaitteilla ja niita myydaan digitaalisesti
App Storen ja Playn kautta riippuen matkapuhelimen kayttojarjestelmasta. Pc-peleja pelataan
tietokoneella ja niita voi ostaa Steam-verkkopalvelusta tai monesta muusta verkkokaupasta
seka fyysisessa muodossa. Konsolipelit pyorivat pelikonsoleilla, jotka kytketaan kiinni televisi-
oon. Peleja tehdaan useissa eri kategoriassa, kuten raiskinta, strategia, roolipelit, moninpelit

ym.

Tyon tavoitteena on selvittaa pelialan yritysten alkuvaiheen rahoitusmahdollisuuksia Suomessa.
Alkuvaiheeksi tyossa kasitetaan yrityksen perustus-, kaynnistys- ja kasvun alkuvaiheet. Opin-
naytetyon toimeksiantajana toimii aloitteleva pelialan yritys, jossa on mukana kolme perusta-

jaa. Yritys kehittaa ensimmaista peliaan ja pohtii rahoitusmahdollisuuksia, rahoituksen kokoa



ja rahoituksen optimaalista ajoitusta. Tarkemmin tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa pe-
lialan rahoitusmarkkinoiden kehitysta pelialan kehityksen mukana seka selvittaa rahoitusvaih-

toehtojen vaatimuksia ja ajoitusta seka niiden muutosta.

Toimeksiantajana toimivan yrityksen jasenet ovat aloittaneet kehittamaan pelia omien toi-
densa ohella vapaa-ajalla niin sanotulla hikipaaomalla tai bootstrappaamalla. Yritys kehittaa
indie pelia Pc:lle. Pelin jakelukanavana toimii Steam-kauppa. Peli on kaksiulotteinen rullaava
seikkailupeli. Pelin kehittaminen on pitka prosessi, jonka mahdolliset tuotot saadaan vasta
pelin lanseerauksen jalkeen. Tama tarkoittaa sita, etta rahoituksen tulee olla mitoitettu niin,
etta peli voidaan kehittaa sen avulla valmiiksi tai pisteeseen, jossa on tarkoitus hakea lisara-

hoitusta. Suunnitelmana on julkaista peli vuoden 2019 aikana.

Tyossa kaytetaan paljon erilaisia pelialaan, rahoitukseen ja startup-yrityksiin aiheisiin liittyvia
termeja. Tassa on lyhyt listaus kaytettavista termeista ja niiden tarkoituksesta alaa tuntemat-
toman lukijan avuksi. Listaus toimii lukijan sanakirjana, josta voi tarkistaa, mita tyon erilaisilla

termeilla tarkoitetaan.

App Store Applen sovelluskauppa

A-kierros Ensimmainen merkittava rahoituskierros,
joka tulee pre-seed- ja seed-rahoituskierros-

ten jalkeen

Benchmark Oman tuotteen tai palvelun vertaamista toi-
siin
Bootstrapping Startup-yrityksen aloittaminen ilman rahoi-

tusta. Esimerkiksi oman tyon ohella tai saas-

toilla

Crossplatform-tuotanto Tuotanto, joka julkaistaan monelle eri alus-

talle (pc, konsoli, mobiili ym.)

Crowdfunding / Joukkorahoitus Yleensa internetin valityksella tehty avoin ra-
hoituspyynto, jonka rahoittajina toimivat
verkostoituvat ihmiset. Rahoitukseen voi
osallistua kuka tahansa. Esimerkiksi Kickstar-

ter-palvelu

Demo Kehitettavasta tai valmiista pelista tehty ly-

hyt pelattava osuus, jolla pelia esitellaan

Early access Tapa julkaista peli puolivalmiina halvem-
malla ja jatkokehittaa pelia pelaajien kom-

menttien avulla




Enkelisijoittaja / Bisnesenkeli

Yksityishenkilo, joka sijoittaa listaamatto-

maan yritykseen

Exit-strategia

Sijoittajan suunnitelma siita, milloin ja miten
han myy osuutensa ja lunastaa sijoituksen

tuotot

Family, Friends & Fools (FFF)

Perhe, ystavat ja holmot. Alkuvaiheen tu-

tuista rahoittajista kaytettava nimitys

Feature X -toimintatapa

Uusi toimintatapa

FiBAN

Finnish Business Angels Network

Free-to-play (F2P)

Peli, jonka lataaminen ei maksa mitaan. An-
sainta perustuu mainontaan tai pelin sisaisiin

ostoksiin

Game analytics

Pelialan versio analytiikka-tyokalusta

Guerilla-markkinointi

Epatyypilliset markkinoinnin keinot, jotka

tuottavat hyvia tuloksia pienin panostuksin

Hikipaaoma

Perustajien tyopanos aloittavaan yritykseen

Indie

Independent, riippumaton

IP, Intellectual Property

Immateriaalioikeudet

Kickstarter

Joukkorahoitussivusto

Lean Analytics

Datan kayttaminen startup-yrityksen tehos-

tamiseen

Lean Startup

Tapa kehittaa yrityksia ja tuotteita

Lean Startup Canvas

Yhden sivun litketoimintasuunnitelmakon-

septi

Merchendise-myynti

Oheistuotteiden myynti

Metroid

Modaus Kayttajien muokkaama tai luoma lisasisalto
peliin

Pitch Deck Esitys (Powerpoint) investoreiden lahestymi-
seen

Play Store Androidin sovelluskauppa

Post-Production

Vaihe pelin julkaisun jalkeen

Pre-Production

Vaihe ennen pelin julkaisua

Preseed funding

Ensimmainen rahoituskierros

Seed-vaihe

Siemenvaihe, rahoitusvaihe ennen liiketoi-

minnan kaynnistamista

Silicon Valley

Piilaakso, San Franciscon rannikolla oleva

korkeateknologian liiketoiminnan keskittyma
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Soft launch

Tuotteen tai palvelun julkaiseminen ennen
kuin se on valmis. Tarkoituksena on jatkoke-

hittaa tuotetta saadun palautteen avulla

Startup-yritys

Tuore yritys, joka tahtaa nopeaan kasvuun ja

on usein perustajien tyopanoksen varassa

Startup-hub

Startup-hautomo

Steam

Valven sovelluskauppa tietokonepeleille

Tribal Marketing

Markkinointitapa, jolla yritetaan luoda sosi-
aalisia ryhmia tai yhteisoja tuotteen tai pal-

velun ymparille

Unity

Pelimoottori

Unreal Development Kit / Unreal engine

Pelimoottori / kehitystyokalu

User Acquisition

Kayttajahankinta palvelulle tai tuotteelle

Venture Capital (VC)

Alku- ja kasvuvaiheen vahemmistopaaomasi-

joitus

Word of mouth (WOM)

Puskaradio; tieto, joka leviaa puhumalla tai

netissa/sosiaalisessa mediassa

1.1 Rakenne

Tyo jakaantuu kolmeen osaan. Luvuissa 1 ja 2 kerrotaan tyon tarkoituksesta, tutkimusmenetel-
masta ja siita, mita tutkimuksella halutaan selvittaa. Kasitteet avataan ensimmaisen luvun sa-
nakirjassa, josta voi lukiessaan tarkistaa termien tarkoituksen. Osassa kaksi, joka koostuu ko-
konaisuudessaan luvuista 3 ja 4, kaydaan lapi viitekehysta rahoituksesta, startup-yrityksista ja
pelialasta. Kerrotaan pelialan tilanne, ominaispiirteet, rahoitusmuodot seka selvitetaan star-
tup-kulttuurin yleispiirteita. Nain luodaan pohja tutkimukselle. Kolmannessa osassa, eli luvuissa
5, 6 ja 7 esitellaan tutkimus, tulokset, analyysi ja johtopaatokset. Luku 5 keskittyy kokonaisuu-
dessaan tutkimuksen esittelyyn. Luku 6 koostuu tuloksista, analyysista ja johtopaatoksista. Lo-

pussa luvussa 7 tehdaan yhteenveto tyosta.
2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus kasittelee Suomen pelialaa ja sen uusien startup-yritysten alkuvaiheen rahoitusmah-
dollisuuksia. Tutkimuksessa ei huomioida yrityksen perustamista tai muita liiketoimintasuunni-
telman osa-alueita, paitsi rahoituksen mahdollistavina tekijoina. Tutkimuksessa selvitetaan,
mita pelialan startup-yrityksen pitaa tehda rahoituksen varmistamiseksi, mitka liiketoiminnan
osa-alueet on oltava kunnossa ennen rahoituksen hakemista, ja mita hakemuksen tai esityksen

pitaa sisaltaa, kun otetaan huomioon rahoitusinstrumentti. Samalla tarkastellaan rahoitusmark-
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kinoiden muutosta ja rahoitusta hakevalle yritykselle asetettavien vaatimusten muutosta. Pe-
lialan yleispiirteena rahoituksessa on otettava huomioon, etta tulot tulevat yritykselle vasta,
kun peli julkaistaan ja asiakkaat ostavat pelin. Rahoitus on siis suunniteltava niin, etta rahaa
riittaa koko pelin kehityksen ajalle, vaikka aikataulu pettaisikin. Rahoituksen on siis oltava

joustava.

Tarkeimpana tavoitteena on selvittaa pelialan startup-yritysten rahoitusmahdollisuuksien vaa-
timuksia ja niiden muutosta alan murroksen seurauksena. Tutkimuksen tuloksena saadaan pa-
rempi kuva julkisista ja yksityisista pelialan rahoitustoimijoista ja siita, mita kukin rahoi-
tusinstrumentti vaatii rahoitusta hakevalta yritykselta seka mihin ajankohtaan rahoitukset so-

pivat.
2.1 Haastattelututkimus

Taman tutkimuksen haastatteluiden aikana aloitetaan jo raportointi- ja analysointivaihe. Ha-
vaintoja pyritaan tekemaan jo haastatteluiden aikana ja haastatteluiden alustavat johtopaa-
tokset kirjataan heti haastatteluiden paatteeksi syvempaa analyysia varten. Analyysivaihe on

joustava ja paallekkainen tiedonkeruuvaiheen kanssa.

Useilla aloilla on vakiintuneita otoskokoja, mutta ei ole olemassa yleista saantoa, joka maarit-
taisi otoskoon. On selvaa, etta mita pienempi otos on, sita suuremmalla todennakoisyydella se
ei vastaa todellisuutta. Otoskoon lisaksi tutkijan tulee perustella, kuinka otoksen yksilot on
valittu. Valintaa ei voi tehda puhtaasti helppouden tai nopeuden perusteella. (Clarkeburn &
Mustajoki 2007, 69-70.) Ensimmaisen haastattelukierroksen jalkeen arvioidaan, tarvitaanko li-
sahaastatteluita. Asiantuntijahaastattelu on tilanne, jossa hankitaan tietoa tutkittavasta pro-
sessista tai ilmiosta. Haastattelun kohteena ei ole haastateltava, vaan tieto, joka hanella ole-
tetaan olevan. Haastateltavien valinta perustuu heidan institutionaaliseen asemaansa tai muu-

hun tietoon, jota heilla tutkimuskohteesta on. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 313.)

Tutkimushaastattelutilanteet pohjautuvat samoihin keinoihin kuin muutkin keskustelut ja kas-
vokkaisessa vuorovaikutuksessa pateviin yhteisiin oletuksiin. Keskustelun sujumisen mahdollis-
taa keskustelijoiden luottamus yhteisiin julkaisemattomiin saantoihin esimerkiksi siita, milloin
on sopivaa ottaa puheenvuoro tai siita, etta kysymysta seuraa vastaus. Arkikeskustelusta eroten
haastattelussa on erityinen tarkoitus ja erityiset osallistujaroolit: haastattelija (tietamaton osa-
puoli) ja haastateltava (osapuoli, jolla on tieto). Haastattelutilanne taytyy aloittaa ja lopettaa
erityisilla toimilla. Aluksi luodaan yhteiset pelisaannot ja vaihdetaan muutama sana saasta tai
muusta neutraalista aiheesta. Lopussa haastateltavaa valmistellaan tilanteen loppumiseen ja
sovitaan jatkosta. (Aaltonen, Ruusuvuori & Tiittula 2005, 22-25.) Haastattelun laadukkuus py-

ritaan varmistamaan etukateen tekemalla hyva ja laadukas haastattelurunko. Etukateen myos
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mietitaan, miten haastattelun teemoja voidaan syventaa, seka pohditaan vaihtoehtoisia lisaky-
symyksia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184.) Aineiston litteroinnin tarkkuutta ei ole maaritelty

yksiselitteisesti, vaan se riippuu tutkimusotteesta ja tutkimustehtavasta. (Kuula 2011, 139.)

Taman tutkimuksen haastattelut toteuttaa sama henkilo laadun tasaisuuden varmistamiseksi.
Haastattelut nauhoitetaan ja paakohdat litteroidaan nopealla aikataululla analyysia varten. Jo-
kaisesta haastattelusta kirjoitetaan nopealla aikataululla yhteenveto ja haastattelun synnytta-

mat johtopaatokset kirjataan ylos myohempaa analyysia varten.

Haastattelu luo mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa, ja saada esiin mo-
tiiveja, jotka ovat vastausten taustalla. Menetelma on kuitenkin aikaa vieva ja vaatii haastat-
telijalta osaamista. Myos virhetiedon korostuminen on haastatteluiden selkea haittapuoli, esi-
merkiksi haastateltavalla saattaa olla taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Myos
vapaamuotoisen haastattelun aineiston tulkinta, analysointi ja raportointi ovat ongelmallista,
silla valmiita malleja ei oikeastaan ole kaytossa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 35.) Haastatteluta-
voissa on tutkimuksen perusteella valittu tarkoituspera, ja siten kyse on jarjestelmallisesta tie-
donkeruusta. Taman takia pitaisi puhua tutkimushaastattelusta haastattelun sijaan. (Vilkka
2015, 78.)

Haastatteluiden analyysin lahtokohta on usein vieras, sekava ja hammentava, koska aineistoa
on paljon. Aineistoon pitaakin ensin tutustua ja sen kanssa viettaa aikaa. Haasteltaville tehdyt
kysymykset eivat valttamatta vastaa varsinaisia tutkimuskysymyksia. Haastattelija joutuu kysy-
maan aineistolta sarjan analyyttisia kysymyksia, jotta tutkimus antaisi vastauksia tutkijan tut-
kimuskysymyksiin. Tutkimus kaynnistyy uudelleen, kun tutkija alkaa tutustua aineistoonsa.
(Ruusuvuori ym. 2010, 8.) Aineisto usein nayttaytyy tutkijalle erilaisena ja huonompana kuin
tutkija on alun perin kuvitellut. Tama kertookin tutkijan liian suurista ennakkoasenteista tut-

kimuksen suhteen. (Ruusuvuori ym. 2010, 12.)

Taman tutkimuksen analyysivaihe sidotaan vahvasti jo osaksi tiedonkeruuvaihetta. Nain pyri-
taan valttymaan tilanteelta, jossa aineisto vaikuttaisi vieraalta, suurelta ja huonolta tutkimuk-

sen asettamiin tavoitteisiin nahden.

2.2  Tutkimusetiikka

Tieteellisen tutkimuksen ja etiikan suhde on kaksijakoinen. Tieteellisen tutkimuksen tulokset
vaikuttavat eettisiin valintoihin ja eettiset kannat vaikuttavat tutkijan ratkaisuihin tieteelli-
sessa tyossa. Tieteen etiikka tarkoittaa laajasti ymmarrettyna kumpaakin vaikutusyhteytta.
(Haaparanta & Niiniluoto 2016, 100.) Tutkimusetiikan kasite voidaan rajata koskemaan vain
tieteen sisaisia asioita, jolloin eettiset maarittelyt tehdaan tutkimusetiikan sijaan tieteen etii-

kan avulla. Yhta hyvin voidaan myos tutkimusetiikka maaritella tutkijoiden ammattietiikaksi,
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jonka arvoja ja maaritteita tulisi noudattaa ammattia harjoittaessa. Totuuden etsimista ja tie-
don luotettavuutta ilmentavat normit ohjaavat tutkijoita kayttamaan tieteellisen tutkimuksen
menetelmia ja esittamaan luotettavia tuloksia, jotka ovat koko tieteellisen yhteison tarkastet-
tavissa. Tutkimuksen aineiston keraamisen dokumentointi ja aineiston asianmukainen kasittely
seka arkistointi ovat olennainen osa tiedon luotettavuutta ja tarkistettavuutta. (Kuula 2011,
21-24.)

Suomessa opetusministerio on perustanut vuonna 1991 Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
(TENK), jonka tehtavana on edistaa tutkimusetiikkaa (Haaparanta & Niiniluoto 2016, 102). Tut-
kimuseettinen neuvottelukunta on julkaissut ohjeita tieteellisen tutkimuksen eettisyyden tu-
eksi. Ohjeiden lahtokohtana on ajatus, etta tutkimuksen luotettavuuden ja uskottavuuden ta-
kaa parhaiten hyvien tieteellisten menettelytapojen noudattaminen. Ohjeissa myos koroste-
taan, etta vastuu hyvan tieteellisen kaytannon noudattamisesta kuuluu koko tiedeyhteisolle,
vaikka noudattamisesta vastaa aina kuitenkin tutkija itse. Eettisesti onnistunut tutkimus teh-
daan noudattaen tieteellisia tietoja, taitoja ja hyvia toimintatapoja tutkimuksen teossa ja myos
sosiaalisessa tiedeyhteisossa ja ymparoivassa yhteiskunnassa. (Kuula 2011, 34-35.) Suomen yli-
opistot, ammattikorkeakoulut ja valtion tutkimuslaitokset ovat sitoutuneet noudattamaan
TENK:n julkaisemia ohjeita ja kasittelemaan ohjeiden loukkaamisepailykset ohjeiden mukaan
(Haaparanta & Niiniluoto 2016, 102).

Usein huono tieteellinen kaytanto ilmenee tieteenalan huonona hallintana tai huolimattomuu-
tena tulosten kirjaamisessa ja raportoinnissa. Torkeita laiminlyonteja ovat esimerkiksi muiden
tutkijoiden tulosten vahattely tai puutteelliset viittaukset aikaisempiin tutkimuksiin. (Kuula
2011, 36.) Puutteellisia viittauksia tai suoraa toisten henkiloiden tekstien tai tulosten nimea-
mista omikseen kutsutaan plagioinniksi. Plagiointia pyritaan nykyaan valvomaan tekstintunnis-
tusohjelmilla, jotka vertaavat uutta tieteellista tekstia vanhoihin jo julkaistuihin teksteihin.
Taman lisaksi on kaytossa vertaisarviointi ja tiedeyhteison kritiikki. (Karvonen, Kortelainen &
Saarti 2014, 154.) Hyvan tutkimuksen pelisaantoihin kuuluu oleellisesti se, ettei tutkimustulok-
sia vaarenneta. Kaytannon tutkimustyossa tama on usein mutkikasta. Esimerkkina voidaan pitaa
tilannetta, jossa aineisto nayttaytyy siten, etta jos osa aineistosta poistettaisiin, tutkimus tuot-
taisi parempia tuloksia. Tutkijalla saattaa taman tyyppisissa tilanteissa tulla kiusaus unohtaa
osa aineistosta. Toisaalta vastaan voi tulla tilanne, jossa osa aineistosta olisi perusteltua jattaa
pois. (Clarkeburn & Mustajoki 2007, 51.)

2.3 Raportointi

Kvalitatiivisen haastattelun aineiston raportoinnin keskeiset osat ovat johdatus tutkimusongel-
maan, tutkimuksen toteuttamisen kuvaus, tutkittavan ilmion kuvaus ja johtopaatokset. (Hirs-
jarvi & Hurme 2008, 192.) Onnistunut tutkimus muotoutuu monesta tekijasta, kuten konver-

genssista, intuitiosta, teoriasta ja arkielaman arvoista. Haastattelututkimuksen etuna on sen
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joustavuus aineiston keruussa, nain ollen se on todella monipuolinen aineistonkeruumenetelma.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 13.) Keskustelua aineiston kanssa ei tule vaheksya. Olipa aineisto
kuinka hienovireista tahansa, se ei tule koskaan loppuun tulkituksi. (Ruusuvuori ym. 2010, 23.)
Aineiston analysointitapaa pitaisi miettia jo aineistoa kerattaessa. Kvalitatiivisen aineiston ana-
lyysissa on monta tapaa. Usein oppaissa suositellaan, etta aineisto analysoidaan yhta aikaa ai-
neiston keruun, tulkinnan ja narratiivisen raportoinnin kanssa. (Kuula 2011, 136.) Missaan tie-
teellisessa tutkimuksessa ei voida saavuttaa totuutta taysin ehdottomalla varmuudella. Luotet-
tavuutta voidaan kuitenkin lisata argumentoimalla ja tutkimalla vaihtoehtoisten tulosten kan-
tojen hyvaksyttavyytta. Muiden kantojen kumoaminen vahvistaa jaljelle jaavaa kantaa, joka
hyvaksytaan toistaiseksi. Talla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen argumentointi on vaittelya

kilpailevien kantojen erilaisilla argumenteilla. (Kankkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006, 61.)

Aineistonkeruuvaiheesta siirtyminen analyysivaiheeseen on usein vaikea ja siihen kynnys on kor-
kealla. Aineiston keruu, siihen tutustuminen ja alustavien analyysien tekeminen on hyva aloit-
taa samanaikaisesti ja mahdollisimman varhain. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston ko-
koaminen ja kasittely kietoutuvat tiukemmin yhteen kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Ana-
lyysissa on kolme toisiinsa liittyvaa erilaista osatehtavaa: aineiston luokittelu, analysointi ja
tulkinta. Osatehtavat ovat kaytannossa paallekkaisia ja niita toteutetaan yhta aikaa. Aineiston
ollessa video- tai aanimuodossa hyva lahestymistapa on aineiston litterointi. Litterointi liittyy
myos laheisesti aineiston rajaamiseen: Mikali aineisto on laaja, ei koko aineistoa kannata litte-
roida. Tyypillisesti aineisto ja tutkimusongelma ovat tiiviissa vuoropuhelussa keskenaan. (Ruu-
suvuori ym. 2010, 9-10.) Aineiston analysointi alkaa usein jo haastattelutilanteessa: Haastatte-
lija voi tehda havaintoja ja hahmotella malleja syntyneista havainnoista. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 136.)

Laadullisessa analyysissa tarkastellaan aineistoa kokonaisuutena ja sen ajatellaan valottavan
singulaariseksi ymmarretyn sisaisesti loogisen kokonaisuuden rakennetta. Laadullisessa analyy-
sissa eivat johtolangoiksi kelpaa tilastolliset todennakoisyydet, silla rajoittavana tekijana toimii
usein otannan maara. Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheesta: havaintojen pelkista-
misesta ja arvoituksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistamisessa aineistoa katsellaan teo-
reettisen viitekehyksen lapi ja kysymyksenasettelun kannalta. Arvoituksen ratkaisemisen vai-
hetta voidaan myos kutsua tulosten tulkitsemiseksi. (Alasuutari 2011, 30-35.) Laadullisen ana-
lyysin paapiirteiksi Kuula luettelee seuraavat: (1) analyysi alkaa jo itse haastattelutilanteessa,
(2) aineistoa analysoidaan usein lahella aineistoa ja sen kontekstia, (3) tutkija kayttaa paatte-
lya, (4) analyysitekniikat ovat moninaisia, ja (5) erilaisia tyoskentelytapoja on paljon. (Kuula
2011, 136.)
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2.4  Tutkimussuunnitelma

Haastattelutilanteissa seurataan valmista haastattelurunkoa, josta kuitenkin voidaan poiketa.
Haastattelut nauhoitetaan ja haastatteluiden paakohdat litteroidaan nopeasti haastatteluiden
jalkeen. Litteroinnista jatetaan pois vain haastattelijaan liittyvista aiheista kaydyt keskustelut.
Analyysi kirjoitetaan raporttiin ja johtopaatokset esitellaan tutkimuksen tuloksissa. Tutkimuk-
sen tulokset ovat vapaasti hyodynnettavissa mahdollisissa jatkotutkimuksissa ja tiedeyhteison

kritiikin kohteena.

Haastattelut seka analyysi- ja raportointivaiheet ajoitetaan suoritettavaksi porrastetusti paal-
lekkain. Jokaisen haastattelun jalkeen aloitetaan haastattelun tulosten analysointi ja rapor-
tointi. Parhaaseen tulokseen paastaan, kun naita kolmea vaihetta kuljetetaan paallekkain ja
tuloksia analysoidaan tuoreena. Lopullinen yhteenveto kirjoitetaan ja tulokset analysoidaan,

kun kaikki haastattelut on kayty ja on todettu, ettei lisahaastatteluita tarvita.

Ennen tutkimusta tutkija tutustuu TENK:n julkaisemiin ohjeisiin ja toteuttaa tutkimuksen nii-
den rajoissa. Haastattelut toteutetaan saman henkilon toimesta samalla rungolla, keskittyen
jokaisen haastateltavan tiedon erikoisalueeseen. Haastattelurunkoa ei kuitenkaan valttamatta
seurata, vaan haastattelutilanteissa rungosta voidaan poiketa, mikali keskustelu etenee mie-
lenkiintoiseen suuntaan. Analyysi ja argumentointi suoritetaan analyyttisesti ja kaikki kannat
otetaan huomioon. Tuloksista kirjoitetaan selkea raportti, jossa esitellaan analyysi ja tulokset
ja ehdotetaan jatkotutkimusaiheita. Koko tyosta laaditaan yhteenveto, jossa todetaan tarkeim-

mat asiat.

3 Startup ja peliala

Startup-yritykset ja peliala ovat vahvasti sidoksissa ja niista koostuukin viitekehyksen ensim-
mainen luku. Tassa luvussa rakennetaan kuva startup-yrityksista ja pelialasta unohtamatta ra-
hoitusta, josta kerrotaan kuitenkin tarkemmin viitekehyksen luvussa 4. Ensin kerrotaan yleisesti
startup-yrityksista, minka jalkeen kerrotaan pelialasta yleisesti ja pelialasta Suomessa. Luku

antaa kattavan taustatiedon tutkimukseen ja siten lisaa uskottavuutta.

3.1  Startup-yritykset

Startup-yritykset ovat olleet puheenaiheena jo vuosia ja niita syntyy koko ajan lisaa ja kuolee
pois. Tama osa viitekehyksesta kertoo startup-maailmasta, joka on nopeasti muuttuva pudotus-

peli, josta syntyy nopeasti kasvavia yrityksia ja epaonnistuneet lopettavat toimintansa.
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Kun tarkastellaan Suomen kaikkia startup-yrityksia, niista noin kolmannes toimii tietointensii-
visissa palveluissa. Peliala lasketaan tietointensiivisiin palveluihin, jotka muodostavatkin kol-
manneksen kaikista startup-yrityksista. Maantieteellisesti startup-yritysten sijainnit noudatta-
vat koko yrityskannan jakaumaa. Valtioneuvosto jakaa startup-yritykset vuosikertoihin. Esimer-
kiksi vuoden 2011 startup-vuosikerrassa noin 40 % sijaitsi Uudenmaan ELY-alueella ja huomat-
tavin kasvavien startupien osuus kaikista startupeista on Satakunnan ja Pohjois-Pohjanmaan
ELY-alueilla. (Lahtinen ym. 2016, 21.)

Startup-kulttuurin keskiossa on ketteryys, innovatiivisuus ja omatoimisuus. Nama saavuttaak-
seen startup-yritykset tarvitsevat kuitenkin tukea monissa muodoissa, kuten huomaamatonta
ja jouhevaa byrokratiaa, mahdollisuuden hyviin toimitiloihin hyvalla paikalla hyvaan hintaan ja
tietenkin apua kasvun rahoituksessa. (Lahtinen ym. 2016, 5.) Startup-yrityksen kehitys voidaan
jakaa karkeasti kolmeen osaan: bootstrapping-vaihe, seed-vaihe ja luomisvaihe. Bootstrapping-
vaihe perustuu yksilolliseen suoritukseen, ystavien ja perheen tukeen, pieniin investointeihin
ja enkelisijoittajien osallistumiseen. Perustaja yrittaa luoda ideastaan kannattavan bisneksen.
Seed-vaiheessa korostuu tiimityo, yrityksen arvon maarittaminen, kasvavat investoinnit ja hau-
tomotoiminta. Yritys luo prototyypin ja yrittaa tulla markkinoille luodakseen arvoa yritykselle.
Luomisvaiheessa yritykselle muodostuu organisaatio ja finanssipuoli, investoinnit nousevat kor-
keiksi, venture-sijoitukset tulevat mukaan, ja yritys tyollistaa ensimmaiset tyotekijat. (Salam-
zadeh & Kawamorita 2015, 5-6.)

Keskimaaraisesti uusista startup-yrityksista selviaa kolme vuotta 80 % ja viisi vuotta 70 %. Kaik-
kien eloon jaavien startupien yrityskohtainen tyollisyys kaksinkertaistuu ja kasvu-startupien vii-
sinkertaistuu viidessa vuodessa. (Lahtinen ym. 2016, 24-25.) Salamzadeh & Hiroko (2015, 6.)
mukaan suuri maara startup-yrityksista epaonnistuu seed-vaiheessa. Vaikeutena on loytaa tuki-
mekanismeja muuntuen parhaassa tapauksessa matalan tuoton ja matalan onnistumisprosentin
-yritykseksi. Valuaatio tehdaan yleensa vaiheen lopussa. Creation-vaiheessa yritys myy ensim-
maiset tuotteensa, tulee markkinoille ja palkkaa ensimmaiset tyontekijat. Vaiheen lopussa yri-

tys muuttuu oikeaksi yritykseksi, joka tuottaa kassavirtaa.

Startup-yritysten yleiset haasteet liittyvat talouteen, henkilostoon, tukiverkostoon ja toimin-
taymparistoon. Taloudelliset haasteet liittyvat rahoitukseen ja sen saamiseen. Startup-yrityk-
sessa on usein yksi tai kaksi perustajaa ja ajan myota perustajat joutuvat turvautumaan muiden
ammattitaitoon saadakseen tuotteen markkinoille. Tama johtaa siihen, etta lopulta he joutuvat
rekrytoimaan yritykseen ulkopuolisen. Rekrytointi on haaste henkilostohallinnosta vahan tieta-
ville perustajille. Ymmarrettavasti tukiverkosto on tarkea startup-yrityksille ja sen puuttumi-

nen ja vajavaisuus nostavat epaonnistumisen riskia. Toimintaymparisto muodostaa monille star-
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tup-yrityksille haasteen. Useat startup-yritykset kaatuvat, koska eivat ole kiinnittaneet toimin-
taymparistoon tarpeeksi huomiota. Toimintaymparistolla tarkoitetaan trendeja, markkinan ra-

joituksia ja lain luomia rajoituksia ym. (Salamzadeh & Kawamorita 2015, 6-7.)

Marmer, Herrmann, Dogrultan & Berman (2011, 7-19.) ovat tutkimuksessa jakaneet startup-
yritykset kuuteen kategoriaan kasvuvaiheen mukaan: Discovery, validation, efficiency, scale,
sustain ja conversation. Tama jaottelu ei perustu rahoitukseen, tiimin kokoon tai asiakasmaa-
riin. Heidan mukaansa ennenaikainen skaalaus, eli tilanne jossa yritys on kayttaytymiseltaan
edella yrityksen oikeaa vaihetta. Esimerkkina voidaan pitaa tilannetta, jossa startup-yritys no-
peasti skaalaa tiiminsa 40-henkiseksi ennen kuin silla on yhtaan asiakasta. Yritys on siis oikeasti
vaiheessa kaksi (validation), mutta kayttaytymiseltaan yritys on vaiheessa nelja (validation).
Analyysissa, joka koostui 3200 yrityksesta, 70 % skaalautui ennenaikaisesti. Tutkimuksen mu-
kaan 74 % startup-yrityksista epaonnistuu ennenaikaisen skaalautumisen takia, yksikaan ennen
aikaisesti skaalautuneista yrityksista ei ohittanut 100 000 latausta ja oikeaan aikaan skaalautu-
neet yritykset kasvavat 20 kertaa nopeammin kuin ennenaikaisesti skaalautuneet yritykset.
Picken (2017, 9.) mukaan kasvun hakeminen ennen vakaan perustan luomista, eli ennenaikainen
skaalaus, voidaan usein yhdistaa aikaiseen startup-yrityksen epaonnistumiseen. Onnistuakseen
yrittajien pitaa 1.) Vakiinnuttaa, kommunikoida ja pitaa vakaa suunta 2.) Positioida ja uudel-
leen positioida anti tavoittaakseen markkinoiden vaatimukset 3.) Kehittaa ja implementoida
sisaiset prosessit asiakasresponsiivisuuden varmistamiseksi 4.) Rakentaa kykeneva ja strategi-
aan sitoutunut johtoryhma 5.) Implementoida paatosprosessi ja infrastruktuuri kehitysvaihee-
seen sopivaksi 6.) Rakentaa taloudelliset edellytykset 7.) Hoitaa arvoja kuvastavaa kulttuuria

8.) Tunnistaa luontaiset haavoittuvaisuudet ja proaktiivisesti hallita riskeja.

Kasvun hallitseminen on siis avainasemassa myos rahoituksen nakokulmasta. Ennenaikainen
startup-yrityksen skaalaaminen johtaa suuremmalla todennakoisyydella epaonnistumiseen. Ra-

hoituksen taytyy olla harkittu ja liittya oikeaan vaiheeseen yrityksen elinkaaressa.

3.1.1 Ominaispiirteet ja toimintaymparisto

Startup-yritysten ominaispiirteet ovat selkeita, vaikka niille ei ole olemassa yhta yhteista maa-
ritelmaa. Tassa osassa kerrotaan tarkemmin niiden toimintaympariston rakenteesta ja niista
ominaispiirteista, jotka maarittavat startup-yrityksia. Startup-yritykset ovat tutkimuksen kes-

kiossa ja siten olennainen osa viitekehysta.

Startup-yrityksille ei ole olemassa yleisesti hyvaksyttya tai laaja-alaisesti kaytettya maaritel-
maa. Erilaisia maaritelmia kuitenkin loytyy. Valtioneuvoston omassa maaritelmassa on viisi koh-
taa: ika, koko, juridiset perusedellytykset, itsenaisyys ja yksityisyys. Nama tarkoittavat seuraa-
vaa: lka: vanhimman toimipaikan ika saa olla maksimissaan viisi vuotta. Koko: vahintaan yksi,

mutta enintaan 49 tyontekijaa. Juridiset perusedellytykset: Yritys on tyonantaja rekisterissa ja
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yritysmuoto on osakeyhtio. Itsenainen ja yksityinen: Yrityksen tulee olla yksityinen ja itsenai-
nen. Vuosikertayritys saa startup-statuksen vain ensimmaisena vuotena, kun kriteerit tayttyvat.
(Lahtinen ym. 2016, 18-19.)

Noin puolet startup-yrittajista on kokenut esteita, hidasteita ja ongelmia yrityksen perustamis-
vaiheessa. Ensisijaisesti ongelmat eivat ole liittyneet perustajan tai perustajatiimin omiin tai-
toihin tai osaamiseen, vaan merkittavimmaksi nimetty tekija oli saantely ja lainsaadanto seka
rahoitus. Myos vuonna 2015 aloittaneet yrittajat nimesivat merkittavimmaksi kasvun rahoitta-
jaksi kirean kilpailutilanteen markkinoilla. Toiseksi suurin tekija oli tyovoimakustannukset, kol-

mantena oli rahoitus ja neljantena tyovoiman saatavuus. (Lahtinen ym. 2016, 31.)

Yksi haaste startup-yritysten perustamisessa on hyvan tiimin luominen - tiimin, joka tekee pit-
kia paivia yrittajan kanssa vuoden jokaisena paivana. Tiimi viettaa enemman aikaa yhdessa kuin
perheidensa kanssa. Tiimia rakentaessa on tarkeaa katsoa ensin, etta asenne on kohdallaan ja
vasta taman jalkeen tulee taito. Kasaamisvaiheessa kannattaa koko ajan miettia, miten hyvin
henkilot sopivat yrityksen kulttuuriin, ja minkalaisia persoonallisuuden piirteita tyontekijoissa
arvostaa. (Gruber 2014, 98-100.) Taman paivan pelimarkkinoilla parjaavat vain luovat huippu-
tiimit, joiden ominaisuuksiin kuuluu nelja toisiaan vahvistavaa ominaisuutta. Nama ovat: korkea
yhteistyokyvykkyys, valmius rikkoa rajoja, yhteinen tavoite ja kyky tehda tulosta. Salaisuus
piilee yrityskulttuurissa. Kulttuuri tukee tiimin toimintaa. (Maatta & Nuottila 2016, 162) Tar-
keimmat ominaisuudet tehokkuuden aikaansaamiseksi tiimin sisalla ovat luottamus ja sitoutu-
minen projektiin. Fokus tiimin kehittamisessa koko prosessin ajan on myos tarkeaa koska tiimin
luomiseen menee aikaa. Erilaiset tiimin yhtenaistamisharjoitukset auttavat tuntematonta tii-
mia toimimaan yhdessa ja ovat aina hyvia sijoituksia. (Svalestuen, Fregystad, Drevland, Ahmad,
Lohne & Laedre 2015, 5.)

Monet kokevat yrityksen alkuvaiheessa, etta perheenjasenten, ystavien ja muiden intohimoi-
sesti projektiin sitoutuneiden henkiloiden kanssa on helpoin tyoskennella. Naihin henkiloihin
luotetaan ja heidan persoonallisuutensa ja motivaatioidensa lahteet tunnetaan. Alussa kannat-
taa kuitenkin miettia, millaisiin rooleihin nama henkilot sopivat ja mita he odottavat, mikali
yritys menestyy: pystyvatko he kasvamaan yrityksen mukana suuruuteen? Mielessa on myos pi-

dettava, etta heille saattaa joutua antamaan potkut jossain vaiheessa. (Gruber 2014, 101-104.)

Kulttuuri mahdollistaa innovatiivisen organisaation syntymisen. Tallaiseen kulttuuriin yhdistet-
tavia arvoja ovat joustavuus, avoimuus, kokeilevuus, luovuus, dynaamisuus, uteliaisuus, luot-
tamus ja rehellisyys, jotka kaikki johtavat yhteistyohalukkuuteen. Tarkeaa kulttuurissa on myos
virheiden sietaminen. (Maatta & Nuottila 2016, 169-170.)
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Index Venturesin Ben Holmesin mukaan pelialan huipputiimien DNA muodostuu seuraavista omi-

naisuuksista:

e Intohimoinen suhtautuminen peleihin, jota alalle rahan perdssd tulevilla "turisteilla”
ei ole

e Avainhenkilbiden eli suunnittelijoiden, graafikoiden, kehittdjien, laadunvarmista-
jien, yhteistydvastaavan ja analytiikan “telepaattinen” yhteys

e Kokemus: tiimilld on takanaan paljon virheitd ja arpia sekd niiden tuomaa osaamista
ja itseluottamusta

e Mielellddn pitkd yhteinen tyohistoria

e Tekninen ja taloudellinen kyvykkyys

e Syvdllinen ymmdrrys viimeisimmistd pelisuunnittelun periaatteista

e Kyky kerdtd metriikkaa ja ymmdrtdd sekd hyodyntdd sitd

e Nopean skaalautumisen mahdollistavat tekniset valinnat

e Nopeat suunnittelu- ja laadunvarmistussyklit

e Kyky luovaan riskinottamiseen

e Keskittyminen luomaan uusia kokemuksia pelaajille

e Rohkeus tehdd luovia hyppyjd
(Maatta & Nuottila 2016, 163-164.)

Viime vuosina yrittaja- ja innovaatioekosysteemit ovat synnyttaneet kasvuhakuista yrittajyytta
ja startup-yrityksia. Yhteista naille on vahva maantieteellisen tai poliittisen kontekstin yhteys,
kuten esimerkiksi kansallinen Viron startup-ekosysteemi tai alueellinen Silicon Valley, tai alu-
eellinen kuten Otaniemen alue tai Aalto-yliopiston startup-ekosysteemi. Alueellisista metropo-
lialueiden yhteyteen rakentuvista startup-yritysten ryppaista kaytetaan usein nimitysta startup-
ekosysteemi. Ekosysteemit muodostuvat kaytannossa yrityksista, rahoittajista ja sijoittajista,
instituutioista ja yrittajyyden prosesseista. Ekosysteemien kannalta keskeinen prosessi on yrit-
tajakierto (entrepreneurial recycling) eli menestyneiden yrittajien jaaminen ekosysteemiin.
Uudet yritykset ekosysteemin sisalla linkittyvat vahvasti perustajien kautta jo olemassa oleviin
aikaisemmin perustettuihin ekosysteemin yrityksiin. Yhteenkuuluvuuden ja osallisuuden kult-
tuuri, epaonnistumisen sallimisen kulttuuri seka tiedon, kokemusten ja erityisosaamisen jaka-
minen ovat menestyneiden ekosysteemien tunnuspiirteita. (Lahtinen ym. 2016, 76-77.) Hatha-
wayn (2016, 1-2) mukaan startup-kiihdyttamot tukevat aikaisen vaiheen kasvuhakuisia yrityksia

koulutuksen, mentoroinnin, lyhytaikaisen rahoituksen ja yhteisollisen tilan kautta.

Lahtinen ym. mukaan (2016, 103-104) Suomessa on talla hetkella 116 erilaista palvelua startup-

yrityksille, joista 47 on yksityisten yritysten toteuttamia kiihdyttamoohjelmia tai venture-kiih-
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dyttamoita, mukaan lukien 11 VIGO-taustaista kiihdyttamoa, kuten taulukosta 2 voidaan ha-
vaita. Suurin osa startup-hubeista on kuitenkin yleensa jarjestojen toteuttamia. Yli puolet

naista palveluista sijaitsee paakaupunkiseudulla ja lahes kaikki on perustettu 2010-luvulla.

Tyyppi ‘ Maara

Startup-Hubit, ja -yhteisot 27
Esihautomot tai yrittdjyysohjelmat 26
Varhaisen vaiheen kiihdyttamoohjelmat / Hautomot 26
Venture-kiihdyttamot 20
Co-working -tilat 17
Kaikki yhteensa 116

Taulukko 1: Yrityshautomoiden maara (Lahtinen ym. 2016, 103.)

3.1.2 Strategia ja yrityskulttuuri

Startup-yrityksia maarittaa omanlainen strategia ja yrityskulttuuri, joka on seurausta kasvu-
hakuisuuden tavoittelusta ja ketteryydesta. Nama osa-alueet vaikuttavat vahvasti koko yrityk-

sen tapaan toimia. Tassa luvussa avataan naiden osa-alueiden paapiirteet.

Viimeisten kahden vuosikymmenen aikana yrityskulttuurin kasite on levinnyt yritysmaailmassa.
Nykyaan tunnustetaan, etta se on merkittava voimavara yrityksen tuottavuudessa ja hyvinvoin-
nissa. Kulttuuri myos vaikuttaa suoraan yritysten tuloksentekokykyyn. (Flamholtz 2011, 22.)
Yrityskulttuuri muodostuu organisaation arvoista, normeista ja uskomuksista, jotka vaikuttavat
organisaation ihmisten ajatuksiin ja tekoihin. Tarkein kulttuurin rakentaja ovat arvot, jotka
maarittavat tavan, jolla yritys tekee paatoksia ja kayttaytyy. Toisena tulevat normit, eli kir-
joittamattomat kayttaytymissaannot, joita organisaation ihmiset seuraavat. (Flamholtz & Ran-
dle 2012, 77.) Vaikka startup-yrityksen strategia saattaa tuntua selkealta ja oikealta, kannattaa
se kirjata ylos liiketoimintasuunnitelman muodossa. Liiketoimintasuunnitelman kirjoittaminen
toimii arvokkaana ajatusten provosoijana. Valmis suunnitelma toimii perustana, jonka paalle
on hyva rakentaa. Suunnitelma toimii myos mahdollisuutena kirjata yrittajan tiedot mahdolli-
sista sijoittajista ja heidan vaatimuksistaan. Liiketoimintasuunnitelma toimii strategian poh-

jana, johon kirjataan tavoitteet, prioriteetit ja strategia. (Shelters 2013, 57-58.)

Liiketoimintasuunnitelman sisalto:
e Tiivistelma
e Maaritelty ongelma/ratkaisu
e Tuotteen/palvelun kuvaus
e Arvon maaritteleminen

¢ Markkinointisuunnitelma
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e Organisaatiokaavio

e Laajentumissuunnitelma
e Yrityksen tavoitteet

e Yrityksen asemointi

e Riskit

¢ Rahoitus

o Exit strategia

(Shelters 2013, 59-60.)

Liiketoimintasuunnitelma on siis hyva aloittaa tiivistelmalla ja taman jalkeen edeta ongelmaan,
jonka yritys ratkaisee. Taman jalkeen on loogista kuvailla palvelu tai tuote, joka ratkaisee ky-
seisen ongelman. Taman jalkeen maaritellaan arvo. Tama on tarkeaa ainakin rahoituksellisesta
nakokulmasta. Seuraavaksi siirrytaan peruselementteihin eli markkinointisuunnitelmaan ja or-
ganisaation kuvaukseen seka kasvusuunnitelmaan ja sita kautta tavoitteisiin. Lopussa on hyva
avata riskit ja ottaa tarkemmin kantaa yrityksen rahoitusrakenteeseen seka mahdolliseen exit-

strategiaan.

Useat startup-yritykset kaatuvat, koska tuhlaavat aikaa ja rahaa vaaran tuotteen kehittamiseen
ja huomaavat lilan myohaan tuotteen olevan vaara. Yritysten tulisikin seurata lean startup -
tapaa ja julkistaa tuote niin aikaisessa vaiheessa kuin mahdollista, valttaen tuotekehityksen
pimennossa pitamista. Nain toimimalla saadaan tarkeaa tuotekehitysdataa ensimmaisilta kayt-
tajilta. Lean startup -johtajat panostavat skaalaamiseen vasta, kun tuote on kunnossa. Lean
startup on kuitenkin vaikeaa, mikali yrityksen tuote vaatii pitkan kehitysajan, kuten esimerkiksi
clean-tech tuotteet. (Nobel 2011, 1-2.)

Blank (2013, 66-67) on tutkimuksessaan seurannut vuosikymmenien ajan tuhansien startup-yri-
tysten perinteisten liiketoimintasuunnitelmien onnistumista ja oppinut kolme asiaa. (1) Liike-
toimintasuunnitelmat harvoin selviavat ensimmaisesta kontaktista asiakkaiden kanssa. (2) Ku-
kaan venture-sijoittajien ja Neuvostoliiton lisaksi ei tarvitse viisivuotissuunnitelmia ennustaak-
seen taysin tuntematonta. Nama suunnitelmat ovat yleisesti fiktiota ja niiden toteutumisesta
unelmoiminen on ajan tuhlausta. (3) Startup-yritykset ovat suurten yritysten pienempia versi-
oita. Ne eivat toteudu suunnitelmien mukaan. Menestyvat yritykset menevat epaonnistumisesta

epaonnistumiseen samalla parannellen alkuperaista ideaa oppiessaan koko ajan asiakkaistaan.

Jatkuva tuotteen testaaminen ei ole vain tapa parannella tuotetta, vaan se toimii myos hyvana
tilannekuvana. Lean analytics on tapa mitata innovaatiota, tapa paasta lahemmas totuutta.
Startupissa on usein vaikea tietaa, mitka luvut ovat oleellisia mitata, koska ei olla viela var-
moja, mika lopullinen tuote tai bisnes on. Analytics auttaa kuitenkin loytamaan tien oikean

tuotteen ja markkinan luokse, ennen kuin rahat loppuvat. (Croll & Yoskovits 2013, 1-9.)
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Menestyneista startup-yrityksista kaksi kolmasosaa kertoo muuttaneensa alkuperaista suunni-
telmaa radikaalisti matkan varrella. Onnistuneet yritykset etsivat suunnitelman, joka toimii,
ennen kuin resurssit loppuvat. Lean startup tarjoaa keinon loytaa oikea suunnitelma ajoissa.
Termi ymmarretaan usein vaarin halvaksi, vaikka termin ytimessa on aika, ei raha. Konsepti
tarjoaa tavan testata ideaa toistuvasti pienemmalla panoksella. Lean startup canvas on tapa
jasentaa visiota tai ideaa. Se auttaa loytamaan idean tai tuotteen ytimen, joka on lean startup
-yrityksen liiketoimintamalli. Tuote on siis itsessaan liiketoimintamalli. (Ash 2012, 1-5.) Kuvi-
osta 2 selviaa hyvin, mita lean startup -yritykset tekevat eri tavalla. Strategia on enemman
hypoteesi-, ei toimeenpanovetoinen. Tuotteen kehittaminen tehdaan asiakkaiden kanssa, eika
tuotetta tehda valmiiksi ennen markkinoille menoa. Tuotekehitys on joustavaa ja suunnitelmia
muokataan jatkuvasti. Lean startup -yritysten organisaation tiimit ovat joustavia, palkattuja
oppimaan ja nopeita. Perinteisesti taas osastot ovat funktiosidonnaisia. Lukuihin suhtaudutaan
eri lailla; ei tuijoteta tasetta tai kassavirtaa vaan asiakashankinnan hintaa ja asiakkaan elin-
kaaren arvoa ym. Epaonnistuminen on odotettavissa ja siita opitaan, perinteisesti epaonnistu-
miseen on reagoitu erottamalla johtajat. Lean startup -yritykset operoivat riittavalla tiedolla
eivat taydellisella. (Blank 2013, 69.)
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Lean Perinteinen
Strategia

Uuden tuotteen prosessi

Tuotteen valmistus

Organisaatio

Taloudellinen raportointi

Epdonnistuminen

Kuvio 2: Mukaillen mita lean startupit tekevat eri lailla (Blank 2013, 69.)

3.2 Peliala

Tassa Luvussa kasitellaan pelialaa kokonaisuutena, ja tarkemmin myos Suomen pelialaa rahoi-
tuksen nakokulmasta - kuitenkaan rahoituskentan yksityiskohtiin sen syvallisemmin menematta.
Luku antaa perustiedot pelialan tilanteesta, markkinoista, riskeista ja markkinoinnista tutki-

musta varten.

Peliteollisuus on vakiinnuttanut itsensa yhtena suurimmista viihdealana kilpailemaan musiikki-
teollisuuden ja elokuvateollisuuden kanssa (Sandqvist 2015, 4). Suomen pelialan kasvu on ollut
tahtitieteellista vuosien 2004-2014 valilla, kuten taulukko 3 osoittaa. Kansantalouden kannalta
Suomen peliala on noussut merkittavaksi tekijaksi teollisuudessa ja varsinkin ITC-toimialalla.
Yhtioiden maara alalla on kasvanut vuoden 2004 40 yhtiosta aina 260 yhtioon vuoden 2014 lo-

pussa. Yli viisikymmenta naista yhtiosta on saanut Tekesin rahoitusta, eli noin 20 %. Rahoitus
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on ollut yhteensa 67 miljoonaa euroa. (Tekes 2015, 2-5.) Neogames arvioi vuoden 2015 pelitoi-
mialan liikevaihdon olleen noin 2,4 miljardia euroa, josta noin 95 % tuli peliviennista. Kasvua
edellisesta vuodesta kertyi 33 %. Merkittava osa kasvusta kohdistui Aasian markkinoihin. Ulko-
maisia investointeja alalle tehtiin noin 40 miljoonan dollarin arvosta, kaiken kaikkiaan kahdek-
saan yritykseen. (Neogames 2016.) Vuonna 2015 Suomeen kasvoi seitseman uutta yli miljoonan
euron liikevaihtoa tekevaa pelialan yritysta. Supercellin menestys on aiheuttanut alalle ryn-
tayksen. Vuonna 2015 alalla oli jo 29 yli miljoonan liikevaihtoon yltavaa yritysta. (Kauppalehti
2016.) Suomalaisen pelitoimialan erityispiirteita ovat pieni kotimaanmarkkina, vahainen yritys-
ten valinen kilpailu, vahva yhteisollisyys, vahvat ja selkeat brandit, ja tyontekijoiden korkea

motivaatio ja sitoutuneisuus. (Hiltunen ym. 2014, 41.)

Liikevaihto (miljoonaa)
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200 40 65 70 78 87 87 105 I

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Taulukko 2: Pelialan liikevaihto (Tekes 2015, 2.)

Peliala on toimialana voimakkaan murroksen vaiheessa teknologian nopean kehittymisen joh-
dosta. Monet yrittajat pyrkivatkin minimoimaan riskit kehittamalla tuotteensa yhta aikaa mo-
nelle eri alustalle, eli pyrkivat crossplatform-tuotantoihin. Usein kuitenkin priorisoidaan jotain
tiettya alustaa, koska teknologiset eroavaisuudet ja maksujarjestelmien erot tuovat lisahaas-
teita crossplatform-tuotantoihin. (Hiltunen, Latva & Kaleva 2014,34.) Pelaajien vaatimus suju-
vasta pelikokemuksesta lisaa peliyritysten tarvetta luoda multiplatform-strategia. Tama lisaa
jannitetta konsolipelien valmistajien eksklusiivisen strategian kanssa. (De Prato, Feijoo & Simon
2014, 33.)
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3.2.1 Markkinat

Pelialan markkinat ovat olleet kehityksen karjessa digitaalisessa vallankumouksessa. Peliala on
ollut ensimmaisten joukossa, kun on siirrytty fyysisesta tuotteesta digitaaliseen. Tama muutos
on maarittanyt pelimarkkinoita viime vuodet, ja viitekehyksen tassa osiossa keskitytaankin ta-

han muutokseen ja markkinoiden erityispiirteisiin.

Viimeinen vuosikymmen on tuonut suuria muutoksia peliteollisuuteen. Monet pitavat naista suu-
rimpana ilmaisten tyokalujen ilmestymista pelinkehittajille, kuten Unity, Unreal Development
kit ja monia muita. Toiset pitavat indie-pelien nousua suurimpana muutoksena. Digitaalinen
jakelu on jarkyttanyt pelimarkkinoita. Suurimpana teollisuuden muuttajana voidaan kuitenkin
pitaa peliteollisuuden muuttunutta ekonomiaa. Peliyhtiot eivat enaa tieda, miten tehda rahaa
muuttuneilla markkinoilla. Vuonna 2008 liikevaihdosta 90 prosenttia syntyi pelien fyysisesta
myynnista. (Hart 2017, 1-3.) Digitaalinen jakelu on muuttanut pelitoimialan ja luonut samalla
uusia mahdollisuuksia. Tiedonsiirtokapasiteetin kasvu on mahdollistanut pelien digitaalisen siir-
ron. Samalla se on muuttanut pelitoimialan arvoketjua. (Hiltunen ym. 2014,19-21.) Muutos
markkinoilla on ollut nopeaa. Vuonna 2010 myydyista tietokonepeleista 50 prosenttia oli digi-
taalisia, kun taas vuonna 2013 vastaava luku oli 90 prosenttia. Digitaalinen jakelu on myos
estanyt pelien myymisen kaytettyna eteenpain. Tama on pelitalojen etu ja kuluttajan tappio.
Pelit ovat sidottuja tileihin ja alustoihin. (Sandqvist 2015, 13-14.) Liiketoimintamallia pitaa
muokata teknologisten muutosten ja ominaisuuksien mukaan, etta voidaan luoda arvoa asiak-
kaille. Asiakaslahtoiset teknologiset muutokset tulee mahdollistaa. (Baden-Fuller & Haefliger
2013, 6-7.) Kaiken kaikkiaan tama tarkoittaa sita, etta ala on kehittynyt niin nopeasti, etta
sijoittajat ovat vasta heranneet pienten yhtioiden kasvaneeseen riskiin. Ala on yha enemman
hittipainotteinen ja sijoittajat ovat tajunneet taman. Arvoketjun uudelleen maarittyminen ja
sen kautta syntynyt pelitalojen maara on tuonut kasvavan saturaation ja sen aiheuttamat on-

gelmat markkinoille yha vahvemmin.

Ennen arvoketju oli vahvasti jalleenmyyjien ja pelikonsoleiden valmistajien, kuten Nintendon,
Sonyn ja Microsoftin, hallussa. Julkaisijat kuten Electronic Arts, Activision ja Ubisoft pystyivat
luomaan itselleen strategista vaikuttavuutta. Uusi diginatiivi peliteollisuus on edelleen nuori ja
vasta kehityksen alussa matkalla monimutkaisempaan digitaaliseen ekosysteemiin. (Chantepie,
Michaud, Simon & Zackariasson 2014, 9-10.) Digitaalinen jakelu on tehokas tapa kaapata arvoa
ja ottaa haltuun arvoketju, seka luoda suorempi yhteys kehittajan ja kuluttajan valille. Jake-
lukanava ei ole kuitenkaan ilmainen kehittajille: esimerkiksi Apple ottaa 30 prosenttia App Sto-
ren kautta myydyista sovelluksista. Muut alustat ottavat suunnilleen saman verran katetta myy-
dyista pelista. Julkaisukanavien saturaation takia esimerkiksi Steam laittaa julkaistavat pelit

aanestykseen, eli Steam Greenlight prosessiin. (Sandqvist 2015, 14.)
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Digitaalinen jakelu on vaikuttanut arvoketjuun yhdistamalla jakelijan ja myyjan roolit julkaisi-
jan alle. Arvoketjun kokonainen osa ydinbisneksesta on kadonnut, koska fyysista tuotetta ei
tarvitse enaa tehda, vaan tuote myydaan suoraan verkossa. Julkaisija voi suoraan toimia jake-
lijana, eika jakelijaa enaa tarvita toimimaan julkaisijan ja myyjan valissa. Tama on avannut
pelinkehittajille mahdollisuuden myyda tuote suoraan kuluttajalle. Suoramyynnilla pelinkehit-
taja jattaa osan arvoketjusta pois ja saa taten isomman osuuden kuluttajan maksamasta hin-
nasta. (De Prato ym. 2014, 30.) Julkaisija ja kehittaja ovat tana paivana usein sama asia ja
keraavat 70 % tuloista. Taman lisaksi ketjussa on vain kanava, eli myyntikanava, jota pitkin peli
myydaan kuluttajille. Kanava ottaa pelin hinnasta noin 30 %. Arvoketju on suoraviivaistunut ja
jakelija-vahittaiskauppaporras on jaanyt pois. Fyysista levya tai tuotetta ei myoskaan enaa pida
valmistaa. Tama muutos on luonut markkinat pienille ja keskikokoisille innovatiivisille peleille.
Tuotantokustannusten supistuminen on myos antanut mahdollisuuden pelinkehittajille sailyttaa
IP-oikeudet, joka on mahdollistanut IP:n taysimaaraisen jatkohyodyntamisen. (Hiltunen ym.
2014, 19-21.)

Kuviossa 3 on havainnollistettu muuttuneet arvoketjut digitaalisessa jakelussa. Suuri osa arvo-
ketjusta on kadonnut pelien myynnin siirtyessa digitaaliseen muotoon, mika on antanut pelien
kehittajille mahdollisuuden kaapata arvoa ja myyda peleja suoraan kuluttajille. (De Prato ym.
2014, 30.) Arvoketjun toimijat ovat pudonneet viidesta kolmeen tai jopa kahteen. Arvo on siir-

tynyt pelin kehittajille ja valikadet ovat vahentyneet.

1€ 30€ 40€ 50€

Jalleenmyyntivetoinen PR s o = .
ekt Julkaisija Jakelijat Jalleenmyyjat Kuluttajat

Mobiilivetoinen

arvoketju Kehittajat Jakelijat Kuluttajat

5€
Kehittajat Kuluttajat

Kuvio 3: Mukaillen arvoketjujen uudelleen jarjestaytyminen (De Prato ym. 2014, 31.)

Verkkovetoinen
arvoketju

Uudessa avoimemmassa digitaalisessa pelimarkkinassa pelitalojen maara on moninkertaistunut.
Muutokset liiketoimintamallissa ovat mahdollistaneet paljon rikkaamman ekosysteemin, joka
osaltaan tuo alalle lisaa innovatiivisuutta. Rikkaampi ekosysteemi tarkoittaa pelitalojen maaran
kasvua ja markkinoilla tarjolla olevin pelien monimuotoisuutta. Murros on myos mahdollistanut
osallistuvamman pelaamisen ja pelikokemuksen. Toisaalta spektrin toisessa paassa osa mobiili-
peleista, kuten Angry Birds, ovat lahempana leluja kuin peleja. (Chantepie ym. 2014, 11-12.)
Nykyaan pelinkehittajat etsivat kohtalaisen vakaita rahavirtoja peliensa vastineeksi. Jotkut loy-

tavat, toiset eivat. (Hart 2017, 11.) Apple julkaisi vuonna 2008 ensimmaisen pelien tekemiseen
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tarkoitetun tyokalun iPhonelle ja AppStoreen. Isot pelitalot pitivat markkinaa irrelevanttina,
mutta pienet pelintekijat omaksuivat markkinan. Muutamassa vuodessa kuitenkin suurillekin
pelitaloille kavi selvaksi uusien markkinoiden vaikutus koko pelialan ekonomiaan. Pc-pelimark-
kinoilla Steam on antanut kehittajille mahdollisuuden julkaista pelin digitaalisesti ja tuonut
hintakilpailun pc-peleihin taistelussa latauksista. Steam-kaupassa on aina alennusmyynti. (Hart
2017, 3-4.) Parker, Cox & Thomsonin (2014, 29-30) mukaan uusi arvoketju on kuitenkin samalla
siirtanyt pelin kehityskustannuksia kehittdjille, kun ennen julkaisija rahoitti pelin kehitysta.
Pelin menestyksen riski on nain siirtynyt enenemissa maarin kehittajalle. Arvoketjun muutos ei
siis ole tuonut vain mahdollisuutta suurempaan osaan menestyneen pelin tuotoista, vaan myos
suuremman osan riskista pelia kehittavalle yritykselle. Saturaatio on samalla luonut pelin na-
kyvyydelle suuria haasteita, jossa hyvat pelit jaavat piiloon huonolaatuisten pelien massan alle.
Kannattavuus on useiden pelinkehittajien saavuttamattomissa, ellei kuulu niiden kehittajien

joukkoon, joita Apple tyontaa pinnalle App Storessa.

Digitaalinen jakelu on mahdollistanut pelinkehittajien suoremman yhteyden asiakkaisiin, eli
pelaajiin. Esimerkiksi Sony on tehnyt PlayStation networkista keskeisen elementin pelin pelaa-
misessa. Nain toimimalla Sony voi kerata tietoa kuluttajakayttaytymisesta. (Marchand & Hen-
nig-Thurau 2013, 151.) Uusi digitaalisen jakelun mukana noussut liiketoimintamalli on myyda
pelia jo kehitysprosessin aikana, eli ns. early access. Peliyritykset myyvat pelia ennen varsi-
naista julkaisua, ja siten saavat liikevaihtoa jo kauan ennen kuin peli on valmis. (Sandqvist
2015, 14.) Minecraft-pelin tapaa kehittaa ja rahoittaa pelia pidetaan innovatiivisena. Minecraft
julkaistiin kehityksen aikaisessa vaiheessa halvalla hinnalla. Samalla luvattiin nostaa hintaa hil-
jalleen, kunnes peli julkaistaan oikeasti. Sama malli on tuotu Steamille early access -mallissa
hieman sekalaisin tuloksin. (Hart, 2017, 5) Monet yritykset miettivat kuluttajaa, kun suunnitte-
levat tuotteita. Peliteollisuus on vienyt tama yhden askeleen eteenpain digitaalisen markkina-
paikan avulla, ulkoistamalla innovaatioprosessin pelaajaverkostoilleen. Pelaajaverkosto keskus-
telee ja innovoi keskeneraisen pelin tuotekehityksen tueksi. (Goltz, Franks & Goltz 2015, 10-
12.)

Free-to-play eli F2P-pelit ovat keranneet paljon kritiikkia osa peliyhtiosta on kerannyt huonoa
mainetta F2P-mallia kayttamalla. Euroopan unioni on vuonna 2014 julkaissut tiedotteen, jonka
mukaan he aloittavat tutkimuksen F2P-pelien markkinoinnin haasteista. Kritiikki F2P-peleista
johtuu paaosin pelien luonteesta ja kehittajien tavasta luoda liikevaihtoa pelien avulla kesken
pelaamisen. Joissain tapauksissa tama on johtanut lyhyen tahtaimen hyvaksikayttavaan rahas-
tukseen suunnittelijoiden toimesta. (Alha, Koskinen, Paavilainen & Kinnunen 2014, 1-2.) Kulut-
tajat ovat valmiita maksamaan sisallosta, jos kokevat sen elinkaariarvon riittavan suureksi. F2P-
malli myos alentaa kuluttajan kynnysta kokeilla peleja. Mallin suurimpia haasteita on ostomo-

tivaation luominen. Tavoitteena on kasvattaa free-to-play-peleille fanijoukkoja, jotka ovat ai-
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dosti kiinnostuneita peleista ja valmiita maksamaan lisaominaisuuksista. Supercellin toimitus-
johtaja Ilkka Paananen on todennut: ”"Tuotekehityksen kannalta F2P-peleja kannattaa tuottaa
mahdollisimman nopeasti markkinoille, koska koskaan ei voi tietaa, miten ne parjaavat. Tar-
keinta onkin saada pelit oikeiden kayttajien ulottuville nopeasti ja jatkaa kehitysta, jos peli
nayttaa menestymisen merkkeja.” (Hiltunen ym. 2014, 31.) Alhon ym. (2014, 11) mukaan ke-
hittajat nakevat kuitenkin F2P-pelien tulevaisuuden valoisana. Mallin kaytto laajentuu, paran-

tuu ja monipuolistuu jattaen samalla tilaa perinteisille malleille.

Paavilaisen (2016, 2) mukaan F2P-pelinkehittajat korostavat tiettyja paradigmoja, kuten reilua
pelia, tasa-arvoa maksavien ja ei-maksavien pelaajien valilla, skaalautuvaa pelisuunnittelua,
uuden sisallon jatkuvaa luomista - erityisesti suurille rahankayttajille -, mahdollisuutta saavut-
taa kaikki pelaamalla ainakin teoriassa, ja taipumusta l0ysaan talouteen. Huonoja esimerkkeja
F2P-pelisuunnittelusta ovat hamarat tarjoukset, maksa voittaaksesi -mekaniikat, maksuseinat
ja aggressiivinen rahastus. Hamari, Alha, Jarvela, Koivisto ja Paavilainen (2016, 544-545.) esit-
tavat, etta pelaajat ostavat pelinsisaisia ostoksia kuudesta eri syysta: estamaton pelaaminen,
sosiaalinen kanssakayminen, kilpailu, ekonomiset perusteet, lasten mieliksi ostaminen ja sisal-
lon avaaminen. Naista ekonomiset perusteet, estamaton pelaaminen ja sosiaalinen kanssakay-

minen yhdistettiin suurempaan rahankayttoon.
3.2.2 Riskit

Peliala on korkean riskin ala, jolla ei koskaan voi tietaa, mika peli menestyy ja mika ei. Peli-
bisneksen hallinnalla voi kuitenkin minimoida naita riskeja ja parantaa yrityksen rahoitusmah-

dollisuuksia. Luku luo katsauksen pelialan ominaisriskeihin.

Pelin kehittaminen nykypaivan markkinoilla on haastava projekti. Tuhansia peleja julkaistaan
vuosittain useilla eri alustoilla ja useita eri kanavia pitkin. Kaikki kilpailevat samojen pelaajien
ajasta ja huomiosta. (Drachen, Seif El-Nasr & Canossa 2013, 1.) Riskit pitaa tiedostaa ja avata
rahoitusta haettaessa. Riskeiksi lasketaan kaikki mahdolliset onnistumiseen vaikuttavat tekijat,
kuten alan lainsaadanto, riippuvuudet, kokemuksen puute, avainhenkiloiden menettaminen,
tekniset ongelmat, riippuvuudet tietyista asiakkaista, johdon kokemattomuus ja rahoituksen
riittavyys. Kaikki riskit pitaa kayda lapi ja niiden varalle tehda suunnitelma. (Shelters 2013, 81-
82) Suomalaiset pelialan yrittajat kokevat suurimmiksi haasteiksi omien vahvuuksien tunnista-
misen, nopean reagoimisen alan murrosten tuomiin haasteisiin, liiketoiminnan siirtamisen uu-
delle alustalle tarpeen vaatiessa, taloushallinto- ja liiketoimintaosaamisen, hyvat suhteet ja
luottamuksen julkaisijoiden ja rahoittajien kanssa, hyvan maineen luomisen, vahvan designin,
riittavan koon saavuttamisen ja hyvan tiimin kasaamisen. (Hiltunen ym. 2014, 40.) Situmeang,
Gemser, Wijnberg ja Leenders (2016, 10) esittavat, etta pelien tuottajat kayttavat mieluummin

nykyisia menestyneita malleja kuin lahtevat mukaan kokeellisiin aktiviteetteihin. Ilmio on tuttu
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teknologian toimialalta ja sita kutsutaan nimella ”success breeds failure”. Johto pyrkii valtta-

maan riskeja ja vastaamaan menneisiin tuloksiin.

Peliteollisuus on kohdannut makroekonomisia haasteita viime aikoina, ja markkinan kehitys on-
kin ollut turbulenssissa. Monet yritykset ovat joutuneet lopettamaan, mukaan lukien korkean
profiilin yrityksia. Electronic Arts, Lucas Arts ja Microsoft ovat sulkeneet tai myyneet useita
pelistudioitaan. (Sandqvist 2015, 5.) Markkinoiden muutoksiin sopeutuminen ei ole ollut help-
poa kaikille isoille ja kansainvalisille pelialan yrityksille. Haasteina ovat toimineet esimerkiksi
digitaalinen jakelu, muuttuneet ansainta- ja liiketoimintamallit seka arvoketjun muutokset.
Alalla onkin kayty massiivisia YT-neuvotteluita ja pelistudioita on jopa lopetettu. Suomalaiset
pelialan yritykset ovat kuitenkin pystyneet sopeutumaan muutoksiin ketterasti muuttamalla
toimintaansa ja tuotteitaan haasteiden mukaan. Toimiala onkin nuori ja historian taakkaa ei
viela ole paljon. Tasta johtuen yritykset ovat muuntautumiskykyisia ja kykenevia vastaamaan
toimialan murrosten haasteisiin. Esimerkiksi Supercellilla tuotekehitys tehdaan pienissa tii-
meissa, jotka ovat autonomisia. Tiimit saavat paattaa itse, miten toimivat, ja niilla on taysi
oikeus tehda kaikki pelin designiin liittyvat paatokset. (Hiltunen ym. 2014, 38-39.) Peleista on
tullut massailmio, joka on luonut pelitaloille monia uusia ansaintamalleja ja strategioita. Tek-
nologisten innovaatioiden mukanaan tuomat uudet pelaajat ovat lisanneet kilpailun intensi-
teettia. Olemassa olevien yhtididen pitaa jatkuvasti kehittaa liiketoimintamalleja ammattimai-
sesti, nopeasti ja joustavasti, mukaan lukien markkinointiprosessit ja strategiat. (Marchand &
Hennig-Thurau 2013, 154.)

Pelialan arvoketjun murros on luonut haastavan tilanteen uusille pelialan yrittajille rahoituksen
nakokulmasta. Noussut riski ja markkinan saturaatio ovat muuttaneet pelialan ansaintalogiikkaa
pysyvasti. Pelitalojen haasteena on loytaa uusia ansaintamalleja, vakaata kassavirtaa ja turvaa

kohonneen riskin tueksi rahoitusta haettaessa.
3.2.3 Markkinointi

Markkinointi on tarkea ja suuri osa pelibisnesta, ja markkinoinnin rooli onkin korostunut nyky-
paivan pelibisneksen dynamiikassa. Hyvakaan peli ei saa nakyvyytta ilman markkinointia. Ra-
hoituksen kannalta markkinointi on noussut vuosi vuodelta suurempaan asemaan, ja markki-
nointibudjetti on kasvattanut osuuttaan kehitysbudjetin rinnalla kasvaen jopa sita suurem-

maksi.

Pelien markkinointi on kehittynyt alan digitaalisen murroksen seurauksena. Markkinointi & Mai-
nonta -sivuston uutisen mukaan pelien markkinointi ei nykyaan lopu siina vaiheessa, kun peli
lanseerataan, vaan markkinointitoimenpiteet ovat jatkuvia, jos peli halutaan pitaa hengissa 3,5

vuotta. Muuten peliin ei tule tarvittavaa ihmisvirtaa. (Markkinointi & Mainonta 2017.) Mobiili-
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pelien kentassa vallitsee liiketoimintamalli (free-to-play), jonka mukaan pelaaminen on il-
maista. Tama on luonut valtavan tarpeen dataohjautuvan markkinoinnin osaamiselle. Pelaajia
on kyettava hankkimaan globaalisti valtava maara ja sen lisaksi heidat on kyettava pitamaan

kiinnostuneina. (Talouselama 2017)

Pelin menestyminen vaatii kovaa markkinointia ja lobbausta, ja oikeat mediat pitaa saada kir-
joittamaan pelista. Kaytannossa tama vaatii vuosien tyota. (Yle 2015.) Peliala on taysin kaupal-
linen, joten mikali bisnesosaamista ei ole, ei julkaistu peli tuota todennakdoisesti yhtaan rahaa.
Tama on pienien ja aloittelevien pelitalojen ongelma. Toisella kierroksella olevat pelitalot
osaavat asennoitua huomattavasti peremmin pelin julkaisemiseen. Yritys perustetaankin liike-

toimintaa varten, ei pelin kehitysta varten. (Kainuun sanomat 2015.)

Taulukosta 4 nahdaan, etta vuonna 2005 42 % pelin markkinointikustannuksista USA:ssa kayta-
tettiin ennen pelin julkaisua tehtavaan markkinointiin, 9 % julkaisun aikana tehtavaan markki-
nointiin ja 49 % jalkimarkkinointiin. Vuonna 2011 luvut olivat 28 % julkaisua ennen, 19 % julkai-
sun aikana ja 53 % jalkimarkkinointiin. Markkinoinnin panostukset ovat kasvaneet ja markki-
nointi on painottunut julkaisun jalkeiseen aikaan. Vuodesta 2005 vuoteen 2011 markkinointiin
kaytetty raha Yhdysvalloissa on nelinkertaistunut ja suurin kasvu on tapahtunut 2006 vuodesta
2007 vuoteen. (Marchand & Hennig-Thurau 2013, 151.)
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Taulukko 3: Markkinointikustannukset USA:ssa vuosina 2005-2011 (Marchand & Hennig-Thurau
2013, 151.)

Menestyneen pelituotteen ja peliliiketoiminnan syntymiseen vaikuttavat monet tekijat. Tar-
keina yrittajat kokevat ainakin seuraavat seikat: Yrityksilla tulee olla monipuoliset tuotekata-
logit seka onnistunut brandays, rohkeutta edeta uusien liiketoimintamallien kanssa, kyky luoda
tarve ja paine pelaajalle kayttamaan pelien sisaisia ostoja, kyky houkutella pelaajat luomaan
sisaltoa peleihin, hyva teknologia-, design-, markkinointi-, ja art-osaaminen, hyvat tiimit, luo-
vuutta, innovatiivisuutta, korkea laatu, seka hyvat suhteet jakelijoihin eli nakyvyytta jakelu-
kanavissa. (Hiltunen ym. 2014, 43.) Peliala on kehittanyt oman version analytics-tyokalusta, eli
game analyticsin, joka on viime vuosina vaikuttanut pelialaan ja pelitutkimusymparistoon.
Game analyctics antaa tukea paatoksentekoon kaikilla organisaation tasoilla ja alueilla. Ana-
lyysi suuntautuu peliin tuotteena, eli antaako peli hyvan kayttajakokemuksen, ja projektina,

eli tuotekehitykseen ja pelin vertaamiseen muihin peleihin. (Drachen ym. 2013, 1-3.)

Game analytics vaatii pelialan yritykselta oikeiden lukujen seuraamista, analysointia seka
benchmarkkaamista kilpailijoiden peleihin. Luvut kertovat kuluttajan kayttaytymisesta pelin

sisalla ja siita, mika on ostoprosessi esimerkiksi pelinsisaisissa ostoksissa.

Word of mouth (WOM) -markkinointi, eli kuluttaja-kuluttajakommunikaatioon vaikuttamisen

tarkeys on lisaantynyt. Kasite tunnetaan myos sosiaalisen median markkinointina, viraalina
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markkinointina ja Guerilla-markkinointina. WOM vaikutti suurimpaan osaan ostopaatoksista jo
ennen internetia. Internetiin paasyn leviaminen, saavutettavuus ja lapinakyvyys ovat antaneet
WOM-markkinoinnille uudet tyokalut vaikuttaa ja seurata WOM:a. (Kozinets, De Valck, Wojnicki
& Wilner 2010, 1.) Tarkein markkinointityokalu pelialalla on WOM. Sita pitaisi kayttaa sosiaali-
sen median kanssa yhdessa saavuttaakseen pelille parhaan nakyvyyden. Puolet Kalifornialaisen
tutkimuksen yrittajista piti sosiaalista mediaa kaikkein hyodyllisimpana markkinointikanavana.
Esimerkiksi Google, Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn ja muut sosiaaliset mediat olivat
hyvia ja kustannustehokkaita tyokaluja mobiilipelien markkinointiin. Yrittajat kayttivat banne-
rimainoksia Facebookissa ja lehdistotiedotteita nostaakseen pelejaan suosituilla internetsi-
vuilla. (Waller, Hockin & Smith 2017, 8.) Sosiaalinen media on vaikuttanut siihen, miten kehit-
tajat markkinoivat itseaan ja pelejaan. Kehityksen seurauksena markkinointi on ottanut piden-
netyn roolin ensimmaisen sijoituksen hankkimisessa. Joukkorahoitus on nostanut pelinkehitta-
jat valokeilaan ja kehittajat ovatkin pelien kanssa sosiaalista paaomaa tai brandia. (Hart 2017,
8.)

Pelit saattavat itsessaan toimia sosiaalisen median alustoina. Pelaajilla on usein tarve toiselle
naytolle, jolla he samaan aikaan kayttavat sosiaalista mediaa. Vastauksena talle kehitykselle
monet pelit mahdollistavat chattailun pelissa. Peleista tulee nain sosiaalisen median alustoja.
(Marchand & Hennig-Thurau 2013, 151.)

Tribal marketing on yhteisomarkkinointia. Sita on vaikea hallita ja heimot nayttaytyvatkin usein
toimivat oudolla logiikalla, joka tulee yhteison uudelleen jarjestamisesta ja identiteetin vaih-
tumisesta. Heimot vastustavat interventiota yrityksen puolelta ja toimivat relatiivisen autono-
misesti. Heimot ovat sosiaalisen oppimisen areenoita, joille pitaa luoda uusia oppimiselamyksia
tavoilla, jotka ovat osallistuttavia, mielikuvituksellisia ja kohdistavia. Brandit kuuluvat yhtei-
solle, eivat yritykselle. Yhteisojen kanssa pitaa tehda yhteistyota brandin rakentamisessa.
(Goulding, Shankar & Canniford 2011, 18.) Sosiaalinen media on tarkea osa kuluttajien sitout-
tamista ja brandin rakentamista, mutta myos viraalisten myrskyjen aiheuttaja. Mikali yrittaja
pystyy myrskyn alkaessa tavoittamaan suuren maaran faniverkostosta omalla viestilla, jaa myrs-
kyn vaikutus vahaiseksi tai jopa voidaan estaa kokonaan. Parempi ymmarrys verkkomyrskyjen
ajureista auttaa tekemaan oikeita paatoksia ja saastaa yritysta ja sen mainetta, kun brandi on
uhattuna. (Pfeffer, Zorbach & Carley 2013, 13.)

WOM on luonnollinen ilmio kuluttajien keskuudessa. Markkinoijat voivat tehostaa WOM:n luon-
nollista esiintymista promootiolla ja mainonnalla. (Kozinets ym. 2010, 2.) Positiivinen brandi-
kuva voi toimia puskurina negatiiviseen WOM:iin ja samalla vahvistaa positiivista. Markkinoin-
nilla on mahdollista vaikuttaa brandiin, mutta paivittaisissa keskusteluissa ilmenevaan WOM:iin
on vaikeampi vaikuttaa suoraan markkinoinnilla. Yksi tapa vaikuttaa elektroniseen WOM:iin on

jaljittaa sosiaalisen median markkinointikampanjoita. Jaljittamalla WOM-viestin lahettajan ja
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vastaanottajan branditietoisuutta, markkinoinnilla on mahdollisuus vaikuttaa WOM:iin tuotteen
kuluttajien tuotetietoisuuden kautta. (Sweeney, Soutar & Mazzarol 2012, 17-18.) Kozinetsin
ym. (2010, 16-17) mukaan WOM-markkinointikampanjat pitaa suorittaa kyseisen WOM-ymparis-
ton narratiivin, kommunikaatiofoorumin ja yhteisollisten arvojen mukaan. Yhteison arvojen ym-
martaminen ja arvostaminen ovat tarkeita. Hyva WOM-kampanja ei pida sisallaan pelkastaan
positiivista keskustelua. Kampanjan uskottavuutta lisaa myos negatiivisen keskustelun hyvaksy-

minen.

Japanissa 2017 tehdyssa tutkimuksessa loydettiin kahdenlaisia pelaajatyyppeja. Pelaajia, joilla
on suuri jakamisorientaatio, ja pelaajia, joilla on saavutusorientaatio. Jakamisorientaatiope-
laajat pelaavat peleja kommunikoidakseen ystavien ja toisten pelaajien kanssa. He suosivat
suosittuja peleja, eivatka pelaa yksin. Saavutusorientoituneet pelaajat pelaavat peleja, joissa
on hienot grafiikat ja kehittyneet tarinat. He pelaavat mielellaan yksin ja yrittavat kerata kaikki
pelin palkinnot. Pelaajatyypit eivat sulje toisiaan pois, vaan jotkut kuluttajat omaavat molem-
pien tyyppien ominaisuuksia ja pitavat molemmista pelityypeista. (Katsumata & Ichikohji 2017,
12-13.) De Praton ym. (214, 32) mukaan kuluttajakayttaytyminen on muuttunut viimeisen parin
vuoden aikana. Tama on nopeuttanut viraalista diffuusiota verkkopelaamisessa. Kuluttajan
osallistuttaminen ja aktiivisen roolin antaminen on vakinaistunut interaktiivisen ja sosiaalisen
verkkopelaamisen maailmassa. Tama voidaan nahda ensimmaisena askeleena sisallontuottami-
seen ja yhteison hallintaan. Tata trendia on kuitenkin vaikea ennustaa ja kehityksen suunnasta

vaikea tehda johtopaatoksia.

Leander ja Weber (2016, 54-63) esittavat, etta on olemassa nelja pelaajien paatyypin sitoutu-
miskayttaytymista: yhdessa tekemisen tyyppi, sosiaalisen sitoutumisen tyyppi, vaikuttamisen
tyyppi ja tarkkailevan sitoutumisen tyyppi. Kuvio 4 kuvaa sitouttamisen pyoraa, joka on tapa
hallita yrityksen pelien brandeja ja niiden sitouttamista pelaajille. Alan muutokset ovat teh-
neet peleista enemman palvelubrandeja. Tama on taas osaltaan tehnyt brandin maineesta ja
sen suojelemisesta ensiarvoisen tarkeaa. Malli sisaltaa viestinnan ja maineen. Brandin raken-

nuksen pitaa olla jatkuvaa ja sen takia mallista on tehty pyora.
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Kuvio 4: Mukaillen sitouttamisenpyora (Leander & Weber 2014, 62.)

Kuvion 4 ymmartaminen tuo pelialan yrityksen lahemmas nykyaikaisen pelibisneksen ymmar-
tamista ja sita kautta lahemmas rahoittajien vaatimustasoa. Nykyaikainen pelibisnes on
enemman palveluiden kuin tuotteiden tuotantoa. Pelin kehittaminen alkaa vasta julkaisu vai-
heessa ja siita syysta Leanderin ja Weberin sitouttaminen pyora kuvastaa hyvin pelibisneksen
mekaniikkaa. Sitouttamisen pyoraan, kun yhdistetaan matalan kulurakenteen markkinointikei-
not kuten word of mouth ja tribal marketin, voidaan rakentaa aloittelevalle pelialan yrityk-

selle kustannustehokas markkinointikonsepti.
4  Rahoitus

Tyo perustuu rahoitukseen ja siksi rahoitus on todella olennainen osa viitekehysta. Pelialan
rahoitukseen vaikuttavat rahoitusalan lainalaisuudet, mutta kuitenkin pelialan rahoituksella on
omat ominaispiirteensa ja vaatimuksensa. Rahoitusmarkkina on kehittynyt alan mukana huimaa
vauhtia. Tama on omalta osaltaan asettanut rahoittajille haasteita markkinoiden ymmartami-

sen suhteen.
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Tarkasteltaessa kaikkia startupeja paaomasijoituksen saa vuosikerrasta riippuen 0,4-1,1 % yri-
tyksista. Kasvavien startupien joukossa paaomasijoituksen on saanut kuitenkin huomattavasti
suurempi joukko, 1,0-4,6 %. Tekesin rahoituksen saa vuosikerrasta riippuen noin 100-200 star-
tup-yritysta, eli noin 3-4 % kaikista startup-yrityksista. Kasvavista Tekesin rahoitusta saa jo noin
5-6 %. (Lahtinen ym. 2016, 22.) Seitseman kahdestakymmenesta haastatellusta mobiilipeliyrit-
tajasta Kaliforniassa oli sita mielta, etta yrittajilla, joilla on sijoittaa omaa rahaa yritykseensa,
on korkeampi mahdollisuus onnistumiseen. Yrittajien pitaisi hallita ja suunnitella rahoitusta
viisaasti, esimerkiksi hankkimalla toisten yritysten sijoituksia omaan yritykseen. (Waller ym.
2017, 8.)

Uusi diginatiivi peliteollisuus on muuttanut rahoituskentan monipuolisemmaksi uusilla rahoitus-
muodoilla, kuten crowdfunding, sponsorointi, hautomot ynna muut. Digitaalisuus on myos mah-
dollistanut uudenlaiset rahavirrat, kuten pelien mainostamisen, joukkopromootiot ja ladatta-
van sisallon eli ostokset pelien sisalla. Nama uudet liiketoimintamallit ovat uudistaneet alan.
Samaan aikaan pelien myyntiaika on lyhentynyt ja alun myynti on ottanut tarkeamman roolin
kokonaismyynnissa. Ennakkomyynnin ja julkaisupaivan markkinointi on saanut suuremman mer-
kityksen varsinkin konsolipeleissa. (Chantepie ym. 2014, 13.) Aloittavien pelialan yritysten ra-
hoitusmahdollisuudet ovat myos muuttuneet pelimarkkinoiden muutosten myota. Mahdollisuu-
det suuriin voittoihin ovat houkutelleet alalle lisaa sijoittajia. Kilpailu rahoituksesta on luonut
tilanteen, jossa sijoittajat tarkastelevat tarkasti rahoitusta hakevan yrityksen mahdollisuuksia
menestyvan pelin luomiseen. Analytiikan, monipuolisen markkinointiosaamisen ja brandin mer-
kitys on noussut alan menestystekijoiden joukkoon. Myos yritysten osaamisvaatimukset ja kyky
systemaattiseen liiketoiminnan kehittamiseen ovat nousseet tarkeaan asemaan. (Maatta &
Nuottila 2016, 22.)

Paaomasijoituksissa ja Tekesin rahoituksessa voidaan havaita, etta tavoiteltavat yritykset ovat
melko pienia ja monin tavoin erikoislaatuisia osia koko yrityskannasta. Tekesin ja paaomasijoit-
tajien valilla on implisiittisesti melko selva tyonjako ja eriavat tavoitteet toiminnassa. (Lahti-
nen ym. 2016, 22.) Rahoituksen suureen maarittaminen alkaa suunnitelman ja budjetin laati-
misella. Yrityksen seuraavat kasvun tavoitteet pitaa suunnitella ja tietenkin mahdollinen kas-
vuvauhti. Mukaan pitaa laskea tyotekijoiden kustannukset seka bisneksen kiinteat kulut. Suu-
rella todennakoisyydella ensimmainen rahoituskierros on joko liian suuri tai pieni. (Gruber
2014, 205) Keskimaarin vuosina 2006-2011 Tekes on myontanyt 142 000 € rahoitusta rahoitet-
tavalle startup-yritykselle ja 232 000 € kasvavalle startup-yritykselle. Tukien suuruus on ollut

nousussa vuosien 2006-2011 aikana. (Lahtinen ym. 2016, 22.)

Perustettaessa uutta yritysta yrittajilla on mahdollisuus hakea starttirahaa paikallisesta TE-toi-
mistosta maksimissaan 12 kuukaudeksi. Edellytyksena on, etta yrittaja on tyoton tyonhakija tai

etta han on siirtymassa kokoaikaiseksi yrittajaksi palkkatyosta, opiskelusta tai kotityosta. TE-
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toimisto myontaa starttirahan vasta, kun on varmistettu, etta yrittajyys on hakijalle sopiva
vaihtoehto tyollistya. Muut tuen edellytykset ovat paatoiminen yrittajyys, riittavat valmiudet
yrittajyyteen, mahdollisuudet jatkuvaan kannattavaan toimintaan, tarpeellisuus toimeentulon
kannalta ja yritystoiminnan aloittaminen vasta, kun tuki on myonnetty. (Tyo- ja elinkeinomi-
nisterio 2013.)

4.1  Rahoituksen ajoitus

Ajoitus on yksi rahoituksen tarkeimmista muuttujista, ja sen hallitseminen auttaa yritysta tur-
vaamaan tarvitsemansa rahoituksen seka hankkimaan rahat ajoissa ja oikeaan aikaan. Luku tar-

joaa tietoa tyon kannalta tarkeasta aiheesta, joka on tutkimuksessa suuressa roolissa.

Alkuvaiheen rahoitusta on Suomessa pidetty haasteellisena. Suomalaisten paaoma- ja enkelisi-
joittajien vahainen toimialatuntemus on vaikeuttanut yksityisen rahan saamista. Myo0s yrittajien
kykenemattomyys ulkomaalaisia sijoittajia houkuttavan liiketoimintasuunnitelman tekoon vai-
keuttaa rahoitusta monessa pelialan yrityksessa. Kaikissa merkittavia ulkomaisia sijoituksia saa-
neissa suomalaisissa pelialan yrityksissa on ollut mukana toimijoita, joilla on vahintaan kymme-
nen vuoden kokemus alasta. Monessa suomalaisessa pelialan startup-yrityksessa on kehitettavaa
lilketoimintaosaamisen suhteen. (Hiltunen ym. 2014, 48.) Rahoitusta haettaessa on tarkeaa ha-
kea rahoitus ajoissa ennen rahoitettavan vaiheen alkua. Rahoitettavaa vaihetta ei kannata
aloittaa ennen rahoituksen varmistamista. Usein startup-yritysten johto luottaa sokeasti, etta
targetoidut sijoittajat reagoivat rahoitusesitykseen nopeasti ja etta raha alkaa virrata saman
tien. Sijoittajilla kuitenkin saattaa menna pidempikin aika ennen myontavaa vastausta, ja vas-
tauksesta menee viela aikaa, ennen kuin rahat ovat yrityksella kaytettavissa. (Shelters 2013,
126-127.) Kuvio 5 osoittaa peliyrityksen eri vaiheiden rahoitusmahdollisuudet ja yrityksen sa-
manaikaisen kehityksen. Kuviosta nahdaan jokaisen rahoittajan rahoituksen kokoluokka, ajoitus
ja vaihe suhteessa liikevaihtoon. Alkuvaiheen rahoituslahteiksi sopivat perustajat, FFF, julkiset

kehityslainat ja avustukset seka enkelisijoittajat.
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Vaihe

Mtalat

Wt, suku

Julkiset tuotekehityslainat ja -avustukset

Enkelisijoitt
Porssit
& B o & = & @

Sijoitus 50k€ 500k€ 2M€ 5ME 10M€ 20M€ +100M€
Liikevaihto 0€ 1M€ 10M€ 50M€

Kuvio 5: Yrityksen kasvun vaiheet ja yleisimmat rahoituslahteet (Maatta & Nuottila 2016,
395.)

4.2 Rahoitusmahdollisuudet

Pelialalla on kaytossa monia rahoituslahteita ja tama osa kertookin perustiedot pelialan star-
tup-yritysten vaihtoehdoista rahoitusta haettaessa. Tama on tyon kannalta olennaista tietoa,

jota kasitellaan jokaisessa haastattelussa.

Alussa kannattaa aina pitaa mielessa, etta yrityksen perustaminen vie enemman aikaa ja rahaa
kuin alun perin on odotettu. Startup-yrittaminen kannattaa aloittaa, jos mahdollista, paatoi-
men ohella. Toisin sanoen yritystoiminnan alkua kannattaa rahoittaa tekemalla edelleen toita
tyonantajalle. Budjetti kannattaa aina suunnitella 10 % paalle laskettujen kulujen ja kestoltaan
kolme kuukautta pidemmaksi. Kuluja kannattaa katsoa todella kriittisesti ja leikata sielta,
mista se on mahdollista. Ajattelumalli pitaa myos siirtaa yksityiselaman puolelle. (Gruber 2014,
184-185.) Peliyrityksen kulupuoli muodostuu henkilosto-, toimitila-, ohjelmisto-, laite- ja mark-
kinointikuluista. Budjetista noin 25-30 % pitaisi ohjata markkinointiin, suurissa AAA-peleissa
osuus voi olla jopa 50 %. Nykymarkkinoilla hyvakaan peli ei myy itseaan ilman markkinointia.
Tarkeaa on miettia, kuinka paljon rahoitusta tarvitaan, ennen kuin tulorahoitus alkaa katta-
maan yrityksen kustannukset, ja missa vaiheessa alkaa syntymaan voittoa. (Maatta & Nuottila
2016, 30.)

Isojen projektien nopea toteutus ja lilkketoiminnan skaalaaminen on mahdollistunut paaomasi-
joittajilta saadulla rahoituksella. Kyseinen rahoitus on myos mahdollistanut tuotekokeiluita,
jotka olisivat muuten olleet epaonnistuessaan kohtalokkaita. My0s sijoittajien lasnaolo on nahty

ennen kaikkea positiivisena asiana, koska sen on koettu lisaavan uskottavuutta. Ennen kaikkea
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juuri ulkomaalaiset paaomasijoittajat ovat tuoneet rahoituksen ohella arvoa tuottavaa pelialan
kokemusta ja osaamista suomalaisiin yrityksiin. Paaomasijoittajat eivat haluakaan kontrollia
vaan tuottoa sijoitukselleen. Suomalainen peliteollisuus on herattanyt suuresti ulkomaalaisten
sijoittajien mielenkiinnon, ja esimerkiksi vuosien 2011-2013 aikana pelialalle ja sen lieveilmi-
oille on suuntautunut yli 210 miljoonan dollarin arvosta investointeja ulkomailta. (Hiltunen ym.
2014, 29-30.)

Velkarahoitus on tunnetuin rahoituksen muoto, mutta taman tyyppinen rahoitus on kuitenkin
vaikea saada, kun kyseessa on startup-yritys. Velkarahoitus on hyva vaihtoehto hankittaessa
tyovalineita tai jotakin muuta, jota voi kayttaa takuuna velalle. (Gruber 2014, 196.) Pankkilai-
nalla ei ole kolmansiin osapuoliin liittyvia omistusvaikutuksia. Samaan aikaan yrittaja kantaa
suuremman henkilokohtaisen riskin erilaisten vakuuksien muodossa. (Maatta & Nuottila 2016,
397.) Perinteinen aloittavan yrittajan rahoitusmuoto on fools, family and friends, mutta tassa
muodossa on kuitenkin rajansa, ja puhutaankin joidenkin kymmenien tuhansien suuruusluo-
kasta. Tassa rahoitusmuodossa kannattaa varmistaa, etta sijoittajat ymmartavat, etta voivat
menettaa rahansa. (Gruber 2014, 196.)

FiBAN eli Suomen kansallinen voittoa tavoittelematon paaomasijoittajien yhdistys maarittelee
bisnesenkelin seuraavalla tavalla: Bisnesenkeli on yksityishenkilo, joka sijoittaa henkilokoh-
taista varallisuuttaan korkean kasvupotentiaalin omaaviin startup-yrityksiin vastineeksi osuu-
desta osakekannasta. Bisnesenkelit tuovat myos osaamispaaomaa seka mahdollistavat henkilo-
kohtaisen kontaktiverkostonsa kayton yrityksen hyvaksi. Bisnesenkelit sijoittavat startup-yri-
tyksiin yleensa hyvin alkuvaiheessa tarjoten ohjausta liiketoiminnan kehittamiseen. (FiBAN
2017.)

Bisnesenkelit ovat hyva paaomarahoitusmuoto. Enkelit sijoittavat omalla rahalla ja suuruus-
luokka liikkuu kymmenissa tai sadoissa tuhansissa. Yleensa enkelisijoittajat kuuntelevat myyn-
tipuheita yhdessa muiden enkelisijoittajien kanssa ja tekevat sijoituksia. Enkelisijoittajilta voi
saada rahoitusta hyvilla ehdoilla, koska he saattavat olla asialla yhteisen hyvan merkeissa.
Usein enkelisijoittajat haluavat olla mukana yrityksen toiminnassa ja ohjata yrittajaa oikeaan
suuntaan (Gruber 2014, 196-197.) Bisnesenkelien hylkaysperusteet vaihtelevat rahoitusproses-
sin eri vaiheissa. Rahoitushakemukset, jotka saapuvat VC-rahoittajien kautta, paasevat toden-
nakoisemmin lapi alkuvaiheen valikoinnista. VC-rahoittajat siis tavallaan takaavat hakemuksen
laadun. Toisen tason kasittelyn hylkaamisperusteet liittyvat usein yrittajiin tai yrityksen joh-
toon, eika bisnesinnovaation puutteeseen. Viimeisen vaiheen hylkaykset liittyvat usein mata-
laan kannattavuuteen lukujen tarkastelun jalkeen. (Croce, Tenca & Ughetto 2016, 422.) Bisne-
senkeleiden exit-mahdollisuudet ovat rajatut ja se on vaikuttanut enkeleiden portfolioiden hal-
lintaan ja paikallaan seisovien sijoitusten kasittelyyn. Ongelman seurauksena bisnesenkelit ovat

keraantyneet ryhmiksi, pystyakseen rahoittamaan useampia rahoituskierroksia. On kuitenkin
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epaselvaa, miten exit-paikkojen vahaisyys vaikuttaa bisnesenkelimarkkinoiden kehitykseen.
(Mason, Harrison & Botelho 2015, 28-30.)

Suuremman kokoluokan, yli miljoonan rahoituksissa, kannattaa kaantya paaomasijoittajan puo-
leen. Paaomasijoittaminen on oma maailmansa ja vaatii yrittajalta perehtymista. Paaomasijoi-
tus tulee usein paaomasijoitusyhtiolta ja on pitempiaikainen panostus yritykseen. Paaomasijoi-
tuksen mukana tulee usein toimialan osaamista, tietoa ja yhteyksia. (Gruber 2014, 198.) Tule-
vaisuuden kasvuennusteet ja toteutunut kasvu ovat tarkeita paaomasijoittajien kriteereita jat-
korahoituksen suhteen. Myos itse yrityksen pitaa arvioida yrityksensa menestymisen todenna-
koisyytta. Startup-yritysten strategian yhtena paaalueena on kasvu. Venture-rahoitus on suu-
ressa asemassa kasvun selittamisessa, ja nain ollen startup-yritysten tulee ottaa rahoitusmuoto
harkintaan kasvustrategiassa. Venture-rahoituksen koordinointi on hankalaa suhteessa rahoi-
tuksen ajoitukseen ja firman kasvun ajoitukseen. Tama saattaa vaikeuttaa yrityksen kasvua,
mikali raha ei ole kaytettavissa oikeaan aikaan. (Davila, Foster & Gupta 2003, 30.) Tutkimuksen
mukaan kuumien markkinoiden aikana tehdyt, venture-sijoituksen saaneet yritykset menevat
todennakoisemmin konkurssiin. Venture-sijoittajat sijoittavat kuumien markkinoiden aikana
riskialttiimpiin ja innovatiivisempiin yrityksiin kuin vahemman innovatiivisiin ja riskialttiisiin
firmoihin. Sijoitukset epaonnistuvat todennakdisemmin, mutta onnistuessaan ne tuottavat
enemman. Rahan lisaantyminen markkinoilla ei valttamatta ole lisaantyneiden teknologisten
innovaatioiden tulosta, vaan rahan lisaantyminen lisaa riskisijoituksia, mika taas saattaa lisata
innovaatioita. Markkinoiden lisaantynyt raha voi siis luoda innovaatioaaltoja. (Nanda & Rhodes-
Korpf 2013, 416.)

Palkkioperusteisen joukkorahoituksen, kuten Kickstarterin ja Indiegogon, ideana on hakea ra-
hoitusta nettipalvelun kautta. Rahoitukseen voi osallistua kuka tahansa. Rahoittajat saavat vas-
tineeksi yleensa valmiin tuotteen tai muuta yrityksen materiaalia. Rahoituksen koko vaihtelee
muutamasta tuhannesta aina miljooniin. Hyvana puolena tassa on se, ettei yrittajan tarvitse
luopua yrityksen osuudesta ja yrittaja saa samalla vahvistuksen idealleen suurelta joukolta.
Markkinoinnillinen hyoty on yleensa myos huomattava. Kickstarterissa projektin on saatava koko
rahoitus kasaan, silla muuten yritys ei saa rahoitusta ollenkaan. Taman takia Kickstarterin pro-
jekteista 56 % epaonnistuu saamaan rahoitusta. Indiegogossa taas yritys saa pitaa kaiken rahoi-
tuksen, jonka se onnistuu haalimaan kasaan. (Gruber 2014, 198.) Smith (2014, 209) esittaa,
etta joukkorahoituksessa suora kommunikaatio pelistudion ja tulevien pelaajien valilla on ko-
koaikaista hyvin varhaisesta vaiheesta lahtien. Pelaajien palaute voi vaikuttaa suuresti pelin
kehityssuuntaan ja ratkaisuihin. Joukkorahoittajille tehdaan erilaisia aanestyksia ja kyselyita,

joiden avulla pelia jatkokehitetaan.
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Monet pelinkehittajat pitavat joukkorahoitusta viime vuosikymmenen merkittavimpana kehi-
tyksena. Tunnetuimpana esimerkkina voidaan pitaa pelistudio Double Fine Productionin kicks-
tarter-rahoitusta Broken age -pelin kehittamiseen. Joukkorahoitus on tuonut pelinkehittajan
lahemmas kuluttajaa. Konsolipelien valtakaudella oli vaikea tietaa, kuka pelin oli kehittanyt.
Kehittajan logo loytyi usein takakannesta ja etukannessa oli julkaisijan logo. Monet joukkora-
hoituskampanjat antavat isoille rahoittajille mahdollisuuden osallistua pelin kehittamiseen ja
nimen saamiseen krediitteihin. Joukkorahoitus onnistuu parhaiten, kun pelista on olemassa pe-
lattavaa. Mikali joukkorahoitusta haetaan liian aikaisessa vaiheessa, riskit kasvavat. (Hart
2017, 8-9.) Esimerkiksi Suomessa Kickstarter on laiton johtuen rahankerayslain vaikeasta tul-

kinnasta (Taloussanomat 2014).

Hautomot tarjoavat yritykselle mahdollisuuden viettaa joitain kuukausia kehittaen tuotettaan
jaetussa toimistotilassa, rahoituksen ja mentoreiden huomassa. Lopuksi yritys paasee esittele-
maan ideaansa sijoittajille. (Gruber 2014, 199.) Hautomoon menemista kannattaa harkita, mi-
kali siihen on mahdollisuus. Hautomoissa on usein markkinahintaa halvempaa toimitilaa ja tar-
vittavia laitteita kaytettavissa. (Maatta & Nuottila 2016, 393.)

Valtion rahoitusta myonnetaan usein teknologiapainotteisille tutkimusta ja kehitysta vaativille
startup-yrityksille. Etuna valtiontuessa on, ettei paaomaa tai takuuta tarvita. (Gruber 2014,
196.) Peliyhtioiden osalta Tekes rahoittaa pidemman aikavalin lisaarvoa ja hyodynnettavyytta
tuottavaa kilpailukyvyn kehittamista. Kehittamisen kohteen on tuotettava kilpailukykyista
osaamista ja sen on oltava monistettavissa useammassa pelijulkaisussa. Yksinomaan tavallinen
pelituotanto ei ole rahoitettava hanke. Tyypillinen rahoitus on puolet ajallisesti maaritellyn
hankkeen kokonaiskustannuksista. Tekesin hankkeet ovat nimenomaan riskipitoisia muuten to-
teuttamatta jaavia, ja niilla pitaa olla merkittava tuottopotentiaali. Tekes ei rahoita muita
yritystoiminnan kustannuksia eli business as usual -kuluja. Rahoitus on projektoitua riskirahoi-
tusta, eika riskista pida muodostua liiketoiminnan kannalta sietamatonta. Yrityksella tulee olla
rahoitussuunnitelma, projektisuunnitelma ja lilketoimintasuunnitelma. Peliala on Tekesin mu-
kaan puhdasta vientiliiketoimintaa, jonka perusedellytyksena on kansainvalisen tason liiketoi-
mintaosaaminen, joten pelinkehitys ja teknologian osaaminen eivat yksin riita. Tekes edellyt-
taakin taysipaivaista sitoutumista yritystoimintaan seka yrittajan riskin tiedostamista. Liiketoi-
minta- ja projektisuunnitelmasta tulee myos selvita, milloin projektin tulokset ovat hyodynnet-
tavissa. (Tekes 2016, 1-2.)

4.3 Rahoituksen hakeminen

Tassa luvussa kerrotaan, miksi rahoituksen hakemisen osaaminen on olennainen osa onnistu-
nutta rahoitusta. Yrityksella pitaa olla tieto siita, miten yritys esitellaan erilaisille rahoittajille,
ja mita rahoittajat haluavat esityksessa nahda. Esitys on usein ensimmainen kontakti potenti-

aalisiin rahoittajiin.
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Yleensa sijoittajaesitykset koostuvat 10-25 diasta, jotka sisaltavat yrityksen idean: kuka, mita,
miksi ja miten. Esityksen sisallon tulee olla suunnattu yleisolle, eli sisalto pitaa luoda tuntien,
kenelle sen esittaa. Eri sijoittajia kiinnostavat eri aspektit, esimerkiksi tekniset tiedot tai mark-
kinatilanne. Esityksen olisi hyva sisaltaa ainakin yrityksen idean siita, minka ongelman he aiko-
vat ratkaista ja miten, liiketoimintamallin, yrityksen ja markkinan lukuja, yrityksen haasteet
ja tiimiesittelyn. (Gruber 2014, 201-202.) Mikali yrittaja ei ole valmistautunut tilanteeseen sen
vaatimalla tarkkuudella, voi 30 minuutin keskustelu venya kahden tunnin mittaiseksi tentiksi,
jossa yrittaja osaa vastata vain murto-osaan sijoittajan kysymyksista. Sijoittaja jaa ilman ko-
konaiskuvaa liiketoiminnasta ja sen mahdollisuuksista. Kasvuennusteiden ja rahoitusennustei-
den pitaa perustua faktoihin ja riskitekijat on otettava huomioon. (Shelters 2013, 59.) William-
sin (2013, 41-42.) mukaan on mahdollista, etta sijoittajilla on erilaisia asenteita tiimin tarkey-
den ja muiden attribuuttien, kuten idean, markkinan ja riskien, suhteen. Nama vaikuttavat
sijoittajan valintoihin yrityksen dokumentteihin perehtyessa. Tama ei kuitenkaan vaikuta si-
joittajien paatoksiin esitysta kuunnellessa. Yrittajan pitaisi yrittaa ymmartaa, nayttaako heidan
yrityksensa paremmalta tiimiorientoituneessa esityksessa vai tartuttavissa olevan mahdollisuu-
den kautta rakennetussa esityksessa. Taman jalkeen esitykset pitaisi suunnata sellaiselle ra-
hoittajalle, joka on arvostanut sijoituksessaan kyseista ominaisuutta. Nain yrittaja voi saada

helpommin aikaa sijoittajalta.

Ennen esitysta targetoiduille sijoittajille lahetetaan ennakkomateriaali markkinointi- ja infor-
maatiomielessa. Materiaalissa on mukana ainakin tiivistelma, liiketoimintasuunnitelma, rahoi-
tusesitys, osakkeenomistajan kirje, demo, markkinakatsaus seka muita relevantteja selvityksia.

Jokaisella ennakkomateriaalin osalla on oma strateginen tarkoituksensa. (Shelters 2013, 127.)

4.4 Viitekehyksen yhteenveto

Viitekehys antaa kattavan kuvan pelialasta, startup-yrityksista ja pelialan rahoituksesta. Nama
ovat tyon tutkimuksen kannalta tarkeimmat osa-alueet ymmartaa, ja yhdistaa kokonaisuudeksi,
josta rakentuu pelialan alkupaan rahoituksen kokonaisuus. Viitekehyksen avulla on maaritelty
tutkimuksen rakenne ja tutkimusongelma. Viitekehysta kaytetaan myos tulosten analysoinnissa

ja johtopaatoksissa.

Startup-yritys on nykyaan laaja ja paljon kasittava kasite. Kasitteen keskiossa on kuitenkin ket-
teryys, innovatiivisuus ja omatoimisuus. Startup-yritykset hakevat luonteeltaan kovaa kasvua
ja epaonnistuminen on aina mahdollista, jopa todennakoista. Niiden kehitys voidaan jakaa kol-
meen osaan: bootstrapping-vaiheeseen, seed-vaiheeseen ja luomisvaiheeseen. Startup-yritys-
ten suurimmat haasteet liittyvat talouteen, henkilostoon, tukiverkostoon ja toimintaymparis-
toon. Hyvan tiimin luominen on tarkeassa asemassa startup-yritysta perustettaessa. Asenne rat-

kaisee ennen taitoa.
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Pelialan rakenne suosii startup-yrityksia ja pelialalla onkin todella paljon startup- ja kasvuha-
kuisia yrityksia. Digitaalisen murroksen jalkeisessa markkinatilanteessa tiimin tarkeys on koros-
tunut ja alalla parjaavat vain luovat huipputiimit, joissa korostuu nelja attribuuttia: korkea
yhteistyokyvykkyys, valmius rikkoa rajoja, yhteinen tavoite ja kyky tehda tulosta. Peliala on
kohdannut murroksen pelien siirtyessa fyysisista tuotteista digitaaliseen jakeluun. Arvoketju on
uudelleen maaritelty ja pelien kehittajat ovat kaapanneet arvoa ketjusta digitaalisen jakelun
mahdollistamien uusien liiketoimintamallien avulla. Samalla kuitenkin pelitalot ovat nostaneet

omaa riskiaan ja rahoituksen tarvettaan.

Pelialan markkinointi perustuu paljon nakyvyyden ja pelaajien hankkimiseen nykypaivan satu-
roituneessa markkinassa. Markkinointibudjetti on noussut kehitysbudjetin kokoiseksi ja yhta
tarkeaksi osaksi menestysta pelimarkkinoilla. Pelialan markkinointi tapahtuu digitaalisessa
muodossa ja on vahvasti sidoksissa sosiaaliseen median eri alustoihin ja pelien kauppapaikkoi-
hin. Pelialan tarkeita markkinoinnin keinoja ovat word of mouth, tribal-markkinonti ja tietenkin
sosiaalinen media. Peliala on myos kehittanyt oman versionsa analytics-tyokalusta, jota kutsu-
taan nimella game analytics. Game analytics on nousemassa todella tarkeaksi osaksi pelibis-
nesta, koska pelibisnes toimii niin vahvasti digitaalisessa muodossa. Pelialan markkinoinnin tun-
temalla voi tehda innovatiivisia ratkaisuja, joilla pelille voi saada nakyvyytta pienemalla bud-
jetilla. Varsinkin sitouttamisenpyora, Word of mouth -markkinointi, tribal-markkinointi ja game
analytics ovat hyvia tyokaluja pienen budjetin pelialan yritykselle. Tyokalujen kayttaminen

vaatii kuitenkin alan tuntemusta ja osaamista markkinoinnista.

Uusi diginatiivi peliala on muuttanut myos rahoituskentan monipuolisemmaksi. Erityispiirteena
pelialan rahoituksessa on tuottojen painottuminen pelin julkaisun jalkeiseen aikaan. Tama te-
kee alkupaan rahoituksesta monimutkaisempaa ja riskialttiimpaa. Peliala on kuitenkin kehitta-
nyt erilaisia tyokaluja taman ongelman ratkaisemiseksi, kuten soft launchin. Erilaiset rahoitus-
lahteet ovat oma rahoitus, julkinen rahoitus, velkarahoitus, paaomasijoittajat, enkelisijoitta-
jat, FFF, bootstrapping, joukkorahoitus, hautomot, apurahat ja tulorahoitus. Alkupaan sijoituk-

sina naista kaytetaan eniten FFF:aa, bootstarppingia ja omaa rahoitusta.

5 Haastattelututkimus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa pelialan yritysten alkuvaiheen rahoitusmahdollisuuksia
Suomessa. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii aloitteleva pelialan yritys, jossa on mukana
kolme perustajaa. Yritys kehittaa ensimmaista peliaan ja pohtii rahoitusmahdollisuuksia, rahoi-
tuksen kokoa ja rahoituksen optimaalista ajoitusta. Tarkemmin tutkimuksen tarkoituksena on
selvittaa pelialan rahoitusmarkkinoiden kehitysta pelialan kehityksen mukana, seka selvittaa
rahoitusvaihtoehtojen vaatimuksia ja ajoitusta seka niiden muutosta. Tutkimuksen edetessa
keskityttiin myos vertailemaan kokeneen tiimin ja kokemattoman tiimin vaatimusten eroja ra-

hoitusta haettaessa.
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Haastattelututkimukseen paadyttiin, koska tutkimukseen vaadittava tieto oli vain alan asian-
tuntijoilla ja tiedon keraaminen muilla keinoin ei olisi onnistunut. Haastattelututkimus on ainoa
tarpeeksi joustava tiedonkeruumenetelma taman tyyppisen tutkimuksen tekemiseen. Tutki-
muksen tiedonkeruuta piti pystya ohjaamaan oikeaan suuntaan jokaisessa haastattelussa. Haas-
tatteluissa myos tiedonlahdetta ja sen kontekstia voitiin analysoida ja taten paatya mahdolli-

simman tarkkaan lopputulokseen.

Haastatteluissa keskityttiin aina haastateltavan asiantuntijan osaamisalueeseen. KooPee Hiltu-
sen haastattelussa perehdyttiin pelialan rahoitukseen kokonaisuutena. Vesa Riihilahden kanssa
kaytiin lapi velkarahoituksen tilannetta. Pontus Strahlmanin kanssa selvitettiin enkelisijoitta-
mista keskittyen hieman enemman mobiilipeleihin. Tekesin Kari Korhonen julkisen rahoituksen
suurimpana edustaja antoi kuvan Tekesin vaatimuksista ja historiasta. Johannes Vuorinen antoi
onnistuneen yrittajan nakokulman rahoituksen hakemiseen ja sen muutoksiin viimeisen viiden
vuoden aikana. Kokonaisuutena saatiin kattava kuva pelialan tilanteesta ja rahoitusmarkkinoi-

den kehityksesta.
5.1 Haastattelurunko

Haastatteluiden pohjana kaytettiin haastattelurunkoa, josta valittiin kaytettavaksi ne osa-alu-
eet, joihin haastateltavan asiantuntijuus kohdistui. Haastattelut toteutettiin 09/2017-10/2017
valisena aikana. Haastatteluissa kaytettiin vapaamuotoista haastattelua, joka kuitenkin seurasi
ennalta maariteltya runkoa. Ennalta maaritellysta rungosta kaytettiin niita osioita, joista haas-
tateltavalla asiantuntijalla oli relevanttia asiantuntemusta. Haastattelut kestivat 15-70 minuut-
tia. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin paakohtiin keskittyen. Pois jatettiin vain puheet,
jotka liittyivat haastattelijaan, seka haastattelutilanteen alun ja lopun pelialaan liittymaton
juttelu. Analyysivaihe tehtiin porrastetusti haastatteluiden kanssa ja haastatteluita ohjattiin
suuntaan, jonka aikaisemmat haastattelut olivat maarittaneet, eli tiimin kokemuksen merki-

tykseen rahoitusta haettaessa.

Haastattelunrungon tarkoituksena on hahmottaa pelialan startup-yrityksen alkuvaiheen rahoi-
tusprosessin haasteita ja vaatimuksia. Haastatteluiden edetessa keskityttiin pelialan markki-
noiden aiheuttaman saturaation haasteisiin, jotka koskevat ensimmaista seed-rahoitusta hake-
vaa yritysta ja siihen, miten vaatimukset ovat nousseet. Tarkasteltiin myos suhdetta kokeneen

tiimin ja kokemattoman tiimin valilla.
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Haastattelurunko:

1. Yrityksen perustaminen
a. Milloin
b. Hikipaaoma
c. Oma paaoma
2. Liikeidea
a. Tavoitteet
b. Kulttuuri
c. Aikataulu
Milloin rahoituksen valmistelu on aloitettu
4. Miten koko maariteltiin
Mita materiaalia tuotettiin rahoitusta varten
a. lIdea
b. Demo
c. Esitysmateriaali
Oliko yrittajilla valmiita kontakteja
Pelin kehitysvaihe rahoitusta haettaessa

Rahoituspaketin koko ja jakautuminen

¥ ® N o

Lisarahoituskierrokset
a. Kuinka monta kierrosta
b. Kierrosten vaiheet

10. Kuinka kauan meni rahoituspaatokseen valmistelun aloittamisesta?

5.2 Haastateltavat

Haasteleviksi valittiin viisi eri asiantuntijaa, joilla oli omat vahvuutensa: Yksi asiantuntija, joka
tunsi pelialan ja sen rahoituksen kokonaisuutena, mutta ei toiminut rahoittajana itse, yksi pank-
kipuolen startup-yritysten rahoitukseen erikoistunut asiantuntija, yksi enkelisijoittaja, jolla on
kokemusta nimienomaan peliyhtioihin sijoittamisesta, ja yksi pelialaan erikoistunut julkisen
puolen asiantuntija Tekesista. Haastateltavien asiantuntemus luo hyvan kuvan pelialan rahoi-

tuksesta ja sen muutoksista vuosien varrella.

1. KooPee Hiltunen, Director, Neogames

Neogames on suomalaisen pelialan kattojarjesto, jonka tehtavana on ajaa alan yhteisia
etuja seka kiihdyttaa ja tukea suomalaisen peliteollisuuden kasvua ja kehitysta. Neo-
games yhdistaa alan toimijat ja tarjoaa alasta kiinnostuneille nopean kanavan alan tie-
toihin ja verkostoihin. Neogamesin tavoitteena on luoda peliteollisuudelle hyva, kes-

tava ja kasvun mahdollistava toimintaymparisto Suomessa. (Neogames 2017)
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2. Vesa Riihimaki, Head of Startup & Growth unit, Nordea Startup & Growth services

Osasto on erikoistunut kasvuyritysten ja aloittelevien voimakkaan kasvun liiketoiminta-
mallin yritysten palvelemiseen. Yhteistyokumppaneina osastolla on Venture Capital -
rahastoja ja kiihdyttamoita seka kasvusidosryhmia. Osana palvelua on mentorointi,
jonka paakanava on KasvuOpen. Paatoimialat asiakasportfoliossa ovat internet, soft-

ware, tech, life science ja health. (Nordea 2017)

3. Pontus Strahlman, enkelisijoittaja, Vice-Chairman, Finnish Business Angels Network

FIBAN on suomalainen, kansallinen yksityissijoittajayhdistys, joka edistaa yksityishen-
kiloiden sijoitusten tekemista listaamattomiin potentiaalisiin kasvuyrityksiin. Tarkoi-
tuksena on kasvattaa ja kehittaa enkelisijoittajien ammattikuntaa. FIBAN auttaa myos
yrittajia rakentamaan kasvuyrityksia kouluttamalla ja tukemalla yhteistyota paaomasi-
joittajien kanssa. (FIBAN 2017)

4. Kari Korhonen, peliasiantuntija, Tekes - innovaatiorahoituskeskus

Tekes rahoittaa yrityksia, yliopistoja, korkeakouluja ja tutkimuslaitoksia haastavissa
tutkimus- ja kehitysprojekteissa ja innovaatiotoiminnassa. Tekes tarjoaa rahoitusta ja
asiantuntijapalveluita. Tekesin toiminta edistaa yritysten kansainvalista kilpailukykya,
auttaa kasvattamaan vientia ja luo perustaa tyollisyydelle ja yhteiskunnan hyvinvoin-
nille. Vuositasolla Tekesilla on asiakkaina noin 3000 yritysta, 50 yliopistoa, korkeakou-
lua ja tutkimuslaitosta. Tekesin vuosittainen projektirahoitus on suuruudeltaan vuonna
2017 noin 450 miljoonaa euroa, jolla toteutetaan noin 2000 tutkimus- ja kehitysprojek-
tia. (Tekes 2017)

5. Johannes Vuorinen, perustaja, Frogmind Oy

Frogmind on pelistudio Helsingissa, joka toimii itsenaisesti pitkaaikaisessa yhteistyossa
Supercellin kanssa. Studio on perustettu vuonna 2012. Tarkoituksena on kehittaa ja
julkaista parhaita mahdollisia pelielamyksia lahjakkailla pienilla, riippumattomilla tii-

meilla. Organisaatio koostuu 100 % kehittajista, ei managereista. (Frogmind 2017)
6  Haastattelun tulokset, analyysi ja johtopaatokset

Tutkimuksen tulosten pohjalta on esitetty nakemys pelialan rahoitusmarkkinoista nykypaivana
ja vertailtu sita viitekehyksen tarjoamaan tietoon. Toimeksiantajayritykselle on tehty ehdotuk-

sia siita, miten rahoitusta tulisi miettia ja hakea nyt ja tulevaisuudessa.
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6.1  Tulokset ja analyysi

Haastatteluiden mukaan pelialan kasvu on ollut huimaa vuodesta 2004, jolloin alan liikevaihto
oli 40 miljoonaa verrattuna nykypaivan 2,5 miljardiin euroon. Tulorahoitus on suurin rahoituk-
sen lahde talla hetkella. Tekes on rahoittanut pelialaa vuodesta 2004 vahan yli sadalla miljoo-
nalla, kun samalla yksityista paaomaa on tullut nelja kertaa enemman. Peliala on Suomen suurin

sisallonvientituote. Pelivienti on itsessaan suurempi kuin koko muun kulttuurialan vienti.

Sijoittajat tuntevan nykyaan paremmin pelibisneksen ja sen, etta kyseessa on hittibisnes. Ai-
kaisemmin saattoi vallita ajattelu, etta jos Supercell tai Rovio tekee miljardin, niin kylla tama-
kin yritys tekee esimerkiksi sata miljoonaa. Peliala on kuitenkin nykyaan enemman skaalaltaan
binaarinen, eli joko pelista tulee hitti tai sitten peli ei tuota kassavirtaa. Valimaastossa ei ole
juuri vaihtoehtoja. Suurin harha rahoituksessa on, etta yritykset eivat mieti yhtaan, ovatko
sijoituskelpoisia. Antaisiko yrittaja itse rahaa, jos joku tulisi esittamaan samaa ideaa hanelle?
Yritysten kannattaa miettia tarkkaan, mihin rahaa tarvitaan. Rahalle pitaa olla selkea kaytto-

tarkoitus ja sen pitaa kasvattaa yrityksen arvoa.

Ennenaikainen skaalaaminen on yksi suurimmista startup-yritysten ongelmista ja epaonnistumi-
sen syista. Suomessa puhutaan ehka hieman liikaa sijoituksen olevan ainoa menestyksen lahde.

Ei se ole, se on vain yksi mahdollisuus.

Peliala on kokenut valtavan murroksen, ja Rovio avasikin uuden aikakauden suomalaisessa pe-
liteollisuudessa merchendise-myynnilla. Ennen ajateltiin, etta kun on saatu peli ulos menesty-
vana, niin milla tavalla seuraavasta pelista tulee menestyva. Rovio avasi uuden ajattelun, jossa
pelia voidaan vieda eteenpain palveluna ja sita voidaan laajentaa pelialan ulkopuolelle. Rovio

teki paljon hyvaa pelialan mentaliteetille ja kehitykselle.
6.1.1 Rahoituksen ajoitus

Haastatteluiden mukaan pelialalla on useita erilaisia rahoituskierroksia: preseed funding, seed
funding ja erilaisia jatkokehityksen kierroksia. Seed funding ja A-kierros menevat nykyaan usein
sekaisin, silla nykyaan ei voi enaa jaykasti laskea, mika rahoitus on mita. Seed funding haetaan
usein firman alkuvaiheen asioihin ja tiimin kasvattamiseen. Seuraavat kierrokset on usein tar-
koitettu firman koon kasvattamiseen, resurssien parantamiseen ja markkinointiin. Rahoitus-
tarve elaa firman elinkaaren mukana. Rahoitusta haetaan kuitenkin aina liiketoimintaan ja peli

on vain todiste siita liiketoiminnasta.

Haastatteluissa puhuttiin myos paljon bootstrappaamisesta. Sita pidettiin hyvana tapana lahtea

liikkeelle varsinkin, mikali yrittajilla ei ole aikaisempaa kokemusta pelialasta tai yrittamisesta.
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Tapaa kuitenkin pidettiin pidemman paalle liian rankkana, ja ulkoisten kustannusten takia jul-
kaisuvaiheessa tarvitaan myos ulkopuolista rahoitusta. Yhden pelin voi kehittaa talla tavalla,
mutta rahoitustapana se on lyhytaikainen. Viimeistaan pelin julkaisuvaiheessa tarvitaan rahaa
markkinointiin ja muihin ulkoisiin kustannuksiin. Pelin julkaisun jalkeen pitaa tehda markki-

nointitoimenpiteita tai lahtea markkinoimaan pelia kansainvalisissa seminaareissa.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta bootsrtappaamisen olevan ainoa kokemattoman tiimin
tapa tehda ensimmainen peli, koska rahoitusmarkkinoiden kehitys on luonut tilanteen, jossa
pitaa olla esittaa lukuja tai vankkaa kokemusta, ennen kuin rahoitusta on mahdollista saada.
Liikevaihdon ei valttamatta tarvitse olla positiivista, mutta indikaatioiden tulee nayttaa ylos-
pain. Bisneksen pitaa siis pystya todistamaan itsensa jollain tavalla elin- ja kasvukelpoiseksi
seka yrittajien todistaa kykenevyytensa luomaan kannattavaa pelibisnesta ilman aikaisempaa
kokemusta. Toimeksiantajayritykselle tata voidaankin suositella rahoituksen lahestymistavaksi
niin pitkaan, kunnes yritys on todistanut osaamisensa kehitettavalla pelilla. Mita enemman pe-
libisneksen kehittamiseen kaytetaan voimavaroja pelinkehityksen aikana, sita varmemmin tiimi

pystyy todistamaan osaamisensa uuden yrityksen kautta.
6.1.2 Rahoitusinstrumentit

Haastatteluissa kavi ilmi, etta pankit eivat osallistu pelialan startup-yritysten rahoitukseen ko-
vin paljon, mutta toimivat perusroolissaan, eli myontavat lainaa. Aloittelevalla pelialan yrityk-
sella ei ole kiinteaa omaisuutta, jota kayttaa takauksena oman kehitettavan tuotteen lisaksi,
ja alkuvaiheessa pankit eivat voi maarittaa tuotteelle hintaa. Pankit tulevat mukaan rahoituk-
seen vasta, kun yrityksella alkaa olla liikevaihtoa ja muuta rahoitusta takana. Yrittajan ainoa
mahdollisuus saada pankilta lainaa alkuvaiheessa on laittaa takuuksi omaa omaisuutta tai nimi-
takaus. Euroopan unionilla on suunnitteilla jarjestelmia, joiden avulla valmista tuotetta voisi

kayttaa takuuna. Jarjestelmassa on kuitenkin valuaatio-ongelmia, eika se ole viela valmis.

Alkuvaiheen rahoituksen kannalta peliyhtiot ovat pankeille kaikkein haasteellisimpia. Lainaa ei
saada takaisin muuten kuin liiketoiminnasta syntyvan kassavirran kautta. Alkuvaiheessa pelialan
yritykset kaipaavat yleensa pankeilta peruspankkipalveluita, kuten luotollisia kortteja ja ehka
jotain pienta lainoitusta. Rahoituspuolen palveluita lisataan vasta, kun yrityksella alkaa olla
kassavirtaa. Mikali yrityksella on jo yksi vuosi historiaa takanaan ja tehdaan voittoa, on laina
myos tietenkin helpompi saada. Voitonteko on osoitus siita, etta jotain on saatu aikaiseksi.
Pankit painottavat myos yrityksen hallituksen kokoonpanoa: hallituksessa on hyva olla mukana

sopiva henkilo, joka saattaa myos olla yrityksessa enkelisijoittajana.

Pankkilaina voi soveltua kohdeyrityksen rahoitukseen, mikali juuri ennen julkaisua tarvitaan
rahaa markkinointitoimenpiteisiin. Tama kuitenkin vaatii takauksen, joten velan ottamista kan-

nattaa harkita tarkasti. Mikali julkaiseminen toteutetaan onnistuneesti soft launch -mallilla,
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voi yrityksella olla jo latauksia tai myyntia sen verran kasassa, etta rahoittajat ja pankki saa-
daan vakuutettua. Pankki toimii vain osarahoittajana. Pankkilaina kuitenkin vaatii liikevaihtoa

ja kassavirtaa, eli jossain muodossa julkaistun pelin, joka on saanut latauksia.

Haastatteluiden perusteella myos bisnesenkelit ovat tiukentaneet vaatimuksiaan rahoitukselle
alan kehittyessa. Viitekehyksen viittaus yhteisen hyvan tahtaimesta ei saanut tukea haastatte-
luista, eika bisnesenkelien rahaa pidetty mesenaattirahana, vaan sijoitusrahana, joka hakee
tuottoa samalla tavalla kuin kaikki sijoitusraha. Enkelisijoittajan ajatus on sijoittaa yritykseen
ja odottaa yritykselta kasvua. Enkelisijoittaja myy osuutensa exit-suunnitelman mukaisesti
monta kertaa suurempaa summaa vastaan. Tarkeana pidettiin hyvan matchin loytamista ja re-
hellisyytta. Enkelisijoituksien lahtokohtana on tuottaa yritykselle muutakin arvoa kuin pelkka

raha, eli tietopaaomaa ja apua bisneksen pyorittamisessa.

Enkelisijoittajat hakevat sijoituskohteiltaan rehellisyytta ja kykya kertoa avoimesti yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet. Suomalaisessa kaupantekokulttuurissa heitetaan usein puolitotuuk-
sia, jotka ovat sijoittajalle todellisuudessa raikeita valheita. Valtaosa menestyneista rahoituk-
sen saaneista suomalaisista pelifirmoista ovat olleet hyvien tiimien kasissa, jolloin yrittajat ovat
osanneet rehellisesti kertoa yrityksen heikkouksista ja vahvuuksista, ja siten saavuttaneet oi-
keasti lisaarvon tuottavan enkelisijoituksen. Enkelisijoittajat usein haluavat auttaa yrityksia ja

ovatkin usein aktiivisesti yrityksen hallituksessa mukana sijoituskohteissaan.

Enkelisijoitus on varteenotettava vaihtoehto toimeksiantajayritykselle, mikali yritys loytaa it-
selleen sopivan sijoittajan. Sijoittajan kokemus ja osaaminen tuovat lisaarvoa yritykselle rahan
lisaksi. Myos yhteistyon tulee olla saumatonta ja dialogin rehellista alusta alkaen. Lisaarvoa
tuottavissa enkelisijoituksissa yrittajien taytyy pystya rehellisesti kertomaan oman yrityksensa
vahvuuksista ja haasteista. Hautomot ovat hyva vaihtoehto, kun yrittajat tarvitsevat yhteisen
fyysisen toimitilan. Tama nostaa kuitenkin kulurakenteen uudelle tasolle ja sita kannattaa valt-
taa niin kauan kuin mahdollista, mikali se ei haittaa pelin ja pelibisneksen kehittamista ja

ideana on kehittaa pelia bootstrappaamalla.

Haastateltavien mukaan hautomoista on apua tuen ja rahoituksen muodossa. Ainakin Aalto Star-
tup centeriin osallistuvat yritykset saavat ELY-keskukselta apurahan. Myos toimitilat ovat hal-
vempia ja yrittaja saa apua yrityksen jokapaivaiseen pyorittamiseen, kuten byrokratiaan. Toi-
meksiantajayrityksen kannattaa harkita hautomoon menemista siina vaiheessa, kun tiimin yh-
teistyo vaatii yhteisen toimitilan. Hautomot ovat kustannustehokas ratkaisu ja ne tarjoavat
palveluita yrityksen byrokraattisiin ongelmiin. Aloittava yritys tarvitsee tukea ja apua yrityksen

perusasioiden pyorittamiseen.
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Haastatteluissa korostui Tekesin rooli julkisen puolen suurimpana ja tarkeimpana peliteollisuu-
den rahoittajana. Tekesin rooli nahtiin kasvun tavoittelun uskaltamisen kannalta todella tar-
keana. Tekes ei kuitenkaan toimi ihan alkuvaiheen rahoittajana. Erityiselementtina Tekesilla
on myos vaatimus, etta yritys rahoittaa puolet projektista itse tai ulkoisella rahoituksella. Te-
kesin rahoituksen varaan ei siis voi laskea ja yritysten pitaisi ymmartaa tama. Yrityksen perus-
asiat tulee olla kunnossa ilman Tekesia. Tekes lahtee mukaan tukemaan kasvua, jos kaikki muu

on kunnossa.

Tekes pyrkii sijoittamaan veronmaksajien rahoja mahdollisimman hyvin. Tama on johtanut vuo-
sien varrella siihen, etta Tekes on nostanut vaatimuksia. Tekes ei enaa lahde edes alkuvaiheen
pieniin projekteihin mukaan, jos suunnitelma ei nayta hyvalta. Startup-yritykset joutuvat ny-

kyaan tekemaan paljon enemman pohjatyota alkuvaiheessa.

Tekesia pidettiin todella olennaisena rahoittajana yrityksille, jotka pohtivat kasvuun panosta-
mista. Rekrytointiin on helpompi lahtea, kun joku maksaa puolet kuluista. Tekesin rooli on myos
vahemman osallistuva ja vaikuttava yrityksen toimintaan. Tekes ei puutu yrityksen toimintaan
sen jalkeen, kun projektin rahoitus on varmistettu, toisin kuin esimerkiksi Venture Capital-
sijoittajat. VC-sijoittajia on kuitenkin monenlaisia ja sieltakin loytyy sijoittajia, jotka luottavat
yrityksen osaamiseen. Haastateltavat kertovat Tekesin arvioivan yrityksia samalla tavalla kuin
kaikki muutkin sijoittajat, eli pohtimalla, onko suunnitelma toteuttamiskelpoinen ja onko yri-

tyksessa potentiaalia, joka on mahdollista toteuttaa.

Tekesilla on perusvaatimuksina kansainvalisen toiminnan kehittaminen ja innovaation tai kil-
pailuedun kehittaminen. Haastattelun mukaan kansainvalisen toiminnan kehittamisen aspekti
toteutuu pelialan yrityksissa lahtokohtaisesti 100-prosenttisesti. Tekesille ei kuitenkaan riita
pelkka pelin kehittaminen, eli Tekes ei siis ole lahtokohtaisesti pelien tuotannon rahoittaja.
Yrityksessa pitaa pystya tunnistamaan nopeaa kasvua ja kilpailuetua. Tama koostuu teknologi-
sista elementeista, uusista liiketoimintakonsepteista, jakeluun liittyvista konsepteista tai mark-
kinointikonsepteista. Tekes on Kari Korhosen mukaan alkanut hyvin voimakkaasti jo alusta lah-
tien painottamaan liiketoiminnan kokonaishallintaa ja skaalautuvuutta: ”“Ei ole pelkdstddn ky-
symys siitd, ettd kehitetddn hyvd peli ja sitten se myy itsensd. Ndinhdn siind ei yleensd kdy,
vaan se vaatii paljon muuta sinne taustaan... Tdytyy kokonaisuus hanskata niin pystytdén to-
siaan kasvamaan isoksi ja pdrjdamddan siind kovassa kilpailussa.” Tekes alkoi seitseman tai kah-
deksan vuotta sitten painottamaan naita asioita. Hakemukset tai suunnitelmat, jotka viela kym-
menen tai kahdeksan vuotta sitten hyvaksyttiin, eivat parjaa nykyaan. Globaali pelibisnes on
kasvanut ja se on muuttanut muotoaan. Markkina on erittain turbulentti ja sinne kehittyy koko

ajan uusia feature X -toimintatapoja.
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Tekes pyrkii ymmartamaan myos nuoria juuri alalle valmistuneita yrittajia; ymmarretaan, etta
CV ei voi olla massiviinen, jos on juuri valmistunut alle. Silloin painottuvat enemman seuraavat
asiat: Ymmarretaan bisnes, mihin ollaan menossa, ja ymmarretaan, miksi yritys on perustettu:
onko se perustettu ammatin harjoittamista vai taiteellista tyoskentelya varten, onko yritys pe-
rustettu tuottamaan voittoa. Tekes haluaa nahda, etta pystytaan tuottamaan peli ja pystytaan
saamaan se mahdollisimman isosti markkinoille. Naiden asioiden ollessa kunnossa voidaan edeta
ja tarkastella omaa rahoitusta ja kokonaisrahoitusta. Yrityksen pitaa myos ymmartaa, etta Te-
kesin rahoituksen varaan ei voi laskea. Mikali kokonaisuus on kunnossa, voidaan edeta myos

Tekesin puolella, vaikka tiimilla ei olisi kokemusta.

Toimeksiantajan tulisi lahtea alusta asti miettimaan Tekesin rahoituksen hakemista siina vai-
heessa, kun ensimmainen peli on julkaistu ja lahdetaan tekemaan markkinointitoimenpiteita ja
pelin levittamiseen liittyvia asioita. Pelin saavutettua hieman myyntia kannattaa perustaa tek-
nologinen hanke, jolla pelia lahdetaan levittamaan ja myyntia kasvattamaan. Tahan hankkee-
seen suosittelen luomaan alustavan suunnitelman hyvissa ajoin. Suunnitelmaa pitaa jalostaa
samalla, kun osaaminen pelibisneksesta kasvaa ja saadaan uusia ideoita ja toimintamalleja pe-

lin myyntiin ja levittamiseen.

Joukkorahoitus nayttaytyy viitekehyksen perusteella huomattavana markkinoinnillisena rahoi-
tuskanavana. Suomessa joukkorahoitus on kuitenkin vaikea toteuttaa maailmanlaajuisesti,
koska Kickstarter on rahakerayslain takia kielletty. Haastatteluissa joukkorahoitus jai hieman
taustalle, eika sita korostettu missaan vaiheessa peliteollisuuden rahoituslahteena. Muutamia
onnistuneita esimerkkeja tuli julki, mutta Suomessa joukkorahoitus on viela lainsaadannollisten
esteiden takia suhteellisen kayttamaton rahoituskeino pelialalla. Joukkorahoitus on monille pe-
liyrityksille myos markkinointitapa. Ilman lainsaadannollisia ongelmia joukkorahoitus olisi erin-

omainen keino toimeksiantajayrityksen rahoitukseen ja markkinointiin.

Tutkimuksen mukaan usein unohdetaan tulorahoitus. Tyypillinen esimerkki tulorahoituksesta
on alihankintaprojektit, joiden tuotot ohjataan oman pelin kehittamiseen. Ongelmaksi muodos-
tuu rahoitustavan hitaus, fokuksen vieminen oman tuotteen kehittamisesta ja tiimidynamiikan
karsiminen. Tulorahoituksen hankkiminen kehitettavalla pelilla ilman alihankintaprojekteja on
kuitenkin vaikeaa. Asiakasprojektit ovat yleinen osa rahoitusta. Ne luovat vakautta yrityksen
talouteen ja tarjoavat kassavirtaa ennen oman tuotteen julkistamista. Yleisia asiakasprojekteja

ovat tuotantoprojektit ja erilaiset konsultointityot.

Aloittelevan yrityksen kannattaa myos hakea starttirahaa, jota haetaan paikallisesta TE-toimis-
tosta maksimissaan 12 kuukaudeksi. TE-toimisto myontaa starttirahan vasta, kun on varmis-
tettu, etta yrittajyys on hakijalle sopiva vaihtoehto tyollistya. Starttiraha tulee hakea ennen

yrityksen perustamista, joten starttiraha on tyossa vain sivumainintana.
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6.1.3 Rahoituksen vaatimukset

Haastatteluiden perusteella rahoituksen vaatimustaso on noussut todella paljon ja yrityksella
pitaa olla hittipeli, ennen kuin rahoitusta voi saada. Taso on noussut pelimarkkinoiden saturaa-
tion noustessa. Haastatteluiden perusteella pelaajat ja nakyvyys hankitaan nykyaan markki-
noinnilla eli rahalla. Pelimarkkinoiden tilanteesta ja saturaatiosta kertoo parhaiten julkaistujen
pelien maara. Mobiilipeleja julkaistaan suurin piirtein AppStoressa 500 kappaletta paivassa, PC-
peleja julkaistaan Steamissa 500 kappaletta kuukaudessa ja konsolipeleja julkaistaan 500 kap-
paletta muutamassa vuodessa. Luvut ovat mittaluokka esimerkkeja, eivat tarkkoja arvioita.
Peliyhtiossa on hyvin vaikeaa kenenkaan tietaa, mika onnistuu ja mika ei. Tarjonta ja kilpailu
on kovaa maailmalla. Haastateltavat kertovat, etta viimeisten kahden vuoden aikana vaatimus-
taso on noussut ja viimeisen vuoden aikana nousu on kiihtynyt. Pontus Strahlmanin mukaan:
”Itse asiassa se ihan alkupddn sijoitus on mun mielestd mennyt aika kiinni. Md en tunne ketddn,
joka sijoittaa uuteen tiimiin ilman, ettd niilld ois Shadow Ninjan tapaista hittid kdsissadn.”
Free-to-play pelien alkutaipaleella vuonna 2012 ei tiedetty tarkkaan, mihin malli kehittyy. Ei
tiedetty, miten se vaikuttaa alan yrityksiin ja user acquisitionin hintaan, kun King ja Supercell
kayttavat siihen todella paljon rahaa. Uuden yrityksen on vaikea menna markkinoille mukaan,

kun kayttajien hinta on noussut radikaalisti.

Markkinapaikat ovat saturoituneet kiihtyvalla vauhdilla ja digitaalinen jakelu on muuttanut an-
sainta- ja bisnesmalleja. Haastatteluiden mukaan tavat, joilla rahoitusta sai viela kymmenen,
viisi tai kaksi vuotta sitten, eivat toimi enaa. Pelaajahankinta on vaikeutunut ja pelaajien hank-
kiminen ilman markkinointia on lahes mahdotonta. Yhden pelaajan hinta on kohonnut pilviin.
Kari Korhosen mukaan: ”User acquisition -hinta on kohonnut taivaisiin. Tdmd tarkoittaa sitd,
ettd jotta pddsee siitd startup-vaiheesta eteenpdin ja pdrjdd sielld markkinoilla, niin vaadi-
taan yhd enemmdn ja enemmdn totta kai sitd osaamista, mutta toisaalta sitten myds sen, niin
kuin sen markkinan ymmdrtdmystd ja myds niin kuin sen alkuvaiheen rahoitukseen liittyvien

kysymysten ratkaisemista.”

Rahoituksen edellytyksena on juuri taman nykyisen pelibisneksen dynamiikan ymmarrys Pelkas-
taan hyvan demon tai pelin kehityksen ydinosaamisen avulla ei saa rahoitusta. Pitaa olla myos
lilketoimintaosaamista ja pitaa ymmartaa, etta kilpailu on kovaa. Kokonaisuus pitaa olla hal-
littu ja tarvittavia resursseja ja osaamista pitaa loytya. Pystyyko yritys rakentamaan uusia
markkinointikonsepteja? Nama ovat avainasioita, kun mietitaan rahoitusta. Tarkeinta on, etta
se mita tehdaan, tehdaan vakuuttavasti, ja etta yritys pystyy toteuttamaan sen unohtamatta
markkinoiden kysyntaa. Haastatteluiden mukaan yritysten pitaisi panostaa nykyaikaisen peli-
bisneksen ymmartamiseen ja taman ymmarryksen todistamiseen joko kokemuksen tai uuden

projektin kautta.
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Toimeksiantajayritysta voidaan pitaa kokemukseltaan kokeneena pelinkehittajana tyontekija-
puolella. Tiimilla on siis taito kehittaa peli, mutta pelialan bisnesosaaminen pitaa todistaa uu-
den yrityksen ja pelin kautta. Keskusteluissa toimeksiantajan kanssa todettiin juuri pelibisnek-
sen ydinosaamisen olevan tiimin heikkous, vaikka pitka kokemus alalta loytyy jokaiselta. Koke-
mus on kuitenkin keskittynyt enemman juuri pelin kehitykseen, ei markkinointiin tai kannatta-

van bisneksen luomiseen.

Tiimin tulisi listata rehellisesti jokaisen henkilokohtainen kokemus ja tehda yhteenveto vah-
vuuksista ja heikkouksista. Taman jalkeen pitaisi lahtea systemaattisesti kehittamaan ratkai-
suja tiimin heikkouksiin. Vain ymmartamalla nykypaivan pelibisneksen dynamiikkaa voi tiimi
kehittaa bisnesmallin, joka hyodyntaa tiimin vahvuuksia, eika kaadu sen heikkouksiin. Heik-
kouksiin pitaa puuttua systemaattisesti alusta alkaen, koska juuri ne osa-alueet vaativat eniten
tyota ja todistavat potentiaalisille sijoittajille tiimin kyvykkyyden pelibisneksen kokonaisvaltai-
seen ymmarrykseen. Sen avaaminen, mita heikkouksia tiimilla on ja miten niita on kehitetty
pelin kehittamisen aikana, osoittaa sijoittajille pelibisneksen ymmarrysta. Heikkouksille pitaa
antaa huomiota ja aikaa, eika jattaa niita taka-alalle. Tiimin heikkoudet voivat olla kokeneille
sijoittajille ilmeisia, ja niiden kasittelematta jattaminen nayttaytyy bisnesosaamisen heikkou-

tena, joka taas heikentaa rahoitusmahdollisuuksia.

6.1.4 Tiimi ja rahoitusesitys

Tutkimuksen perusteella tiimilla on suuri vaikutus rahoituksen jarjestymiseen. Kovalla tiimilla
on usein enemman osaamista ja se osaa vieda startup-yrityksen helpommin eteenpain. Huippu-
tiimin ja kokemattoman tiimin vaatimukset ovatkin hyvin erilaiset rahoitusta haettaessa, vaikka
molemmat pohjautuvat samaan asiaan, eli pelibisnesosaamisen nayttamiseen. Huipputiimin,
jolla on onnistuneita yrityksia tai peleja urallaan, on helpompi hakea rahoitusta uudelle yrityk-
selle pelkalla idealla ja hyvalla esityksella. Kokematon tiimi joutuu todistamaan osaamisensa
uuden yrityksen kautta, mika lykkaa ensimmaisen rahoituksen saamista jopa pelin julkaisun
jalkeiseen aikaan. Rahoitusta voidaan saada aikaisemmin, mikali tehdaan soft launch, eli jul-
kaistaan peli keskeneraisena ja kehitetaan sita eteenpain palautteen perusteella. Kokematto-

man tiimin kovuuden kuitenkin huomaa nopeasti.

Jos yrityksella on esimerkiksi kokemusta pelialalta 15 vuotta, yksi onnistunut exit ja hyva tiimi,
jossa on kokeneita pelinkehittajia, rahoitusta voi periaatteessa hakea pitch deckilla ja hyvalla
tiimilla. Jos on ”no name” -yritys, ”no name” -brand ja "no name” -tiimi, vaatii rahoituskin
aika paljon enemman. Silloin yrittajan pitaa pystya vakuuttamaan sijoittajat jollain muulla ta-
valla siita, etta yrityksella on mahdollisuus terveeseen liiketoimintaan. Haastatteluiden mukaan

tama vaatii kaytannossa pelin, jolla on latauksia ja liikevaihtoa.
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Varsinkin bootstrapattujen firmojen rahoituksessa haastateltavat nakevat ongelman rahoituk-
sen ja osaamisen todistamisen, eli kassavirran tuottamisen valilla. Nama peliyritykset kaipaisi-
vat eniten Tekesin tukea, mutta niiden arvioiminen on mahdotonta, ennen kuin peli on julkaistu
ja kassavirtaa alkaa syntya. Mikali yritys saa VC-sijoittajan mukaan ennen pelin lanseerausta,
voi yritys myos saada Tekesin rahoitusta. Firmalla pitaa olla saman verran paaomaa kuin hae-
taan Tekesin avustusta, ja VC-sijoittaja voi tuoda yritykseen tarvittavan paaoman. Tiimin ko-
rostumisessa saattaa syntya harha siita, etta riittaa, jos kampaa tukkansa hyvin ja laittaa puvun
paalle. Kuitenkin tarkeinta on eksekuutio, eli se, onko saatu aikaiseksi jotain. Kaytannossa pitaa
nayttaa lukuja, valmis peli ja latauksia yms. Tiimin kokemus ja bisnesosaaminen vaikuttavat

myos firman arvostukseen sijoitusta tehtaessa.

Haastatteluissa korostui tiimin ja pelibisneksen osaaminen ja sen tuominen esille sijoittajaesi-
tyksissa. Haastatteluiden voidaan katsoa olevan samassa linjassa viitekehyksen kanssa. Sijoit-
tajaesitysten yleisin virhe on liiallinen keskittyminen tuotteeseen. Esityksessa on 4-5 diaa tuot-
teesta ja 1-2 diaa bisneksesta. Firmat ovat liian fokusoituneita omaan tuotteeseensa ja kuvai-
levat sita mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Sijoittajia kiinnostaa enemman, miten bisnes
tuotteen takana on muotoiltu. KooPee Hiltusen mukaan: ”Oli sijoittaja kuka tahansa, se haluaa
ndhdd sen koneen, se haluaa katsoa pellin alle ja arvioida, toimiiko tdméd moottori, onko riit-
tavdd osaamista, riittdvad dynamiikkaa, riittdavdd verkostoa, riittdvd access to funding. Se on
se kiinnostava sijoittajan ndkokulmasta. Totta kai sen tuotteen arvo on suuri, mutta onko
markkinalla tilaa, onko se olemassa oleva markkina, onko se emerging-market, onko saturoi-
tunut, miksi tdmd tuote menestyisi sielld?” Idean liian tarkka lapikayminen vie fokuksen pois
yrityksen paatehtavasta, eli voiton tekemisesta. Peli tai tuote on yritystoiminnan todiste, ei

rahoituksen kohde. Rahoitus myonnetaan aina pelibisnekselle, eika tuotteelle.

Yrityksen tulee keskittya vastaamaan kysymyksiin, miksi joku kayttaisi rahaa heidan kehitta-
maansa peliin, ja miten pelille saadaan riittavasti nakyvyytta. Naita asioita tulee miettia ja
kehittaa yhtaaikaisesti pelin kehityksen kanssa. Toimeksiantajayrityksen tapauksessa tama tar-
koittaa sita, etta pelia voidaan kehittaa oman tyon ohessa samalla keskittyen rahoitussuunni-
telman ja liiketoimintasuunnitelman tekemiseen ja jalostamiseen. Suunnitelman tulee todistaa
yrityksen kyky luoda pelibisnesta ja menestya markkinoilla. Suunnitelma ei toimi apuna pelkas-
taan rahoitusta haettaessa vaan myos bisnesta kehitettaessa. Pelialan yritysten yleisin harha ja
ongelma rahoitusta haettaessa on oman yrityksen realistinen tarkastelu validina sijoituskoh-
teena. Yritysten tuleekin tarkastella kriittisesti omaa yritystaan ja miettia, antaisinko mina

rahaa, jos joku tulisi esittamaan minulle samaa ideaa.

Sijoitusrahalla tulee olla ennalta suunniteltu kayttotarkoitus. Samalla tama tarkoittaa sita, etta
yritysta ei pida lahtea skaalaamaan ylospain ennen kuin kasvulle on luotu kunnollinen perusta.

Tama ei tarkoita pelkastaan valmista pelia vaan kaikkia muita pelibisneksen pyorittamiseen
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tarvittavia tukitoimia. Yksi suurimmista startup-yritysten ongelmista on ennenaikainen skaalaa-
minen, eli tiimia ja bisnesta lahdetaan kasvattamaan ennen kuin perusta on kunnossa. Ensim-
maista pelia kehittaessa kannattaa siis miettia jo tulevaisuutta, ja mita silloin vaaditaan peli-
bisneksen pyorittamiseen. Kasvun hallitseminen on avainasemassa onnistuneen startup-yrityk-

sen johtamisessa. Hallitsematon kasvu paattyy usein epaonnistumiseen ja kasvun hyytymiseen.

Toimeksiantajan on hyva tyostaa sijoittajaesitysta valmiiksi samalla, kun pelin kehityshanke
etenee. Esityksessa tulee olla kattava selvitys siita, miksi yritys on sijoituskelpoinen ja kyke-
neva generoimaan liikevaihtoa ja sita kautta voittoa. Miten peli saadaan kuluttajille nykypaivan
saturoituneessa markkinassa? Mitka ovat ne keinot, joilla erottaudutaan ja saadaan peli esille
markkinapaikassa? Mika pelin markkinointikonseptissa vetoaa pelin kohdeyleisoon, ja miksi
markkinointisuunnitelma on tarpeeksi ainutlaatuinen erottuakseen? Lyhyt intro pelista ja lop-

puesityksessa painotetaan yrityksen kykya menestya pelibisneksessa.

Yrityksen kehityksessa oleva peli julkaistaan vasta muutaman vuoden paasta, joten yrityksen
pitaisi keskittya myos markkinatilanteen seurantaan ja markkinointisuunnitelman hiomiseen
markkinakehityksen mukana. Markkinakehityksen vauhti on niin voimakas, etta ennustaminen
kahdenkin vuoden paahan on vaikeaa. Tama antaa kuitenkin aikaa tehda markkinointisuunni-
telman kunnolla ja seurata markkinoiden onnistuneita esimerkkeja. Suunnitelmaa kannattaa

kehittaa iteraation avulla.
6.1.5 Digitaalisten markkinoiden vaikutukset

Tutkimushaastattelut vahvistivat viitekehyksen tiedon markkinoiden muutoksesta ja jopa vah-
vensivat kuvaa markkinoiden saturaatiosta ja sen aiheuttamasta nakyvyyden saamisen ongel-
masta. Kun kanava tai markkina saturoituu, eli sinne tulee riittavan paljon tai lilkaa tavaraa,
aiheuttaa se ilmion, jossa nakyvyyden hankkiminen vaikeutuu exponentiaalisesti. Markkinat
ovat ajautuneet valtavan tarjonnan keskityttya muutamaan kauppapaikkaan tilanteeseen, jossa
pelaajien hankinnan hinta on noussut valtavasti ja pelien julkaiseminen on helpottunut. Tama
on johtanut tilanteeseen, jossa hyvakin peli jaa massan jalkoihin ja nakyvyys pitaa ostaa mark-
kinoinnin kautta. Ongelma on kulminoitunut mobiilipelimarkkinoilla suurten toimijoiden, kuten
Kingin ja Supercellin, toimesta. Ne kayttavat pelaajahankintaan yha suurempia summia, ja vai-
keuttavat samalla uusien toimijoiden pelaajahankintaa nostamalla hankinnan hinnan korkealle.
Markkinointibudjetti on nykyaan paljon suurempi kuin kehitysbudjetti. Saturaation tilanne on
pahin mobiilipelimarkkinoilla, mutta pc-pelimarkkinoiden tilanne on niin ikaan pahentunut vii-

meisten kahden vuoden aikana ja tulee pahenemaan jatkossa.

Mobiilipelimarkkinat ovat paatyneet tilanteeseen, jossa kahden kaupan (AppStore ja Play)

kautta myydaan kaikki pelit. Tama on johtanut siihen, etta uusi tuntemattoman julkaisijan peli
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joutuu paalistan sijalla 100 000 jotain ja sivulle tuhat jotain. Uusienkin pelien listalla peli saat-
taa pahimmassa tapauksessa joutua sijalle 500. Karkeasti tama tarkoittaa sita, etta nykypai-
vana nakyvyys ja kayttajat pitaa ostaa tai hankkia ennen kuin no name -yrityksella on mahdol-
lisuuksia saada rahoitusta. Uuden yrityksen on vaikea menna mobiilimarkkinoille mukaan isojen
yhtididen kayttaessa user acquisitioniin todella paljon rahaa. Ennen sai kayttajia, joiden pa-
lautteella mobiilipelia voitiin jatkokehittaa. Nykyaan latauksia ei saa tarpeeksi, etta silla olisi
tilastollista merkitysta. Tuotetta pitaa alkaa markkinoimaan heti, mika nostaa alkuvaiheen ra-

hoitustarvetta.

Toimeksiantajayrityksen peli on suunnattu pc-pelien markkinoiden indie genreen. Peli on mark-
kinasaturaation kannalta hyvin asemoitu, mutta tietenkin myos markkina on pienempi kuin esi-
merkiksi mobiilipelimarkkina. Potentiaali on siis rajattu, mutta onnistuessaan nakyvyyden hank-
kimisessa kassavirtapotentiaali on kuitenkin merkittava. Pelin kehitys vie myos kauemmin kuin
mobiilipelin, joten paaoman tarve on myos isompi ja siten myos riski nousee suuremmaksi.
Olennaiseksi onnistumisen kannalta nousee pelin markkinointi ja nakyvyyden hankkiminen kus-

tannustehokkaasti ja innovatiivisesti.
6.1.6  Markkinointi

Haastattelut tukivat markkinoinnin tarkeytta saturoituneilla pelimarkkinoilla. Ilman markki-
nointia hyvakin peli jaa huomiotta ja tippuu latauslistoilla kuluttajan tavoittamattomiin. Viime
vuosina user acqusitionin hinta on noussut voimakkaasti suurien toimijoiden markkinointipanos-
tusten seurauksena. Haastatteluiden mukaan pelin voi kehittaa bootstrappaamalla, mutta hy-
vakin peli jaa ilman markkinointia pelaajien nakyvyyden ulkopuolelle. Viimeistaan pelin julkai-
suvaiheessa tarvitaan rahaa markkinointiin - tai vaihtoehtoisesti todella innovatiivisia keinoja
pelaajahankintaan. Haastatteluissa nousi esille Fingersoft Oy:n kehittama hittipeli Hill Climb
Racing, jota on ladattu satoja miljoonia kertoja. Haastatteluiden mukaan Fingersoft oli kehit-
tanyt ennen pelia suositun ilmaisen kuvanmuokkaussovelluksen. Fingersoft kayttikin kuvan-
muokkaussovellusta uuden pelin markkinointiin ja sai nain ilmaista nakyvyytta ja latauksia uu-

delle pelilleen, josta tulikin hitti.

Pelinkehitysbudjetissa markkinoinnin osuus on noussut voimakkaasti viime vuosina ja markki-
nointibudjetti onkin nykyaan usein kokoluokaltaan yhta iso tai suurempi kehitysbudjetin kanssa.
Tama kuitenkin riippuu tavasta, jolla markkinointi toteutetaan. Markkinointi on korostunut pe-
libisneksen kokonaisuudessa, ja nakyvyys on hankittava rahalla suurten toimijoiden panostaessa
sithen vuosi vuodelta enemman. Esimerkkina haastatteluissa tuli esille Supercellin panostus Su-

per Bowlin valiaikamainokseen. Pienen toimijan on vaikea kilpailla tallaisen nakyvyyden kanssa.

Toimeksiantajayrityksen tulee huomioida, etta markkinointi on oleellinen osa pelin menestysta.

Kehittajien tulee luoda uskottava ja ajan tasalla oleva markkinointisuunnitelma, joka kattaa
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ennakkomarkkinoinnin, julkaisumarkkinoinnin ja julkaisun jalkeisen markkinoinnin. Markkinoin-
tisuunnitelmassa tulee huomioida sosiaalinen media, tribal-markkinointi, digitaalisten kauppa-
paikkojen antamat mahdollisuudet markkinoinnille seka game analytics markkinoinnin ja pelin
kehityksen kannalta. Kehittamalla uusia markkinointikonsepteja yritys voi luoda itselleen na-
kyvyytta, rahoitusta ja edellytykset julkiseen rahoitukseen. Joka tapauksessa markkinointikulut
tulee huomioida rahoituksessa ja markkinointiosaaminen nayttaa rahoitusta haettaessa. Mark-
kinoinnin ollessa yksi toimeksiantajayrityksen heikoimpia osa-alueita tulee tahan panostaa sa-
malla tarmolla kuin itse pelin kehittamiseen. Pahimmassa tapauksessa aliarvioimalla markki-

nointi jaa hyva peli ilman nakyvyytta ja peli epaonnistuu pelaajahankinnassa.

Aloittelevalla pelialan yrityksella, kuten toimeksiantajayrityksella, ei ole usein suurta budjet-
tia, varsinkaan, jos peli on kehitetty bootstrappaamalla. Markkinoinnin tyokalupakista loytyy
kuitenkin kustannustehokkaita keinoja, joilla paasee alkuun. Yksi tarkeimmista pelialan mark-
kinointitoimenpiteista on Word of mouthin hallitseminen ja sen ohjaaminen oikeaan suuntaan.
Tahan liittyy tribal-markkinointi, jota avattiin viitekehyksessa. Suurin osa pelaajista on digi-
natiivia sukupolvea, joka kayttaa aktiivisesti sosiaalisen median erilaisia kanavia. Nykyaan osa
peleista voidaan jopa laskea sosiaalisen median kanaviksi, ja siksi sosiaalisen median ja varsin-
kin WOM-markkinoinnin osaaminen korostuvat pelialan yrityksen markkinoinnissa. Toinen mer-
kittava, mutta kustannustehokas markkinointityokalu pelialalla on game analytics -datan hal-
litseminen. Tyokalun tarjoamalla tiedolla voidaan tulkita pelaajien pelaamis- ja ostokayttayty-
mista. Tyokalun hallitseminen auttaa keskittymaan oikeisiin asioihin markkinoinnissa ja vie-

maan viestin perille oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa.
6.2  Tutkimuksen johtopaatokset

Rahoitusmarkkinan tilanne on vaikea ja se on korostanut tiimien osaamista ennestaan pelialalla,
jossa sijoitukset, tuotot ja yrityksen eksekuutio selviavat vasta pelin julkaisun yhteydessa. Si-
joittajien on mahdotonta tietaa, miten peli menestyy ennen sen julkaisua, vaikka asialla olisi
kokenut tiimi, jolla on takanaan useita pelijulkaisuja muissa firmoissa. Tama vaikeus korostuu
kokemattomissa tiimeissa nimenomaan pelibisneksen hallinnan kannalta. Monet osaavat tehda
hyvan pelin, mutta se ei riita, jos yrityksella ei ole riittavaa markkinatuntemusta, markkinoin-

tiosaamista ja pelialan tuntemusta.

Tutkimuksen johtopaatosten tuloksena tuotettiin myos Maatan ja Nuottilan kaavion Yrityksen
kasvun vaiheet ja yleisimmat rahoituslahteet (Maatta & Nuottila 2016, 395.) perusteella uusi
jatkokehitetty kaavio (kuvio 5), mika osoittaa kokeneen tiimin ja kokemattoman tiimin eron
rahoituslahteiden soveltuvuudessa alkuvaiheen rahoituksessa. Kuviolla pyritaan havainnollista-
maan pelialan aloittaville yrityksille rahoitusinstrumenttien ajankohtaa ja saatavuutta peilaten

yrittajien kokemukseen. Kaavio pyrkii antamaan realistisemman kuvan nykypaivan rahoi-
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tusinstrumenttien kaytettavyydesta ja herattamaan yritykset pohtimaan kokemustaan ja peli-
bisneksen osaamistaan jo yrityksen alussa. Sisaistamalla rahoituksen vaatimukset suhteessa tii-
min kokemukseen jo yrityksen perustamisvaiheessa voivat yritykset systemaattisesti tyostaa
osa-alueita, joista vaaditaan osaamista ja nayttoa rahoitusta haettaessa. Kuvioon on myos li-

satty ensimmaisen pelin julkaisuajankohta havainnollistamaan yrityksen elinkaaren kehitysta.

Pelialan yritysten rahoitussuunnitelman kulmakivena tulee toimia realistinen tiimin kokemuk-
sen analysointi pelien suunnittelun ja pelibisneksen nakokulmasta. Lahtokohtana on, etta tiimi
osaa suunnitella ja toteuttaa pelin, mutta tiimin kyvykkyys kannattavan pelibisneksen pyorit-
tamiseen tulee todistaa jollain muulla tavalla kuin tuotteen esittelylla. Kuvio 5 tarjoaa lahto-

kohdan rahoitusinstrumenttien tarkasteluun yrityksen takana olevan tiimin kokemuksen kautta.

Vaihe Perustaminen Kaynnistys Kasvu Laajentuminen Listautuminen

Perustajat
Perustajat
Ystavat, suku
Ystavat, suku
Julkiset tuotekehityslainat ja -avustukset
Julkiset tuotekehityslainat jia -avustukset

Enkelisijoittajat ja -ryhmat
Enkelisijoittajat ja -ryhmat
Julkilset pddaomasijoittajat
1ulkiset padomasijoittajat
Yksityiset pddomasijoittajat

Yksityiset padomasijoittajat
Porssi
Porssi
Pankki
Sijoitus 50k€ 500k€ 2M€ B5M€ 10M€20M€ +100M€
Liikevaihto 0€ 1mV€ 10M€ 50M€

Kokenut tiimi Pelin julkaisu
Kokematon tiimi

Kuvio 6: Mukaillen yrityksen kasvun vaiheet ja yleisimmat rahoituslahteet (Maatta & Nuottila
2016, 395)

6.3  Tutkimuksen luotettavuus ja onnistumisen arviointi
Onnistunut tutkimus muotoutuu monesta tekijasta, kuten konvergenssista, intuitiosta, teoriasta

ja arkielaman arvoista. Haastattelututkimuksen etuna on sen joustavuus aineiston keruussa,

nain ollen se on todella monipuolinen aineistonkeruumenetelma. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 13.)
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Eskolan ym. (2000, 210) mukaan tutkija on kvalitatiivisen tutkimuksen paaasiallinen kriteeri,
jolla luotettavuutta arvioidaan. Koko tutkimuksen lahtokohtana on tutkijan rooli. Kvalitatiiviset

tutkimukset ovat henkilokohtaisempia kuin kvantitatiiviset tutkimukset.

Tutkimuksen haastatteluiden kohteet ovat oman alansa ammattilaisia ja omaavat merkittavan
kokemuksen pelialalta, sijoittamisesta, rahoituksen hakemisesta tai kaikista edella mainituista.
Jokainen haastateltava asiantuntija valittiin edustamaan omaa erikoisalaa pelialan rahoituk-
sessa. Yksi edusti kokonaiskuvaa, toinen pankkisektoria, kolmas yrityksia, neljas paaomaa ja
enkelisijoittajia ja viides julkista rahoitusta. Nain saatiin kattava kuva pelialan rahoitusmark-
kinoiden tilanteesta nykypaivana. Tutkimuksen aikana haastattelun kohteina pidettiin asian-
tuntijoilla olevaa tietoa, jonka takia heidat oli valittu haastateltaviksi. Haastatteluissa pyriittiin
selvittamaan myos motiiveja tarkeiden vastausten takana, jotta tiedon luotettavuus olisi pa-

rempaa.

Haastattelut toteutettiin samaa runkoa kayttaen keskittyen haastateltavan osaamisalueeseen.
Haastattelurungon avulla pyrittiin varmistamaan haastatteluiden laatu. Laatuun myos panos-
tettiin miettimalla etukateen, mita haastattelurungon osa-alueita painotetaan kunkin asiantun-

tijan kohdalla.

Aineiston litteroinnin tarkkuus maaraytyy tutkimusotteen ja tutkimustehtavan perusteella, eika
sita ole yksiselitteisesti maaritetty(Kuula 2011, 139). Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin
nopeasti tutkimuksen kannalta relevanteista kohdista, eli kaytannossa 90-95% jokaisesta haas-
tattelusta litteroitiin. Pois jatettiin vain alku- ja loppupuheet ja kohdat, joissa puhuttiin haas-
tattelijan tyosta tai vastaavasta haastattelun kannalta epaolennaisesta tiedosta. Haastattelut
toteutti sama henkilo, joka myos litteroi haastattelut. Haastattelumateriaali sailytetaan tulevia

tutkimuksia varten.

Viitekehys rakennettiin tutkimukseen sopivaksi ja kattamaan pelialan, rahoituksen ja startup-
yritykset. Viitekehysta laajentamalla tutkimukseen voitaisiin tuoda lisaarvoa ja validoida tutki-
musta. Nykyisella viitekehyksella tutkimus antaa kuitenkin jonkinlaisen kuvan kaikista viiteke-
hyksen aihealueista. Jokaiseen viitekehyksen tietoon, kuvioon ja taulukkoon lOoytyy viittaus seka
merkinta lahdeluettelosta. Tutkimuksen tekija on seurannut pelialaa vuosia, ja tutustui pe-
lialan viitekehykseen huolella ennen tutkimuksen toteuttamista. Viitekehyksen rakentaminen
aloitettiin vuotta ennen haastatteluvaihetta ja tutkijan oma mielenkiinto alaa kohtaan toi oman
lisaarvonsa tutkimuksen toteutukseen. Ennen tutkimuksen toteutusta tutustuttiin muihin jo
tehtyihin pelialaa ja startup-yrityksia kasitteleviin tutkimuksiin. Aikaisempia tutkimuksia kay-

tettiin esimerkkeina ja antamaan pohjaa tutkimukselle.
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Kvalitatiivisen haastatteluaineiston raportoinnin keskeisimmat osat ovat johdatus tutkimuson-
gelmaan, tutkimuksen toteuttamisen kuvaus, tutkittavan ilmion kuvaus ja johtopaatokset (Hirs-
jarvi & Hurme, 192). Kaikki nama osa-alueet loytyvat tasta tutkimuksesta ja osaltaan antavat
luotettavuutta tutkimukselle. Kuulan (2011, 136) mukaan aineisto analysoidaan yhta aikaa ai-
neiston keruun, tulkinnan ja narratiivisen raportoinnin kanssa. Tutkimuksessa haastattelut lit-
teroitiin muutaman paivan sisalla haastattelusta ja aineiston analysointi aloitettiin heti haas-

tattelun jalkeen ja sita jatkettiin litteroinnin ohessa.

Kvalitatiivisen tutkimuksen toistettavuus toimii tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin vali-
neena (Eskola ym. 2000, 84-86). Haastatteluissa nousi esiin samat asiat ja pelialan rahoituksen
ongelmat. Vastaavissa haastatteluissa nousisi varmasti samoja asioita esille. Saatua tietoa voi-
daan pitaa luotettavana tiettyyn pisteeseen asti. Aihe vaatii kuitenkin jatkotutkimuksia. Tutki-
muksen uskottavuutta olisi lisannyt useampien haastatteluiden tekeminen. Tutkimuksen aika-
janteella lisahaastatteluita ei kuitenkaan voitu toteuttaa, joten jatkotutkimukset voivat osal-
taan validoida taman tutkimuksen johtopaatoksia tai todistaa ne vaariksi. Tutkimus olisi myos
hyotynyt VC-sijoittajan haastattelusta, vaikka haastatelluilla asiantuntijoilla olikin nakemys

myos VC-sijoittamisesta, silla monet heista tekevat yhteistyota VC-rahastojen kanssa.

Tutkimuksen tavoitteena oli rakentaa parempi kuva Suomen pelialan rahoitusmahdollisuuksista
ja selvittaa rahoitusvaatimusten muutosta pelialan kehityksen mukana. Toisena tavoitteena oli
tutkia rahoituksen ajoitusta ja rahoitusinstrumenttien sopivuutta seka vertailla kokeneen ja

kokemattoman tiimin eroja rahoituksen vaatimuksissa ja ajoituksessa.

Haastattelut tuottivat paljon tietoa rahoitusmarkkinan kehityksesta ja vaatimuksista. Tutkimus
vahvisti viitekehyksen antamaa tietoa pelialan digitalisoitumisesta ja sen asettamista haas-
teista ja mahdollisuuksista koko toimialalle. Tutkimus antoi kuvan nykypaivan rahoituslahteiden
vaatimuksista ja niiden eroista kokeneen ja kokemattoman tiimin valilla. Parhaiten tutkimus
auttaa uutta pelialan yritysta rahoituksen suunnittelussa ja rahoitusmahdollisuuksien sopivuu-
den realistisessa arvioimisessa. Tutkimuksen tulokset antavat pelialan aloitteleville yrityksille
paremmat lahtokohdat rahoitushakemuksien tekemiseen ja esitysten suunnittelemiseen nyky-
paivan murroksen lapikayneessa pelimarkkinassa. Tutkimus siis taytti tavoitteet. Jatkotutki-
mukselle jai paljon tehtavaa. Raportti kaytettiin kommentti kierroksella Neogamesin KooPee

Hiltusella ja toimeksiantaja yrityksella ennen julkaisua.

Toimeksiantajayritys sai arvokasta tietoa pelialan rahoitusmahdollisuuksista Suomessa, peila-
ten samalla tietoa heidan tiiminsa osaamisen ja kokemukseen. Toimeksiantajayrityksella on

tutkimuksen myota realistisempi ja parempi lahtokohta suunnitella tulevaa rahoitusta.
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6.4 Tutkimuksen hyodynnettavyys ja jatkotutkimus

Aihealueena pelialan rahoitus on suhteellisen uusi, mutta startup-yritysten rahoituksesta on
paljon tutkimuksia. Pelialan rahoitusta on kuitenkin sivuttu aikaisemmissa tutkimuksissa, joita
on kaytetty pohjana taman tutkimuksen suunnittelussa. Taman tutkimuksen voidaan katsoa
luovan hieman pohjaa aihealueen muille tarkemmille tutkimuksille. Haastateltavat osoittivat
merkittavaa innostusta ja positiivista suhtautumista tutkimukseen, joten jatkotutkimukset ei-

vat jaa ainakaan alan kulttuurista kiinni.

Tutkimus toimii perustana aloittelevan pelialan startup-yrityksen rahoitussuunnitelman teke-
miseen seka jatkotutkimuksiin. Tutkimus antaa perusoletukset rahoittajien vaatimuksista ja eri
rahoitusinstrumenttien sopivuudesta yrityksen eri vaiheisiin. Vaatimukset kokeneelle tiimille ja
kokemattomalle tiimille ovat hyvin erilaisia ja tutkimuksessa selvitettiin naiden kahden eroa-
vaisuuksia. Yritysten on hyva ymmartaa pelialan rahoitusmarkkinoiden tilanne ja sisaistaa ra-
hoituksen vaatimukset, ennen kuin lahtevat hakemaan rahoitusta. Jokainen rahoitustarve on
kuitenkin yksilollinen ja suunnitelma on luotava sen mukaan. Suurin vaikuttava tekija on perus-
tajatiimin kokemus niin pelien tekemisesta kuin myos pelibisneksesta. Rahoitusta on helpompi
lahtea hakemaan, ajoittamaan ja targetoimaan, mikali on sisaistanyt tiimin kokemuksen ja sita
kautta rahoituksen vaatimukset. Tutkimus on mahdollista mieltaa aloittavan pelialan yrityksen
rahoituskasikirjaksi. Tutkimuksen lukemalla aloitteleva pelialan yritys saa realistisen kuvan ny-
kypaivan pelialan rahoitusmarkkinoista, ja on siten valmiimpi tekemaan liiketoiminta- ja rahoi-

tussuunnitelmansa.

Jatkotutkimuksena voisi toteuttaa kokeneen ja kokemattoman tiimin eroavaisuuksien, vaati-
musten ja rahoitusinstrumenttien sopivuuden tarkastelua yrityksen eri vaiheissa, mika toisi
merkittavaa lisaarvoa taman tutkimuksen johtopaatoksille. Tutkimuksella voisi syventaa tassa
tutkimuksessa selvitettyja suuriakin eroavaisuuksia ja naiden eroavaisuuksien kehitysta peli-
markkinan kehityksen mukana. Eroavaisuuksien karjistyminen viimeisen viiden vuoden aikana
on koko ajan kiihtynyt. Naiden erojen ymmartaminen ja kehityksen tulevaisuuden suunta an-
taisi aloittaville pelialan yrityksille paremmat valineet rahoituksen suunnitteluun. Aloitteleva
yritys joutuu miettimaan rahoitusratkaisuita muutaman vuoden paahan tulevaisuuteen, mika

on talla hetkella todella haasteellista markkinan nopean kehityksen takia.

Tutkimus markkinan kehityksesta ja sen vaikutuksista voisi lisaksi avata pelimarkkinoiden jat-
kokehityksen suuntaa ja nopeutta, seka parantaa markkinoiden ennustettavuutta. Mita enem-
man ymmarretaan alan historiaa, sita paremmin voidaan myos ennustaa alan sykleja ja tulevai-
suutta. Ala omaksuu nopeasti uudet teknologiat ja kehittyy sen seurauksena nopeatempoisesti,

joten tulevat tutkimukset ovat varmasti tervetulleita tuomaan lisatietoa alan kehityksesta.
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7  Yhteenveto

Peliala on nopeasti kehittyva ja uudet innovaatiot nopeasti omaksuva toimintaymparisto, joka
tarjoaa siella toimiville yrityksille jatkuvia haasteita ja mahdollisuuksia. Suomessa peliala on
kasvanut huimaa vauhtia ja sen myota on kasvanut myos alan investoinnit ja rahoitus. Rahoi-
tuksen vaatimukset ovat kuitenkin kasvaneet markkinan saturoituessa ja alan yleisen hittiluon-
teen vahvistuessa. Ennen saatettiin viela ajatella, etta vaikka peli ei olekaan hitti, voi se kui-
tenkin olla kannattava. Alan kehityksen myota kuitenkin haarukasta on tullut enemman binaa-
rinen, eli on olemassa vain hitteja ja epaonnistuneita peleja. Tata selittaa markkinoiden satu-

raatio ja sen aiheuttama nakyvyysongelma.

Alkupaan rahoituksen ongelmana on yrityksen osaamisen todistaminen, mikali tiimin jasenilla
ei ole kokemusta edellisista yrityksista tai alalta yleensa. Pelinkehityksen osaamisen voi todis-
taa demon muodossa, mutta pelibisneksen osaamisen todistaminen on paljon haastavampaa ja
sen pystyykin todistamaan vain liikevaihdon, kassavirran tai latausten muodossa. Pelibisneksen
osaamisessa vahvan aseman on ottanut pelialan markkinoinnin osaaminen, markkinointibudje-
tin kasvettua yha isompaan rooliin rahoituksessa. Myos uusien markkinointikonseptien osaami-

nen on korostunut.

Tutkimuksen tulos vahvisti viitekehyksen tarjoamaa tietoa ja edelleen korosti tiimin tarkeytta
ja rahoituksen lisaantyneita vaatimuksia pelialan yrityksen alkupaan rahoituksessa. Pelialan
huono ennustettavuus nayttaytyy sijoittajien vaatimustason nousuna. Digitaalisten markkinoi-
den luoma murros ja sen aikaansaama markkinakehitys on kehityskaaren siina vaiheessa, jossa

sijoittajat ovat huomanneet saturaation vaikutuksen pelien tuottoihin.

Markkinoiden muutoksia seurannut rahoituskentan vaatimusten tiukentuminen ja yrityksen ko-
kemuksen todistamisen vaikeus on korostanut kokeneen tiimin ja kokemattoman tiimin erilaisia
rahoitusmahdollisuuksia. Tutkimuksen tuloksena on tehty kaavio, joka havainnollistaa kokeneen
ja kokemattoman tiimin rahoitusvaatimuksien eroja. Kaaviosta myos selviaa instrumenttien

ajallinen sopivuus yrityksen eri vaiheisiin tiimin kokemuksen perusteella.

Tama tutkimus voi toimia pelialan kokemattoman yrittajan apuna, kun yrittaja pohtii rahoitusta
ja pelialan yrityksen perustamista. Tutkimus pyrkii antamaan realistisen kuvan Suomen rahoi-

tusmarkkinoiden tilanteesta, mahdollisuuksista ja suunnasta.

Haastateltavat pelialan asiantuntijat osoittivat suurta mielenkiintoa tutkimukseen ja jatkotut-
kimusmahdollisuudet ovat varmasti mielenkiintoisia ja otettaneen hyvin vastaan alan sisalla.
Tyo on luetettu Neogamesilla ja toimeksiantaja yrityksella kommenttikierroksella ennen pa-

lauttamista. Alan nopea kehitys on luonut hyvat mahdollisuudet tutkimuksille ja niiden kautta



62

alan syvempaan ymmartamiseen. Uudet ja muuttuneet liiketoimintamallit tarjoavat paljon uu-

sia haasteita ja niiden syvempi ymmartaminen vaatii lisatutkimuksia ja aikaa.

Peliala on selvasti erottautunut muusta kulttuurialasta ja kasvanut Suomessa suurimmaksi si-
sallontuotannon vientituotteeksi. On mielenkiintoista nahda, minne pelialan kehitys jatkuu ja
miten alan kasvu jatkuu. Tulossa on monia uusia jannittavia teknologioita ja innovaatiota.

Suomi on vahvasti mukana rakentamassa pelialan tulevaa kasvua ja kehitysta.
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