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Tama opinnaytetyo kasitteli mobiilipulmapelien mainostamista ja tutki, mitka ovat menestyksekkdiden mo-
biilipulmapelimainosten piirteita. Tarkemmin ty6 keskittyi videomainoksiin digitaalisessa ymparistossa eika
perinteiseen mainosmediaan tai kuvaan ja audioon. Tyo antaa lukijalle pintaa raapaisevan mutta laajan
kuvan, mistd tamankaltainen mainostaminen koostuu, silld tyon teoriaosuus alkaa markkinoinnin perus-
teista edeten mobiilipelimarkkinoihin ja pulmapeleihin lajityyppina ja viimeisena syventyy mobiilipelimai-
noksiin.

Markkinoinnin perusteista oleellista mobiilipelimainostamisen kannalta on ymmartda segmentointia ja
kohdentamista eli markkinoiden jakoa pienempiin kohderyhmiin ja paatosta siitd, mihin segmenttiin tai
segmentteihin resurssit kdytetddn. Tama maarittaa pitkalle sen, minkdlainen mainoksesta tulee, silla sen
useimmiten halutaan toimivan mahdollisimman tehokkaasti valittuun kohderyhmaan. Mobiilipelimainos-
taminen on digimarkkinointia ja silla on paallekkaisyyksid suoramarkkinoinnin kanssa, joten ymmartaak-
seen mobiilimainostamista on ymmarrettava digi- ja suoramarkkinoinnin kasitteet.

Mobiilipelimarkkinat ovat kasvaneet rajahdysmaisesti niiden synnysta lahtien, ja kilpailu alalla on kovaa.
Mainoksia ndytetdaan kayttajille jatkuvalla sy6tolla, joten mainokset ja niiden sisalto kehittyvat ja muuttuvat
jatkuvasti, niiden yrittdessad kaapata katsojan huomio paremmin kuin muut, ja mobiilimarkkinoijille on ke-
hittynyt ja vakiinnuttanut omat prosessinsa ja tydkalunsa, kuten kayttajienhankinnan ja mainos-Creativet.
Kayttajienhankinta kehittdd mainoskampanjoita ja mittaa niiden toimivuutta ja tuottavuutta, ja Creativet
ovat mainoksia kyseisessd ympadristdssa, ja ndiden prosessien ja tyokalujen oppiminen on valttamatonta
menestyvadan mobiilipelimainontaan.

Opinndytetydssa analysoitiin kolmea mobiilipelivideomainosta. Mainokset valittiin pulmapeleilta, joilla oli
eniten latauksia tietyltd ajanjaksolta, ja nama pelit olivat Kingin Candy Crush Saga, Playrixin Gardenscapes
seka Fishdom. Itse videomainokset valittiin sen perusteella, mikd mainos oli vield aktiivisena, kuinka monta
padivaa se oli ollut aktiivisena seka kuinka monessa eri sovelluksessa mainos oli ndahty. Candy Crushin mainos
esitti pelille todellista, miellyttavaa, varikasta ja rauhallista pelikuvaa, kun taas Playrixin molemmissa mai-
noksissa esitettiin osittain todellista pelikuvaa, jossa oli vdarennettyja elementtejd. Molemmat mainokset
olivat rauhallisesti etenevid ja helposti ymmarrettavia, ja niissa esitettiin kriittinen tilanne huomion saa-
miseksi katsojalta.

Kaikilta mainoksilta 16ytyi yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia, jotka antoivat katsauksen menestyvien mobiili-
pelimainosten piirteisiin. Tosin on otettava huomioon, etta opinnaytetyd analysoi vain kolmea mainosta ja
kaikki mainokset olivat match-3-lajityypin peleista, joten tulokset ja paatelmat ovat puutteellisia ja ainoas-
taan suuntaa antavia. Mobiilipelimarkkinoiden kehittyessa jatkuvasti, mainostaminen muuttuu, trendeja
syntyy ja kuolee nopeahkolla tahdilla, joten tulokset eivat ole kovin ajankestavia. Siitd huolimatta opinnay-
tetyd antaa lukijalle pohjan mobiilipelimainostamiseen ja pinnallisen ymmarryksen tyokaluista ja proses-
seista alalle seka idean, miten mainoksia analysoida ja mihin seikkoihin kiinnittda huomiota, mika pitaa
paikkansa mainostrendien muuttumisesta huolimatta.
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This Bachelor’s thesis examines the advertising of mobile puzzle games and investigates the features of
successful mobile puzzle game ads. Specifically, the focus is on video ads in digital environments, rather
than traditional advertising media or still image and audio. The thesis provides a broad overview of what
this type of advertising consists of, starting with the basics of marketing and progressing to mobile gaming
markets and puzzle games as a genre, before delving into mobile game ads.

Understanding segmentation and targeting, the division of markets into smaller target groups and the de-
cision of which segments to allocate resources to, is essential for mobile game advertising. This largely
determines the type of ad that will be created, as the ad is often desired to be as effective as possible for
the chosen target group. Mobile game advertising is a form of digital marketing with overlaps with direct
marketing, so understanding the concepts of digital and direct marketing is important. Since its birth, the
mobile gaming market has expanded, and competition in the industry is fierce. Ads are constantly being
shown to users, so ads and their content are constantly evolving and changing in an attempt to capture the
viewer's attention better than their competitors. Mobile marketers have developed and established their
own processes and tools, such as user acquisition and ad Creatives. User acquisition develops ad campaigns
and measures their effectiveness and productivity, while ad Creatives are ads specifically designed for this
type of digital environment. Learning about these processes and tools is essential for successful mobile
game advertising.

The thesis analyzes three mobile game video advertisements. The ads were selected from puzzle games
with the most downloads during a certain period, and these games were King's Candy Crush Saga, Playrix's
Gardenscapes and Fishdom. The video ads were selected based on which ad was still active, how many
days it had been active, and how many different applications the ad had been seen in. Candy Crush's ad
showed real core gameplay, pleasant, colorful, and calm game image, while Playrix's two ads showed par-
tially real gameplay with faked elements. Both ads were calm and easily understandable, presenting a sit-
uation where someone is in danger, to get the viewer's attention. Similarities and differences were found
in all ads, providing an overview of the characteristics of successful mobile game ads. However, it should
be noted that the thesis analyzed only three ads, and all ads were from match-3 genre games, so the results
and conclusions are incomplete and only suggestive. As the mobile game market is constantly evolving,
advertising changes, trends emerge and die quickly, so the results might expire in a short period of time.
Nevertheless, the thesis provides readers with a basic understanding for mobile game advertising and an
overview of tools and processes relevant to the field, as well as an idea of how to analyze ads and what
factors to pay attention to, which hold true despite changes in advertising trends.
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1 Johdanto

Tyon keskeisend ideana on kasitelld, mita pelimarkkinointi ja mobiilipelimainonta on, mihin mai-
noksilla pyritadan ja mitka ovat pulmapelilajityypin mainosten paapiirteita. Soveltavan osan tavoit-
teena on tarkastella tdman hetken trendeja pulmapelien videomainonnassa, ja sen luomiseksi
tyossa analysoidaan kolmea erinomaisesti parjannytta videomainosta. Analyysissa keskitytaan
mainosvideoiden sisaltoon, kuten pelikuvaan ja muihin visuaaleihin. Taman jalkeen mainoksia
verrataan toisiinsa niin yhtalaisyyksissa kuin eroavaisuuksissa ja kootaan oleelliset yhtalaisyydet
ja yksittdiset erottuvat elementit listaksi. Lista toimii ohjeena parhaista kdytanteistd samalla hei-
jastaen teorian paikkansapitdvyyteen usean tekijan osalta esimerkiksi, ovatko mainokset selkeasti
suunnattu pelien kohderyhmalle, seuraavatko ne perinteisen mainosten rakennetta tai sisalta-
vatko ne tdman hetken trendeja. Listan eiole tarkoitus olla tyhjentdva ohje mainosten luomiseen,

vain enemmankin ajatuksia ja inspiraatiota herattava tienviitta.

Ty0 rajataan pulmapeleihin ja niiden pelinsisaisiin videomainoksiin. Teoriaosuus aloittaa laajasta
markkinoinnin kasitteestd, ja osuuden edetessa rajaus kapenee pulmapeleihin ja digitaalisen ym-
paristojen, niin sanottuihin Creative-mainoksiin. Mainosanalyysi on rajattu kolmeen eri videoon,
mika pienen otoksensa vuoksi kyseenalaistaa analyysin taydellisen paikkansapitavyyden, mutta
mahdollistaa syvemman analyysin seka tarkemman vertailun mainosten valilla. Analyysi on luon-
teeltaan laadullinen ja voisi esimerkiksi mahdollistaa suuremman otoksen analysoinnin ja/tai suo-

dattamisen tdman tyon perusteella. Tyo ei liity aikaisempiin tutkimuksiin tai projekteihin.



2 Markkinointi

Markkinointi koskee kaikkia liiketoiminnassa, asiakaspalvelijasta toimitusjohtajaan. Tana paivana
se ei ole enda vain myyntipuheluita, televisiomainoksia tai alennuskuponkeja, vaan myynnin si-
jasta markkinointi tulisi ymmartaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi [1, s. 29]. Asiakaslahtoi-
nen markkinointi ja digitaaliset alustat ovat avanneet markkinoinnille uuden ulottuvuuden ja pa-
kottaneet markkinoijat tekemadan yhteisty6ta kaikkien liiketoiminnan tahojen kanssa luodakseen
parasta mahdollista arvoa asiakkailleen ja ndin parjatdkseen jatkuvasti kehittyvilla ja sitdkin kil-
pailuhenkisimmilla markkinoilla. Oli kyseessa palvelu tai tuote, vauvan sose tai mobiilipeli, mark-
kinoija joutuu kamppailemaan raa’asti yha lyhyemmaksi kdyvasta kuluttajan huomiosta napatak-

seen asiakkaan ja saadakseen tdman ostamaan uudelleen.

Kotlerin [1, s. 28] mukaan markkinoinnin voi kiteyttda seuraavasti: “Marketing is engaging custo-
mers and managing profitable customer relationships.” Taman voi selittdd suomeksi niin, etta
markkinointi on asiakkaiden kanssa yhteyden yllapitdmista ja kannattavien asiakassuhteiden hal-
lintaa. Markkinoinnin tavoite on seka asiakkaiden houkuttelua arvolupauksella ettd arvon toteu-
tuksella ja asiakastyytyvaisyydelld asiakkaiden sdilyttamista ja niiden maaran kasvattamista [1, s.
28]. Lidl houkuttelee perheet ja opiskelijat lupaamalla “Suomen halvimman ostoskassin” ja If
“Auttaa paljon” uusia asunnon tai auton omistajia. Mieleen jaavat arvolupaukset ja brandikuvan
luominen asiakkaan mieleen ovat tirked osa menestyvaa markkinointia, mutta markkinointi ei
toki lopu tdahan. Jos asiakas huomaa, etta Lidlista lahteekin kevyemmalla kukkarolla kuin Pris-
masta, tai ettd If taistelee maailman tappiin asti astianpesukoneen vuodosta, asiakasta ei toden-
nakoisesti ndy uudelleen. Joten houkuttelevan arvolupuksen lisdksi markkinoijan taytyy pitaa
huolta, ettd tdma lupaus myos toteutetaan. Nain asiakkaan saa ostamaan uudelleen ja mahdolli-
sesti suosittelemaan tuotetta eteenpdin. Kuulopuhe, ystavan tai laheisen suositukset ovat isoin
vaikuttaja ostopaatdkseen [1]. Tama toki toimii myds toiseen suuntaan: huonot kokemukset le-

vidvat yhta herkasti, jos ei herkemmin kuin positiiviset suositukset.

Markkinoinnin voi jakaa viiteen osaan, jotka yhdessa luovat markkinointiprosessin, jonka tarkoi-
tuksena on luoda arvoa asiakkaalle ja vastineeksi saada arvoa asiakkaalta tuottona ja asiakaspaa-
omana. Ensimmainen osa markkinointiprosessia on markkinapaikan ja asiakkaiden tarpeiden ym-
martaminen, toinen markkinointistrategian kehittaminen, kolmas markkinointiohjelman kehitta-
minen, neljas yhteyden pitdaminen asiakkaisiin ja viides arvon saanti takaisin asiakkailta. Perehdy-

tdan seuraavaksi markkinointiprosessin ensimmaiseen osaan. [1.]



Asiakkailla on fyysisia, sosiaalisia ja yksilOllisia tarpeita, jotka kulttuurin ja yksilollisen persoonan
myo6ta muodostuvat haluiksi, ja halut taas yhdessa ostovoiman kanssa muodostuvat vaatimuk-
siksi. Esimerkiksi henkilon tarve voi olla uni, halu Jyskin runkopatja ja jos henkil6lla on tahan varaa,
muodostuu vaatimus kyseisesta patjasta. Markkinapaikan ymmartamiseksi taytyy tutustua mark-

kinatarjouksiin, vaihtokauppaan ja suhteisiin, joista markkinat muodostuvat. [1]

Tarjoukset ovat tuotteita, palveluita ja kokemuksia, joiden tarkoitus on tyydyttaa asiakkaan tarve
tai halu. Joskus tarjoajat tosin syyllistyvdat myopia-markkinointiin, jolloin he keskittyvat asiakkai-
den haluihin ja tuotteensa ominaisuuksiin, eika asiakkaisen laht6kohtaisiin tarpeisiin. Esimerkiksi
Samsung voisi ajatella, ettd asiakas tarvitsee television, kun taas asiakas oikeasti tarvitsee viihdy-
kettad ja ajanvietettd. Tall6in Samsung saattaa joutua vaikeuksiin, jos toinen yritys kehittda tuot-

teen, joka tayttaa tarpeen paremmin ja halvemmin. [1.]

My®os tuotteen arvonlupauksen tulee olla mitoitettu asiallisesti. Liian alhainen lupaus ei houkut-
tele asiakkaita, mutta liian korkealle asetettu saa asiakkaat pettymaan, jos tuote ei vastaa tarjo-
ajan luomia odotuksia. Markkinoija yrittda saada reaktion markkinatarjoukselleen, ja asiakkaan
tyydyttdessa halunsa hankkimalla haluamansa tuotteen antamalla jotain tarjoajalle vastineeksi,
on syntynyt vaihtokauppa. Vaihtokauppa voi syntya muullakin kuin tavaralla ja rahalla, esimer-
kiksi kirkko voi haluta jasenia tai esiintyja yleisda. Yksi osa markkinointia on luoda ja yllapitaa ta-
voiteltavia vaihtokauppasuhteita asiakkaiden kanssa ja luoda tastd suhteesta mahdollisimman
vahva. Nama suhteet ja vaihtokaupat muodostavat markkinapaikan konseptin, ryhman varsinai-
sia ja potentiaalisia tuotteen tai palvelun ostajia, joilla on yhteinen halu tai tarve. Tdma tarve tyy-
dytetdan edelld mainituilla vaihtokaupoilla silla tietyllda markkinapaikalla. Naitd markkinoita hal-
litsemalla, tekemalld asiakastutkimusta, tuotekehitykselld, hinnoittelulla ja promootiolla voi

markkinoijat luoda kannattavia asiakassuhteita. [1.]

2.1  Markkinointistrategia

Asiakkaita voi jakaa helposti lukuisiin eri ryhmiin, esimerkiksi idan, elamantyylin tai sijainnin perus-
teella, ja kaikilla ndilla ryhmilla on eri tarpeet. Se on selvaa, ettei kaikkia tuotteita voi markkinoida
kaikille, ainakaan samalla tavalla. Esimerkiksi jos samaa pelid haluttaisiin markkinoida useam-
malle eri asiakasryhmalle, voitaisiin aikuisille naisille esittda rauhoittavaa, kaunista ja miellyttavia

ongelmanratkaisuja mahdollistavaa kuvaa pelistd, kun taas nuorille miehille voisi tehota parem-



min toiminta, vaaratilanteet ja nopeat kameran liikkeet. Markkinoijan ei kannata tuhlata resurs-
seja ryhmaan, joka ei ole lahtokohtaisesti kiinnostunut tuotteesta, eli heilld ei ole ollenkaan tar-
vetta sille, tai heista ei saisi ponnistelusta huolimatta pitkdaikaisia asiakkaita. Markkinoijan tulee
identifioida ja valita asiakasryhmansa sen perusteella, keta han voi palvella parhaiten ja tuottoi-
simmin ja suunnitella asiakaslahtéinen markkinointistrategia nama ryhmat mielessa [1, s. 212].
Massamarkkinointi on myos yksi pateva markkinointistrategia, mutta monien yritysten markki-
noidessa kohdentaen voi helposti kuvitella massamarkkinoinnin tehon jaavan jalkeen. Kirjoittaja
itse kuluttajana on todennut kohdennetun markkinoinnin tehoavan paremmin, silld se on aina
relevantimpaa ja persoonallisempaa kuin kohdentamaton. Toki, voidaan pohtia, onko esimerkiksi

vessapaperin tarkka kohdennettu markkinointi tarpeen, silla kaikki me sita kdytamme.

Armstrong ja Kotler [1, s. 230] esittavat, kuinka markkinointistrategian voi jakaa kahteen osaan,
asiakkaiden valitsemiseen ja arvonlupauksen kehittamiseen. Heiddn mukaansa asiakkaiden valit-
seminen jakautuu segmentaatioon sekd kohdentamiseen, kun taas arvonlupauksen kehitys jakau-
tuu differentioimiseen seka asemointiin. Differentiointi on menetelm3, jolla tuote erottuu mui-
den joukosta. Differentiointi voi tapahtua tuote-, palvelu-, kanava-, henkilokunta- tai mielikuva-
tasolla, ja sen tarkoitus on tuottaa parempaa arvoa asiakkaille kilpailijoihin verrattuna ja saada
tuotteelle kilpailuetu. Yrityksen ei toisaalta kannata mainostaa kaikkia tapoja, milla tuote erottuu
edukseen, vaan valita sen “unique selling proposition” eli ainutlaatuinen myyntivaittama. Kulut-
tajat muistavat helpommin tuotteen, joka on paras yhdessa asiassa, kuin tuotetta, joka yrittaa
olla paras monessa [1, s. 230]. Yksinkertaiset vaittdmat on helppo muistaa, kuten “Lambin talous-
paperi on imukykyisin” tai “Verkkokauppa.com, todennakdisesti aina halvempi”, mutta differen-
tiaatioiden promoamisen tarve riippuu mielestani paljon tuotteesta. Esimerkiksi kokemuksien,
kuten musiikkifestivaalin mainokselta odottaa kuulevansa, kuinka sielld on parhaat artistit,

helppo saapua paikalle, parasta ruokaa ja kesan ihanin ilmapiiri.

Tuotteen positio viittaa sen maaritelmaan asiakkaan mielessa, mitka ovat asiakkaan mielesta sen
tarkeimmat piirteet ja kuinka se vertaa kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin. Armstrong ja Kotler [1,
s. 228] ilmaisevat ytimekkaasti “Products are made in factories, but brands happen in the minds
of consumers.” eli tuotteet valmistetaan tehtaassa, mutta brandit luodaan kuluttajien mielessa.
Asiakkaiden ei voida olettaa uudelleenarvioivan tuotteita joka kerta tehdessdaan ostopaatosta,
vaan heilld on valmiiksi jo kuva mielessaan eri brandeista, ja he kategorioivat ja positioivat tuot-

teet sen perusteella. [1.]



2.2 Markkinasegmentointi ja kohdentaminen

Segmentoinnin tarkoitus on jakaa markkinan kuluttajat pienempiin ryhmiin, jotka voidaan tavoit-
taa tehokkaammin heidan tarpeisiinsa raataloidyilla tuotteilla tai palveluilla. Segmentoida voi
usealla eri tavalla, ja sen padsuuntaukset ovat maantieteellinen, demograafinen, psykologinen ja
kayttaytymiseen perustuva segmentointi. Tassa kappaleessa kayn lapi kuluttajamarkkinoiden
segmentointia, mutta segmentoida pystyy myos yritysmarkkinoiden tasolla seka kansainvalisten

markkinoiden tasolla. [1.]

Maantieteellinen segmentointi on markkinoiden jakamista eri maantieteellisiin alueisiin, kuten
maihin, kaupunkeihin, naapurustoihin, ilmastoihin tai asukastiheyksiin [1, s. 213]. Kylmassa ilmas-
tossa elavalla on eri tarpeet kuin lampimassa, ja kaupungissa asuvalla eri kuin maalla asuvalla.
Paikallisesti valmistetut tuotteet ovat myos iso ostospaatdksen peruste monelle. Mielestani oi-
vana esimerkkind maantieteellisestd segmentoinnista toimii Alepan korttelitoiveet, jotka ovat
pyyntdja tuotteen saatavuudesta kauppaan, joita paikalliset voivat jattaa lahi-Alepalleen. Ndiden

avulla Alepa pystyy raataloimaan tarjontaansa sopivammaksi paikallisille.

Demograafinen segmentointi on yksi suosituimmista tavoista segmentoida kuluttajamarkkinat,
silld sita on helpoin mitata verrattuna muihin segmentointitapoihin. Demograafiseen segmen-
tointiin kuuluu jaottelu esimerkiksi ian, elamantilanteen, sukupuolen, tulojen, ammatin, koulu-
tuksen, uskonnon, etnisyyden tai sukupolven perusteella. 1an perusteella voi olla helppo markki-
noida tiettya tuotetta, esimerkiksi potkulautoja lapsille ja Iahindakdlaseja vanhuksille, mutta mark-
kinoijan pitda varoa nojautumasta liikaa stereotypioihin. Siindg missa toinen 40-vuotias ldhettaa

lapsensa korkeakouluun, toinen vasta perustaa perhetta. [1, s. 214.]

Tuotteet reflektoivat ostajansa elamantyylid, joten markkinoijat myos segmentoivat sen mukaan,
ja kehittavat markkinointistrategioita, jotka vetoavat naihin elaméantyyleihin [1, s. 215]. My0s per-
soonallisuuden perusteella voi jakaa kuluttajia ryhmiin, esimerkiksi introverttiuden, ekstrovert-
tiyden, luovuuden, emotionaalisuuden, sosiaalisuuden tai jarjestelmallisyyden mukaan [4]. Per-
soonallisuuden ja eldamantyylin jakaminen ryhmiin muodostavat psykologisen segmentoinnin
maaritelman [1, s. 215]. Mielestani elamantyylin ja personallisuuden mukaan markkinointiin tor-
maa hyvin paljon nykyaan, ja sitd nakyy erittdin paljon sosiaalisessa mediassa. TikTokissa trendaa-
via tuotteita suositellaan kayttdjan aikaisemmin katsotun sisdllon mukaan, ja Instagramissa in-

fluencerit, eli sosiaalisen median vaikuttajat, mainostavat sponsoroituja tuotteita, jotka sopivat



heidan elamatyyliinsa, kuten samanmielisten seuraajiensakin elamantyyliin, minka oletan teke-
van tamadnkaltaisesta mainostamisesta erittdin tehokasta. Esimerkkina mobiilipelimaailmasta toi-
mii hyvin Angry Birds Journeyn Feathered Frenemies -kampanija, jossa kaksi julkisuuden henkil63,
Melissa Gorga ja Christine Quinn, koittavat rentoutua Red-linnun vihanhallintakurssilla. Mainos
varmasti vetoaa aikuisiin naisiin, joille mainoksen julkkikset ovat ennestdan tuttuja ja edustavat

katsojien elamaa tai tavoiteltua elamantyylia.

Armstrong & Kotler vaittavat, etta kayttdytymiseen perustuva segmentointi on tehokkain perusta
markkinasegmenttien rakentamiselle. Tassa segmentointitavassa kuluttajat jaetaan heidan tieta-
myksestdnsd, asenteesta, kdytosta tai reaktiosta tiettyyn tuotteeseen. Tahankin segmentointi-
tyyppiin kuuluu useampia muuttujia, joiden mukaan segmentaation voi tehda, kuten ajankohta,

hyodyn tavoittelu, kdyttajastatus tai lojaalisuus. [1, s. 216.]

Ajankohtaan perustuvassa segmentoinnissa pohditaan, milloin asiakas saa idean ostaa, ostaa tai
kayttaa ostamaansa tuotetta [1, s. 216]. Talviurheiluvaatteita mainostetaan talvella, koulutarvik-
keita loppukesasta ja Starbucks tuo myyntiin kuuluisan Pumpkin Spice Lattensa alkusyksysta lam-
mittamaan sateisia syksyiltoja ja muistuttamaan pian saapuvasta pyhdinpaivasta. Oikealla ajan-
kohdalla markkinoidessa, voidaan nostaa tuotteiden kadyttoa [1, s. 216]. Toki tata voi myos lahes-
tya toiselta puolelta ja pitda mielessa, ettd tuotetta voidaan promotoida myds sen matalaseson-
kisille hetkille. Esimerkiksi jos mobiilipelid on todettu pelattavan eniten alkuillasta pdivan hidas-
tuessa, voisi mainoskampanja kehottaa avaaman pelin ja rentoutumaan jo aamulla matkalla toi-

hin.

Toinen kayttdytymiseen perustuvan segmentoinnin muuttujista on hyddyn tavoittelu, jossa selvi-
tetdan, minkalaisten hyotyjen tietynlaisen tuotteen kayttajat ovat perdssa, minkalaisia ovat ihmi-
set, jotka nditd hyotyja hakevat ja mitka brandit tarjoavat tuotteita nailla hyodyilla. Esimerkiksi
aktiivisuusrannekkeita ostavat voivat tarvita useita eri hyotyja, kuten askelten ja poltetuiden ka-
lorien laskemista tai syddmensykkeen ja tehokkaan treenin mittaamista. N&in ollen aktiivisuus-
rannekkeita valmistava Fitbit voi tarjota asiakkailleen useita eri rannekkeita, jotka antavat kullekin
asiakkaalle heidan tarvitsemat hyodyt, jokapdivaisestd kausaalista kdytostd ammattilaisten te-

hotreeneihin. [1,s.216.]

Kayttadjastatus viittaa siihen, mika on kuluttajan suhde tuotteeseen. Kuluttaja voi olla entinen
asiakas, potentiaalinen asiakas, ensikertalainen, vakituinen asiakas tai olla olematta asiakas tuot-

teelle. Talld tavalla segmentoimalla voidaan helposti tunnistaa, keta tarvitsee houkutella tuotteen



luokse ja kenen kanssa taas virkistaa tai pitaa ylla asiakassuhdetta. Potentiaalisia kayttajia voi esi-
merkiksi 16ytya heistd, jotka kdyvat lapi elamanmurrosta, kuten vastanaineet tai uudet vanhem-

mat. Heista on mahdollista saada uskollisia kanta-asiakkaita.

Kayttajastatuksen lisdksi voidaan segmentoida lojaalisuuden perusteella, ja se voi kohdistua joko
brandeihin, kauppoihin tai yrityksiin. Lojaalisuusasteita on epalojaalista taysin lojaaleihin ja silta
valilta, asiakkaita, jotka referoivat brandia muiden yli, mutta tekevat poikkeuksia esimerkiksi ka-
tevyyden vuoksi. Lojaalisuuteen perustuva segmentointi voi osoittautua yrityksille erityisen hyo-
dylliseksi, silla taysin lojaalit asiakkaat ovat taipuvaisia puhumaan tuotteesta ja suosittelemaan
sitd, ja heidan avullaan yritys ja markkinoijat voivat luoda yhteison brandin ymparille. Epalojaa-
leilta asiakkailta yritys voi taas oppia, mikd saa heidat kddntymaan kilpailijoiden puoleen ja keita

nama kilpailijat ovat. [1, s. 217.]

Segmentoinnin jalkeen, markkinoijan on paatettava, mihin segmentteihin resurssit kaytetaan. Yri-
tyksen pitdd ymmartaa omat objektiivinsa seka resurssinsa valitessaan segmentteja, silla isoim-
mat ja eniten kasvavimmat segmentit eivat ole aina se oikea vastaus. Pienemmilla yrityksilla ei
valttamatta ole resursseja tai taitoja parjata isompien segmenttien kanssa, vaan heille voi olla
kannattavampaa valita ndenndisesti pienemmat, vahemman houkuttelevat segmentit, jotka voi-
vat osoittautua heille voitollisiksi. Segmentteja valitessaan markkinoijan kannattaa kiinnittaa huo-
miota kilpailijoihin, substituuttituotteisiin, asiakkaiden ostovoimaan ja tavarantoimittajien laa-

tuun kussakin segmentissa. [1, s. 224.]

Kohdennusstrategioita on nelja; massamarkkinointi, segmentoitu markkinointi, niche-markki-
nointi sekd mikromarkkinointi. Massamarkkinoinnissa markkinoija ei keskity segmentteihin, vaan
markkinoi tuotetta koko markkinalle. Tata strategiaa kadytetdan yleensa markkinoidessa arkisia
tuotteita eli tuotteita, kuten leipaa tai talouspaperia, mutta massamarkkinoinnissa voi nopeasti
joutua ongelmiin, kun kaikkien haluja ja tarpeita on miltei mahdotonta tyydyttda samalla tuot-
teella. Segmentoidussa markkinoinnissa yritys valitsee segmentit ja kehittda tuotteet ja markkinoi
niitd kullekin segmentille. Talla tavoin yritys pystyy vastaamaan useamman ryhman asiakkaiden
tarpeisiin, mutta kulut ovat korkeammalla kuin esimerkiksi massamarkkinoinnissa, silla usein hal-
vemmaksi tulee tuottaa sata kappaletta yhta tuotetta kuin kymmenen kappaletta kymmenta eri
tuotetta. Niche-markkinointi, eli markkinarako, on strategia, jossa yritys hakee isoa osuutta pie-

nestd markkinasta. Sen avulla yritys voi varmistaa vahvan aseman markkinoilla ja se kykenee te-



hokkaasti suunnittelemaan ja virittda tuotteensa vastatakseen asiakkaiden tarpeisiin. Mikromark-
kinoinnissa taas yritys vastaa yksiléiden tarpeisiin, ja raataloi tuotteensa kunkin asiakkaan tai pai-

kallisen segmentin spesifeihin edellytyksiin. [1, s. 224.]

2.3 Mainostaminen

Mainostaminen on voimakas tyokalu, jota yritykset kdyttavat liikuttaakseen asiakasta ostoproses-
sin askeleiden lapi, mutta aina sen tarkoitus ei valttamatta ole myyda tiettya tuotetta [1, s. 456].
Mainoksen tyo6 voi olla saada asiakasta muuttamaan mieltdan tai tunnettaan mainoksen takana
olevasta brandista. Tallaisesta mainoksesta pelialalta esimerkkina toimii Pokémonin Super Bowl -
mainos vuodelta 2016, kun Pokémon juhlisti 20-vuotissyntyméapaividan. Mainos ei pyri saamaan
katsojaa suoraan ostamaan, vaan viihdyttaa ja sitouttaa katsojaa vahventaen mielikuvaa Ninten-

dosta ja Pokémonista.

Mainosviestin luominen sekd mainosmedian valitseminen on kaksi elementtia, joista mainostus-
strategia koostuu. Siind missa luovien aspektien suunnittelu kampanjaan on tarkeaa, oikean mai-
noskanavan valitseminen on yhta kriittista. Digitaalisen mainostamisen myota mahdollisten mai-
noskanavien maara on lisdantynyt suuresti, mikd on hankaloittanut mainostajien tyo6ta, silla hei-
dan on pohdittava perusteellisesti oikeat kanavat, jotka toimivat heidan viestilleen tehokkaim-
min. Nykypdivdn mainosymparistdssa mainostajien on myds otettava huomioon mainosten
maadra ja se, kuinka kuluttajat ovat jatkuvasti altistettuina niille eri medioiden kautta. Katsojan
viihteen keskeyttaminen mainoksella on menettanyt tehokkuutensa, silla heilld on tana paivana
valta kokonaan hypatd mainosten yli suoratoistopalveluissa ja siirtdd huomio puhelimiinsa mai-
nostauoilla. Tdma on johtanut “advertainment”-konseptin kehitykseen, jossa yhdistetdaan “ad-
vertising” sekd “entertainment”, eli mainostaminen seka viihde, tarkoituksena saada ihmiset ha-
luamaan katsoa mainoksia [1, s. 457]. Mobiilipelimarkkinoilla mainosten maara on kasvanut ab-
surdin suureksi ja pelaajien huomio on vahaistd, mutta ddrimmaisen arvokasta, joten katsojia yri-
tetdan viihdyttaa keinolla milla hyvansa. Tama on johtanut vaarennettyjen ja ongelmallisten mai-
nosten tulvaan, kun mainostajat epatoivoisesti tappelevat toisiaan vastaan pelaajien huomiosta.
Opinnaytetydssa kdayddaan myohemmin tarkemmin lapi tdmantyyppiset mainokset, mutta yksi esi-
merkki huomion nappaamisesta on vaarallisen tilanteen tai paineen asettaminen katsojalle. Mai-
nos esittda katsojalle heti aluksi helposti luettavan mutta kriittisen tilanteen, kuten naisen on

paettava palavasta talosta tai koiranpennun on saatava ruokaa ennen kuin aika loppuu. Tama
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kiinnittdaa katsojan huomion vetoamalla tunteisiin ja mielenkiintoon naisen tai koiran selviami-

sesta.

Viestintdstrategissa mainostajan pitdaa paattaa viesti, joka kommunikoidaan kuluttajalle, halusi
han sitten ottaa yhteyden kuluttajaan tai saada kuluttajan reagoimaan viestiin jollain tavalla. Ku-
luttaja vastaa viestiin takaisin vain, jos hdan kokee hyotyvansa siitd. Siind missa viestintastrategia
on selkead suoraviivainen yhteenveto mainostettavista hyddyista ja positiointipiirteista, luova kon-
septi tuo viestintastrategian eloon erottuvalla ja muistiin jaavalla tavalla. Yhteen kampanjaan tai
mainokseen voidaan kehittdd useampia konsepteja, jotka voivat olla visualisointeja tai lausek-
keita, joista sitten valitaan lupaavin. Luova konsepti ohjaa mainosta ja miten se kdyttaa vetovoi-
maa katsojiin. Vetovoimia on kolme: tarkoituksellisuus, uskottavuus ja omaperaisyys (kuinka mai-

nos herattda huomiota, kuinka mainoksen tuote on parempi kuin kilpailijoiden.) [1, s. 460.]

Toisaalta taytyy pitdd myos mielessd, ettd ndma kolme saattavat olla konfliktissa ja mainostajan
tulee valita mainostettavat hyodyt pitden kaikki kolme vetovoimaa mielessa. Mobiilipelin tarkein
tarkoitus voi olla viihdyttaa pelaajaa, mutta sen mainostaminen ei herata huomiota tai nosta pelia
kilpailijan ylapuolelle. Pelille voisi toimia paremmin tietyn puoleensavetdvan toiminnallisuuden
mainostaminen (merkityksellisyys), jota ei 16ydy vastaavista peleistd (omaperdisyys) ja mainos

nayttaa, kuinka toiminnallisuus ilmenee pelissa (uskottavuus).

Raja mainosten ja muun median valilla hdilyy, kun mainokset ndyttavat vahemman mainoksilta ja
sulautuvat ymparistonsa sisaltdoon. Tama ilmenee tietynlaisten mainostamismuotojen suosiona,
esimerkiksi sponsoroidun sisallén, jossa brandin viesti on integroitu osaksi median tai sivuston
luonnollista sisaltd3, jolloin mainos ei keskeyta tai hairitse kuluttajaa, vaan sekoittuu muuhun si-
saltéon. Sponsoroitu sisdltd on tehokas tapa mainostaa, silla ihmiset taipuvat valttamaan tradi-

tionaalisia mainoksia. [1, s. 459.]

2.4 Suora digimarkkinointi

Suoramarkkinointi ja digimarkkinointi on osa markkinointistrategian promootiota mainostamisen
lisdksi. Suoramarkkinointi ja digimarkkinointi kulkevat kasi kddessa, yhdessa luoden markkinoin-
tityokalun, joka mahdollistaa personalisoidun markkinoinnin yksiléille tai rajatuille ryhmille digi-

taalisilla alustoilla. Siind missa traditionaalinen mainostaminen ja promootio sopivat hyvin mas-
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samarkkinointiin, digitaaliset alustat ovat mahdollistaneet entista helpomman kohdistetun mai-
nostamisen. Suora digimarkkinointi on tdna padivana tehokas tapa saada yhteys kuluttajiin, kayt-
tden internetin, sosiaalisen median sekd mobiilin markkinointikanavia. Internet ja digitaaliset tek-
nologiat ovat tuoneet suuriakin muutoksia suoraan markkinointiin, ja se on nykydan nopeimmin
kasvava markkinoinnin muoto, joka on mennyt jo traditionaalisen televisiomainostamisen ohi yri-
tysten rahan kdytdssa markkinointiin. Joillekin yrityksille se on liiketoimintamalli, jossa ne myyvat
tuotteita ja palveluita yksinomaan verkossa. Suora digitaalinen markkinointi tarjoaa ostajille hel-
pon ja yksityisen padsyn tuotetietoihin ja tarjouksiin, ja se tarjoaa myos edullisen ja tehokkaan
tavan myyjille tavoittaa markkinat. Se mahdollistaa my6s reaaliaikaisen markkinoinnin esimer-

kiksi sijainnin, syntymapadivien ja muiden tekijoiden perusteella. [1, s. 512.]

Pokémon GO on erinomainen esimerkki suorasta digimarkkinoinnista pelien saralta. Peli kayttaa
pelaajan sijaintia ja kannustaa pelaajaa liikkkumaan seka tutkimaan ymparistoaan kayttaen hyvak-
seen AR-teknologiaa eli lisattya todellisuutta, sijoitellen Pokémoneja, pelin virtuaalihahmoja, pe-
laajan ymparistoon, oikean maailman sijainteihin. Pelaamiseen ja Pokémonien nappaamiseen pe-
laaja kdyttdaa puhelintaan, joka kulkee pelatessa jatkuvasti mukana. Peli kohdentaa pelaajan yksi-
I6na perustuen hanen sijaintiinsa oikeassa maailmassa ja kannustaa hanta pelaamaan reaa-
liajassa. Pokémon GO kayttaa hyvdkseen muita digimarkkinoinnin strategioita, kuten sovelluksen

sisdistd mainontaa ja sosiaalisen median markkinointia saavuttaakseen laajan yleison.

Suoramarkkinoinnilla ja digimarkkinoinnilla on kaksi muotoa: traditionaalinen seka digitaalinen ja
sosiaalinen markkinointi. Traditionaalinen muoto pitada sisallaan esimerkiksi “face-to-face" -mark-
kinoinnin, eli kasvokkain tapahtuvan markkinoinnin, suoran postin, katalogit, ja telemarkkinoin-
nin. Jalkimma&inen muoto koostuu taas aikaisemmin mainituista internet, sosiaalisen median ja

mobiilimarkkinoinnista. [1, s. 514.]

Otetaan lahempi katsaus mobiilimarkkinointiin, silld opinnaytetyd tulee seuraavissa kappaleissa
kasittelemdan aiheita, jotka sijoittuvat eksklusiivisesti mobiilialustalle. Mobiilimarkkinointi on tar-
ked osa digitaalista markkinointia, joka mahdollistaa markkinoijien ottavan yhteytta kuluttajiin
missa ja milloin tahansa mobiililaitteiden kautta. Yritykset kdyttavat mobiilimainontaa stimuloi-
maan valitdntd ostamista, helpottamaan ostoksia ja parantamaan brandikokemusta, ja sen avulla
markkinoija pystyy tarjoamaan tuotetietoja tai ostomahdollisuuksia juuri silla hetkelld, kun asia-
kas sita tarvitsee ja on tekemdssa ostopdatostaan. Tand paivana melkein jokaisella yritykselld on

mobiilisivut, jotka on raataloity eri puhelimille ja muille mobiililaitteille sopiviksi. [1, s. 525.]
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Kotler ja Armstrong huomauttavat [1, s. 525], etta dlypuhelimet ovat nousseet kuluttajien suosi-
tuimmaksi naytoksi, silld 90 prosenttia ihmisistd, jotka omistavat useampia laitteita, on valmis
luopumaan kaikista muista naytoista ennen alypuhelintaan. Tosin markkinoijien tulee tdmankin
markkinointityokalun kanssa varoa, etteivat arsyta kuluttajia, jotka jo ennestaan ovat hukkumai-
sillaan mainostulvaan. Hyva tapa on sen sijaan pyrkia tarjoamaan hyodyllista tietoa ja resursseja

ostamista varten, kun kayttajat sita tarvitsevat. [1, s. 525.]
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3 Mohbiilipelit ja pulmapelit lajityyppina

Mobiilipeli on peli, jota pelataan puhelimella tai muulla siirrettavalla alustalla, kuten tabletilla.
Ensimmaiset mobiilipelit olivat valmiiksi ladattuja laitteelle, mutta nykyaan pelit ladataan laittei-
den omista sovelluskaupoista, joitain poikkeuksia lukuun ottamatta. Konsoli ja tietokonepeleihin
verrattuna mobiilipelit ovat usein pienempia kooltaan ja sisall6ltaan, seka niiden suunnittelussa

tulee ottaa huomioon kosketusnaytolla tapahtuva pelaaminen.

Mobiilipelit voidaan jakaa eri lajityyppeihin, mutta tarkkaa maaritelmaa ja kaikkien pelien loke-
roimista on hyvin hankala tehda. Joillekin peleille on helppo maaritella lajityyppi, kun taas toiset
voisivat kuulua moneen eri tyyppiin tai ovat toistensa laheisid sukulaisia, ja lajityyppien maari-

telma voi vaihdella lahteesta riippuen.

Eri mobiilipeli lajityyppeja ovat arkade, battle royale, kasino, kortti, kasuaali, hyperkasuaali, las-
ten, MOBA (multiplayer online battle arena, online moninpeli taistelu areena), pulma, kilpa-ajo,
simulaatio, strategia, urheilu, trivia, sana ja roolipelit. Tarkastellaan ldhemmin pulmapeleja, jotka
ovat laheisid ja usein maariteltavissda myos kasuaalipeleind. Molemmat lajityypit ovat alustansa
suosituimpia, ja se osin selittyy kasuaalipelien matalalla kynnyksellad aloittaa pelaaminen. Nailla
peleilld on myds helpot sdadannot ja pelisessiot pysyvat yleensa lyhyina. Useat pulmapelit jakavat
nama ominaisuudet, mutta maaritellddn ongelmanratkaisuun keskittyvilla mekaniikoilla. Kingin
Candy Crush Saga seka Rovion Angry Birds Dream Blast ovat oivia esimerkkeja nadiden genrejen

peleista. [7.]

Mobiilipeleilld on nelja monetisaatiomallia, joiden mukaan suurin osa peleistad alustalla tuottaa
rahaa. Peli voi sisdltda mainoksia, joita ndytetdan pelaajalle pelaamisen aikana. Nama voi olla joko
pakollisia mainoksia tai mainoksia, joiden katsomisesta pelaaja palkitaan. Peli voi my6s olla mo-
netisaatiomalliltaan “freemium” peli, eli pelaaja lataa ja padsee pelaamaan pelid ilmaiseksi, mutta
esimerkiksi lisasisallosta tai elamista pelaaja saa maksaa. Premiummallisesta pelistd taas pelaaja
joutuu maksaa paastdkseen sen lataamaan ja pelaamaan. Neljas monetisaatiomalli on kausi-
maksu, jossa pelaaja maksaa toistuvasti pelistd, niin kauan kun han sitad haluaa pelata. Maksu voi
kohdistua vain yhdelle pelille, mutta on myds malleja, joissa yhdella maksulla pelaaja paasee ka-
siksi useampaan peliin, kuten Applen Apple Arcadessa, jossa pelaaja voi kuudella eurolla kuussa

pelata yli kahtasataa pelid, jotka eivat sisalla mainoksia tai pelin sisdisia ostoja. [8.]
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3.1 Mobiilipelimarkkinat

Digitaalinen pelaaminen lahti rajahdysmaiseen kasvuun 1970-luvulta ja se on vuosien varrella ke-
hittynyt valtamediaksi miljoonien ihmisten kulutettavaksi sukupuolesta, sosioekonomisesta taus-
tasta ja idsta riippumatta [4]. Vuonna 2022 digitaalisia peleja pelaavien maara saavutti 3,25 mil-
jardia pelaajaa ympari maailman [3]. Mobiilipelit taas saivat alkunsa vuonna 1997, kun Nokia

6110 puhelimen “Snake” -peli saavutti maailmanlaajuisen tunnustuksen ja suosion [5].

Toisin kuin kuviteltiin, mobiilipelaaminen ei jaanyt konsoli- ja pc-pelaamisen varjoon, vaan se ke-
hittyi valtavin harppauksin, kun WI-FI -yhteys mahdollisti pelien lataamisen 2002 ja Kingin Candy
Crush Sagan teki freemium-mallin markkinoiden valloittaneeksi monetisaatiomalliksi 2012. Mo-
biilipelaamisen iso merkkipaalu ndiden lisaksi oli iOS App Storen julkaisu vuonna 2007 ja Androi-
din Google Play store, joka julkaistiin vain hieman App Storen jalkeen. Vuonna 2016 mobiilipelaa-
misen liikevaihto ylitti konsoli- ja pc-pelaamisen, ja tana paivana usean mobiilipeliyhtion arvo pyo-
rii miljardeissa. Mobiilipelit ovat siis kasvaneet rdajadhdysmaisesti niiden elinaikana ja kasvun odo-

tetaan jatkevan, silla mobiililla pelaamista pidetaan pelaamisen tulevaisuutena. [5.]

Mobiilidataanalytiikkaan erikoistunut yritys Data.ai julkaisee vuosittain “State Of Mobile” rapor-
tin. Vuoden 2023 raportin mukaan ihmiset kayttavat keskimaarin viisi tuntia paivastaan puheli-
mella ja uusia sovelluksia on ladattu 255 miljardia kertaa, molemmat luvut ovat kasvussa vuoteen
2021 verrattuna [6]. Siind, missa lyhytmuotoinen videoviihde kasvoi alustalla eniten ottaen iskua
laskevasta kuluttajakysynnadsta pelaamisen liikevaihto tippui viidelld prosentilla edellisestd vuo-
desta. Tosin, vaikka liikevaihto vaheni, pelien latausmaara kumminkin kasvoi kuudella miljoonalla.
Maailmanlaajuisesti, pelilajeittain eniten rahaa liikkuu roolipeleissd, jota seuraa strategiapelit,
kolmantena match-3-pelit, casino-, simulaatio-, toiminta-, ammuskelu- ja urheilupelit pitavat lis-
tan perda. Eniten latauksista taas nauttii hyperkasuaalit pelit, simulaatio toisena, toiminta kol-
mantena, lasten pelit neljantena ja pulmanratkaisupelit viidentena. Match-3-pelien kuninkaana
lilkevaihdon puolesta kruunua pitaa vielakin Kingin Candy Crush Saga, jota seuraa Playrixin Ho-
mescapes. Raportti mainitsee my0s, etta verrattuna nuoriin pelaajiin, match- ja pulmapeleja pe-
lailevat vanhempi yleisd, keskiarvolta 35-vuotiaat ja sitd vanhemmat. Naiden pelien yleisé koos-
tuu enemman naispelaajista, verrattuna esimerkiksi strategia- ja ammuntapeleihin, joiden pelaa-

jat ovat suurimmalta osin miehia. [6.]
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3.2  Pulmapelit

Ongelmanratkaisu, aivopahking, pulmapeli ja puzzle. Talle pelilajityypille on monta nimea, ja Er-
nest Adams [9, s. 4] maarittelee lajityypin peling, joka haastaa refleksien sijasta mielta. Yleista
pulmapeleille on yksinpeluu, lyhyet pelisessiot seka helposti ymmarrettavat sdannot, joten pelaa-

misen aloittamisen kynnys on matala. [9.]

Pulmapelien piirteita 16ytyy hyvin monista muista lajityypeistd, kuten toiminta-, seikkailu- ja am-
muntapeleista, yleensad ongelmanratkaisutehtdvien muodossa. Eli hyvin useaan peliin, muuhun-
kin kuin suoranaisiin pulmapeleihin, tarvitaan pulmapelien ymmarrysta sekd suunnittelutaitoja.
Pulmapeleissa tosin pulmien ratkaisu on keskiossa, toki se ratkaisu voi olla esitetty jonkin tarinan
tai muun asetelman kontekstissa. Useimmissa pulmapeleissa ei olla vain heitetty yhteen ongel-
maratkaisutehtdvia, vaan jokaisessa pelissd on oma teemansa ja ongelmanratkaisutyyppinsa, jota
pelaaja oppii ratkaisemaan, tunnistamaan kaavoja ja mallintamaan ratkaisuja, tekeméaan loogisia

paatoksia ja ymmartamaan ratkaisun prosessin. [9.]

Ratkaistakseen pulmapelin tehtavan pelaaja useimmiten joutuu manipuloimaan tiettyja objekteja
ja suunnittelemaan taman etukateen. Toki joissain lajityypin peleissa on myos aikaraja, mutta
useimmiten pelaaja saa harkita siirtojaan niin pitkdan kuin hanen tarvitsee, ja tdma on yksi isoim-
mista tekijoistd, joka erottaa pulmapelilajityypin muista tyypeista. Joissain peleissa pelaajan on
mahdollista kumota siirtonsa ja pelata uudelleen, mitda muissa lajityypeissa ndkee erittdin harvoin,

mutta on ominaista usealle pulmapelille. [9.]

Pulmapeleja voidaan jakaa eri alatyyppeihin ongelmanratkaisumekaniikkojensa perusteella.
Nama valinnat maarittelevat pitkdlti sen, minkalainen yleisd pelillda on. Pulmapeli voi olla joko
vuoropohjainen tai reaaliaikainen, monin- tai yksinpelattava, randomisoitu tai ennalta maaritelty.
Muita alatyyppeja, joihin pulmapeli voi perustua, ovat “Combination locks” eli kombinaatiolukot,
jossa pelin objekteilla on salattu yhteys, minka pelaajan pitaa selvittda ratkaistakseen ongelman
tai avatakseen lukon. Tasta esimerkki on Rubikin kuutio, jossa liikuttamalla yhta sivua muidenkin

sivujen varit muuttuvat. [9.]

“Tile matching”, eli peliobjektejen asettaminen esimerkiksi riviin tai muuhun asentoon, poistaa
objektit pelilaudalta ja tarkoituksena on tyhjentaa pelilauta. Klassinen esimerkki tasta on Tetris,

ja viimeaikaisempi taas Candy Crush Saga. Taman tyyppisiin pulmapeleihin viitataan usein lyhyesti
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“match” -peleind, jotka ovat niin suosittuja, etta niita kasitelladn usein omana lajityyppinaan, niin

kuin nahtiin aikaisemmassa kappaleessa kasitellyssa Data.ai:n “State of Mobile” -raportissa. [9.]

Pulmapeleja voi myos luokitella rakennukseen perustuvaan alalajiin, jossa ongelmanratkaisu kes-
kittyy nimensa mukaan jonkin asian rakentamiseen, jotta siita tulee valmis tai se toimii tarkoituk-
sen mukaisella tavalla. Joissain peleissa, ratkaisuja on vain yksi, mutta useissa tdman tyypin pe-
leissa pelaajalla voi olla monta vaihtoehtoista tapaa rakentaa ja ratkaista ongelma. Navigaatio on
myos yksi pulmapelien alalaji, jossa pelaaja liikuttaa hahmoa tai hahmoja tilassa esteiden yli,
mistd Valven kehittdma Portal on erittdin tunnettu ja suosittu esimerkki. Pulmapelin ongelmat
voivat perustua piilotettuihin objekteihin tai sanoihin, ja pelaajan kuuluu etsid ymparistoon ase-
tettujen vinkkien avulla tehtavassa haettu ratkaisu. Naiden alalajien lisaksi l0ytyy viela trivia, koo-
din tai salakirjoituksen ratkonta, seka aivojen treenauspelejd, jossa pelaajalle esitetddn vaihtele-
via ongelmia tarkoituksena harjoittaa pelaajan verbaalisia, matemaattisia ja joissain tapauksissa

fyysisia taitoja. [9.]

3.3  Pulmapelien kohderyhmat

Kohdeyleison ymmartaminen on darimmaisen tarkeaa niin pelinkehittdjille kuin markkinoijillekin,
jotta pelaajat nauttivat pelista ja pelaavat sita pitkdan ja jotta mainostaminen tehoaa ja saa oikeat
pelaajat peliin ylipdansa. Kohderyhman tutkimisen voi jakaa karkeasti kolmeen eri aiheeseen,

jotka ovat demografia, motivaatiot ja pelaamiseen liittyvat preferenssit [10].

Pulmapeleille on oma uniikki demografiansa verrattuna muiden lajityypin peleihin. Udoniksen
pulmapeleihin perehtyvan artikkelin mukaan [10], pulmapelit ovat suosituin mobiilipelilajityyppi
Yhdysvalloissa ja Englannissa. Taman lajityypin pelaajat ovat keskiarvolta 35 vuotta tayttdneita
naisia. Yhdysvalloissa 75 prosenttia pulmapelien pelaajista on naisia ja Yhdysvaltojen, Englannin,
Eteld-Korean ja Japanin markkinoilla suurin osa pelaajista ovat yli 35-vuotiaita. Naiden pelaajien
haastattelujen perusteella kerattiin lista tarkeimmista pelaajamotivaatioista, eli mitka elementit
saavat heidat pelaamaan pelid ja jatkamaan pelaamistaan. Naitd motivaatioita ovat stressin lievi-
tys, ajan kulutus, onnistumisen tunne, immersio maailmaan tai hahmoon, uuden oppiminen, josta
on hyotya pelaamisen ulkopuolella, toisen pelaajan paihittaminen ja haikaistyminen ainutlaatui-
sesta asiasta. Demograafin ja motivaatioiden ymmartamisen lisaksi pelimekaniikkojen mieltymys-
ten ymmartaminen on valttamatonta, jotta pelit kehitetdan sopiviksi ja markkinointi heijastaa pe-

laamisen tarkeimpia seikkoja. Keskiarvolta pulmapelien pelaajat preferoivat lyhyita pelihetkia ja
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yksin pelaamista, eli pelia tulee olla mahdollista pelata lyhyissa sessioissa ja yksin ilman muiden

ihmisten vaikutusta pelaamiseen. [10.]



4  Mobiilipelien mainostaminen

Mobiilimainostaminen on suoran digimarkkinoinnin muoto, jossa markkinoija saavuttaa kulutta-
jan dlypuhelimen, sahkdpostin, sosiaalisen median, viestien tai sovellusten kautta. Mobiilipelimai-
nostamisen voi jakaa kahteen osaan, maksettuun ja orgaaniseen pelimarkkinointiin. Orgaaninen
pelimarkkinointi viittaa ilmaisiin markkinointistrategioihin, kuten esimerkiksi sovelluskaupan op-
timointiin, sosiaalisen median paivityksiin tai nettisivujen yllapitoon. Maksettu mobiilipelimarkki-
nointi puolestaan tarkoittaa mainosverkostoiden mainoskampanjoita, jotka ovat strategian ni-
men mukaan maksullisia. Mahdollisimman tehokkaan strategian luomiseksi, pelimarkkinoijan on

hyodynnettdava molempia mainostamisen muotoja. [3.]

Kohderyhman tarkentaminen on oleellista kaikelle mainostamiselle, oli kyseessa sitten massa tai
niche-markkinointi, niin mobiilipelimarkkinoinnissakin yksi ensimmaisistd askelista on kohderyh-
man valitseminen. Tdima mahdollistaa markkinointivideoiden raataléimisen oikealle yleisolle ja
menestyksekkdiden mainoskampanjoiden pyoérittamisen mainosverkostoilla. Pelimarkkinoijan tu-
lee ottaa huomioon pelin lajityyppi, yksittdiset pelinsisdiset teemat ja toiminnot sekad mille mark-
kinoille peli julkaistaan. Niin kuin aikaisemmassa kappaleessa pulmapelienpelien kohderyhmat,
mainittiin kohderyhman jakamisen demografian, motivaatioiden seka pelimekaniikkojen mu-
kaan, niin ndiden motivaatioiden ja mekaniikkojen avulla Game Refinery [3] on tunnistanut kah-
deksan eri malliesimerkkia pelaajista, jotka tiivistavat tyyppien oman pelimieltymyksen ja autta-

vat ymmartamaan ja rajaamaan kohderyhmia paremmin. [3.]

Ensimmainen malliesimerkki on ekspressionisti, joka ilmaisee itseddn pelaamisen kautta, kuten
sisustamisen ja kustomoinnin, ja nauttii syvista tarinoista seka tunteiden ilmaisusta. Toisena on
kukkulan kuningas, pelaajamalli, joka keskittyy kilpailuun ja muiden kukistamiseen. Hanelle pe-
laaminen toisia ihmisia vastaan ja mahdollisuus péarjata parhaiten ovat darimmaisen tarkeita. Kol-
mantena mallina on verkostoituja, jolle sosialisoituminen ja yhteistyé muiden kanssa on pelaami-
sessa tarkeintd. Moninpelaaminen seka yhteisdjen rakentaminen ovat sen keskidssa. Neljas on
taitaja, joka keskittyy nimensa mukaan taitojensa hiomiseen ja nauttii nopeasta hankaluustason
noususta enemman kuin muut. Hanelle tunnustuksen saaminen taidoistaan on oleellista. Strate-
gisti on pelaajamallien viides tyyppi, jolle mahdollisuus suunnitteluun ja strategiseen ajatteluun
on valttamatonta. Esimerkiksi resurssien optimointi ja taktisten siirtojen teko ovat asioita, joissa
han loistaa. Kuudes on ajattelija, joka haluaa kdyttaa aivoja pelatessaan, kuten harrastaa ongel-

maratkaisua seka kehittda kognitiivisia taitojaan. Seitsemantena mallina on jannityksen etsija.



Nimi ei jata juuri arvailun varaa, tama tyyppi nauttii jannityksestd, toiminnasta ja nopeatempoi-
sesta pelaamisesta. Viimeisena pelaajamallina on aarteenmetsastdja, jolle seikkailu, tutkiminen
ja keraily on luonnollista. Pelien, joissa on mahdollista kerata esimerkiksi paljon eri esineita tai

hahmoja ja tehda yllattavia 6yt6ja, pelaaminen on hanelle nautinnollisinta. [3.]

Kaydaan lapi lyhyesti orgaanista pelimarkkinointia. Siihen kuuluu sovelluskaupan optimointi, joka
parantaa pelin nakyvyytta. Sovelluskaupat voivat valita pelin eri listoille ja suositella niita kaytta-
jille, mika on iso plussa kayttdjienhankinnassa. Sovelluskaupan optimointiin kuuluvat pelin nimen,
ikonin, kuvauksen, avainsanojen, promootiovideon ja nayttokuvien hiominen niin hyvaksi kuin
mahdollista. Sovelluskaupan optimoinnin lisdksi sisaltémarkkinointi on oleellinen osa orgaanista
markkinointia. Sisaltémarkkinointiin kuuluu nettisivun yllapitdminen, josta l6ytyy enemman tar-
kempaa tietoa pelistd kuin sovelluskaupasta ja jonne pelin tekijat voivat julkaista paivityksia, blo-
gipostauksia tai muuta peliin liittyvaa sisaltda, joka tukee yhteis6a pelin ymparilld. Toinen osa
sisdltémarkkinointia on sosiaalinen media, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen pelaajien kanssa.
Sosiaalisen median markkinoinnissa on tarkeda kiinnittad huomiota, etta jaettu sisaltdo on raata-
|6ity sen alustan mukaiseksi, jonne se julkaistaan, esimerkiksi Facebookissa ja TikTokissa menes-
tyvat sisallot eroavat toisistaan suuresti. Sosiaalisen median markkinoinnin kanssa kasi kadessa
kulkee vaikuttajamarkkinointi, jossa pelimarkkinoija sponsoroi sosiaalisen median vaikuttajan
mainostamaan pelia yleisolleen. Tama voi olla erittdin tehokas tapa saada huomiota pelille, tosin
markkinoijan tulee valita vaikuttaja huolellisesti, silla vaikuttajan seuraajien on sovittava yhteen

pelin kohdeyleison kanssa. [3.]

4.1 Kayttdjienhankinta

User acquisition, UA, suomeksi kayttdjienhankinta, on markkinointiin pohjautuva prosessi, jonka
tarkoituksena on hankkia uusia kayttajia mobiilisovellukselle. Kuten aikaisemmassa kappaleessa
mobiilipelimainostaminen jaettiin orgaaniseen ja maksettuun pelimarkkinointiin, niin UA:n voi ja-
kaa samalla tavalla ndihin kategorioihin. Keskitytdan tdssa kappaleessa maksetun markkinoinnin
puoleen. Tdman tyyppinen maksullinen markkinointi koostuu eri medioille myytavistda mainok-

sista, jotka kehottavat kadyttajia lataamaan sovelluksen. Naitd mainoksia voivat olla esimerkiksi



paivityksen, bannerin tai muun mainoksen muodossa sosiaalisen median sivustoilla, kuten Face-
bookissa tai Twitterissa, tai mainos voi olla Creative, eli kuva, video tai audio, joka julkaistaan

mainosverkoston kautta, ja sen nakyvyys riippuu verkostosta, jonne se julkaistaan. [11.]

Kayttdjienhankintastrategian kayttéonotolle on elintarkeita syita sovelluksen selvidmisen ja sen
tuottoisuuden puolesta. Ensinnakin se on tarkeaa kasvun kannalta, silla monet sovelluksen lataa-
jista jattavat sovelluksen tai poistavat sen lyhyen ajan kuluessa, joten kadyttdjienhankintastrate-
gian kuuluu tuoda uusia kayttajia, mielelladn hyvalaatuisia, jotka kayttavat sovellusta pidempaan.
Ottaen huomioon myds sen, etta sovellukset ovat suurimmalta osalta ilmaisia ladata, niin sovel-
luksen on kasvettava skaalaltaan kasvattaakseen sita pientd ryhmaa kayttajia, jotka tekevat so-
velluksen sisdisid ostoja. Sovellusten maarad kasvaa jatkuvasti, minkad seurauksena orgaanisten
asennusten tehokkuus on laskenut, joten maksullinen kdyttajienhankinta on valttamatonta sovel-
lusten kompensoidakseen tdman tehokkuuden laskemisen. Taman lisdksi hyva kayttajienhankin-
tastrategia tukee sovelluksen sijoitusta sovelluskaupan listoilla, silld kaupan algoritmi ottaa huo-
mioon sovellusten asennusmaarat sijoitellessaan niita, ja korkea sijoitus taas lisda sovelluksen na-

kyvyytta. [11.]

Laadukas kayttadjienhankintastrategia on hyvin datapainotteista, se on jatkuvaa testaamista ja ite-
rointia. Tarkoitus on analysoida mainosten tehokkuutta ja ymmartaa malleja ja trendeja, jotka
toimivat sovellukselle parhaiten. Jos strategiaa ei suunniteltaisi tarkkaan ja datasta ei opittaisi,

mainosten ja kampanjoiden ylldpitdaminen johtaisi rahan haaskaukseen. [11.]

Kayttdjienhankinnan pdamaara on saada uusia kayttajia sovellukseen, joiden hankinta on halvem-
paa kuin tyypillisen kayttdjan life time value, Itv, eli asiakkaan elinkaariarvo. Markkinoijat pyrkivat
loppujen lopuksi positiiviseen tulokseen asennusten maaran suhteen, eli positiiviseen ROAS:iin,
lyhennetty sanasta return on ad spend [12]. Ad spend on mainostamiseen kaytetty raha, tarkem-
min raha, joka menee mainoskampanjoiden pyérittdmiseen. Sen mittaamiseen on useampi tapa,
kuten esimerkiksi CPM, cost per mille, eli hinta per tuhat katselukertaa, CPC, cost per click, el
hinta per klikkaus, tai CPI, cost per install, eli hinta per asennus. Naiden avulla voidaan laskea
kampanjan ROAS, joka on tarkeda dataa kdyttajienhankintastrategian tehokkuudesta [13]. ROAS
mittaa, kuinka paljon tuloja on tullut suhteutettuna mainostamiseen kaytetysta rahasta, mutta
ROAS voidaan laskea myo6s tarkemmasta metriikasta kuin koko kampanjasta, vaan se voidaan

kohdentaa vaikka tiettyyn mainokseen. Mainostamiseen kadytetty raha voi olla suoraan raha, joka



on maksettu mainosverkostolle kampanjasta, mutta siihen voidaan ottaa huomioon myds esimer-
kiksi henkiloston, joka kehittdad kampanjan, palkat ja mahdollisten ulkopuolisten vendorien kus-

tannukset. [14.]

4.2  Creativet

Creativet ovat mainoksia digitaalisessa ymparistossa ja ne voivat olla joko video-, kuva- tai audio-
formaatissa. Creativen luo pelin julkaisija, joka lahettda sen eteenpdin mainosverkostolle, joka
taas esittda sen kayttajalle alustalla, jolle mainosverkosto on erikoistunut. Suosituimpiin mainos-
verkostoihin kuuluu esimerkiksi Google Ads, joka esittaad Creativeja esimerkiksi Google-haussa ja
Youtubessa, joten mainokset voivat tavoittaa laajan yleison [2]. Toinen suosittu mainosverkosto
on Unity Ads, joka esittdd mainoksia pelinsisdisesti [2]. Unity Ads auttaa julkaisijaa saavuttamaan
mahdollisimman laajan seka potentiaalisimman yleison antamalla julkaisijan kohdentaa mainok-
set tietyn genren tai julkaisijan mainoksiin, jotta mainokset saavuttavat oikean kohdeyleison [2].
Riippuen verkostosta, Creativeille on tietyt maaraykset, joita julkaisijan tulee noudattaa, esimer-
kiksi Creativet tulee toimittaa tietyssa formaatissa, koossa tai kestossa. Useat verkostot tarjoavat

my06s optimointityokaluja seka analytiikkaa parhaiden Creativien luomiseksi.

Video-Creativet toimivat parhaiten mobiilipeleille niiden korkean konvertointikurssin takia. Vi-
deon tekemisen voi jakaa kolmeen osaan: markkinatutkimukseen, kasikirjoitukseen ja videotuo-
tantoon. Tutkimuksessa voi keskittya esimerkiksi kilpailijoiden mainosten analyysiin ja ymmartaa,
minkalaiset videot tehoavat pelin kohdeyleis66n. Kasikirjoituksen kohdalla, markkinoijan tulee
kirjoittaa videon sisalté auki askel askeleelta, niin visuaalien ettd audion kannalta, ja ottaa huo-
mioon, mille mainosverkostolle mainos on menossa ja varmistaa, etta video on yhteensopiva ver-
koston vaatiman formaatin kanssa. Videotuotannossa editoijat luovat videon kasikirjoituksen mu-
kaan, kayttden kuvaa pelistd, pelin sisdisista tai kustomoiduista asseteista, tai muusta mahdolli-
sesta materiaalista. Videon valmistumisen jadlkeen, julkaisijan kannattaa luoda uusia videoita ja
variaatioita samoista videoista, testata ja verrata toisiinsa niiden performointia mainosverkosto-

jen tyokalujen avulla ja luoda saadun datan avulla uusia videoita ja variaatioita. [3.]

Hyva mainosvideo on raataloity mainosverkostolle ja pelin kohdeyleisélle. Mainoksen on vedot-
tava pelaajien motivaatioihin, jotta he kiinnostuvat ja asentavat pelin ja jadvat pelaamaan sita.

Mainoksen on myds oltava tarpeeksi kiinnostava ja huomiota herattava, jotta pelaaja jaa sita kat-



somaan. Mainoksen tekijan tulee ottaa huomioon, minkalaiseen ymparistéon mainos menee, pa-
kotetaanko pelaaja katsomaan mainos, voiko han ohittaa sen vai katsooko pelaaja mainoksen
omasta tahdostaan esimerkiksi palkintoa vastaan. Taman lisdksi tekijan pitda harkita kaytta-
maadnsa strategiaa, haluaako mainostaja, ettd mainos tehoaa tiettyyn segmenttiin ja tuo vahan
mutta arvokkaita pelaajia peliin vai kuuluuko mainoksen levita mahdollisimman laajalle skaala-
takseen. Sisalloltdaan, mainoksen olisi hyva reflektoida pelin oleellisimpia ja tarkeimpia osia koh-
deyleisolle, jotta mainos viehattaa juuri niita pelaajia, jotka jadvat pelaamaan. Nykyaan useat mo-
biilipelimainokset ovat vdarennettyja, eli antavat katsojan olettaa, etta peli on jotain muuta kuin
mita se todellisuudessa on. Tama voi saada katsojan asentamaan pelin, mutta hanen huomates-

saan, etta peli ei vastaa mainosta, voi pelaaja turhautua ja lopettaa pelaamisen. [3.]

Vaarennetyt mainokset voidaan esimerkiksi jakaa neljaan kategoriaan. Ensimmainen kategoriaan
kuuluu mainokset, jotka ovat taysin uskollisia pelille, eli mitdan elementteja ei olla vaarennetty.
Toinen kategoria on tehostettu pelaaminen, eli jotain elementteja pelista ei oikeasti [6ydy. Kol-
mas on osittain vaarennetty, eli tdman tyyppistd pelaamista ei esiinny pelissa ollenkaan, mutta
teemat ja pelaajamotivaatiot ovat yhteensopivat pelin kanssa, ja vimeisena kategoriana on taysin
vaarennetty eli mainoksella ei ole mitdan tekemista itse pelin kanssa, mutta kiinnittdaa katsojan

huomion esimerkiksi shokkiarvon vuoksi.

Eri mainosverkostojen kautta padsee kasiksi peliyhtididen julkaisemiin mainoksiin, silla verkos-
tolla, ja esimerkiksi Facebook-mainoksia padasee maksutta katsomaan kuka tahansa. Verkostot
nayttavat rajatusti statistiikkaa naistd mainoksista, yksi niistd on, kuinka kauan mainos on ollut
livend. Tama antaa informaatiota mainoksen menestyksestd, silla mainostaja ei haluaisi pitaa
huonosti menestyvaa mainosta todella pitkaan alustalla, koska se vain tuhlaa todennakoisesti ra-
haa ja vie tilaa muilta mahdollisesti tehokkaammilta mainoksilta. Mobiilipelimainostajat saattavat
usein kopioida toistensa hyvin menestyvida mainoksia, joko tiettyja osia niista tai koko mainoksen,
ja ndin syntyy trendeja. Toki, menestyvat mainokset ja trendit kuolevat ajan kanssa, silld pelaajien
kiinnostus ja huomio katoavat mainosten ollessa naytilla tarpeeksi kauan. Pelimainostajien kan-
nattaa siis kiinnittdaa huomiota, mitd markkinoilla tapahtuu, mutta myds innovoida uusia mainok-

sia, jotka herattavat uniikkiutensa puolesta huomiota ja voivat aloittaa uuden trendin.



4.3  Pulmapelien Creativet

Pulmapelilajityypin mainosvideot ovat tietenkin kohdennettu lajityypin pelaajille, eli kasuaalille
yleisolle. Taman takia tdman tyypin mainosvideoissa esitetty sisadltd on usein helppo ymmartaa ja
se koostuu core-pelin pelaamisesta. Se antaa pelaajalle kuvan pelistd ja auttaa ymmartamaan
kuinka se toimii, ja kasuaalipelaajalle se on erittdin tarkeaa, jotta kynnys on matala pelin kokeile-
miseen. Mainoksen kannattaa esitellda pelin ainutlaatuista myyntivalttia, mikd erottaa pelin

muista ja tekee siitd paremman, jotta katsojilla on syy asentaa peli.

Pulmapelien mainosvideot ovat usein varikkaita, leikkimielisid ja hauskoja, ja saattavat saada kat-
sojan aivot raksuttamaan. Ne yleensa kehottavat ja houkuttelevat pelaajaa tekemaan jotain, ja
tdhan on useita eri tapoja. Melkein poikkeuksetta, jokaisen mainoksen lopusta l6ytyy kutsu toi-
mintaan, kehotus kokeilemaan tai asentamaan pelin. Peli voi myds houkutella pelaajia pelin sisai-
silla palkinnoilla pelin asentamisesta tai haastaa pelaajaa selvittdmaan ongelman. Mainos saattaa
vedota katsojan tunteisiin asetelmalla, jossa katsoja tuntee empatiaa mainoksen hahmoa koh-
taan. Paineiden asettaminen, kriittisen tilanteen esittdminen tai tarkoituksella epdonnistuminen
ovat myos tehokkaita keinoja katsojiin vetoamiseksi. Paineita voi esittda laittamalla ongelmien
ratkaisemiseen aikarajan, joka voi olla kirjaimellinen ajastin tai muu visuaalinen viestinta ajan ku-
lumisesta. Kriittiset tilanteet vetoavat katsojaan osittain niiden shokkiarvon ja huomion vangitse-
misen vuoksi, esimerkiksi pelin hahmo on palavassa talossa ja hdanet on pelastettava sielta tai
hahmo on nadantymassa janoon ja hanelle on saatava vetta. Epdaonnistumiseen paatyvat videot
saavat katsojan ajattelemaan, ettd han itse pystyisi ratkaisemaan videon ongelman, ja on tehokas

keino saada pelaajia lataamaan pelin kokeillakseen itse.



5  Mainosanalyysi

Analysoidaan kolme eri videomainosta kolmelta eri pulmanratkaisupelilta. Pelit ja mainokset va-
litaan Data.ai:n datan mukaan, pelit ovat kolme parhaiten parjannytta viimeisten 24 viikon ajalta
latausten mukaan “puzzle”- ja “match”-kategorioissa ja mainokset valitaan sen perusteella, mitka
ovat vield livena pisimpaan ja kuinka monessa eri sovelluksessa ne ovat esiintyneet. Ladatuimmat
pelit Data.ain:n mukaan ovat Kingin Candy Crush saga 88 miljoonalla latauksella, ja seuraavat pelit
ovat molemmat Playrixn peleja, Gardenscapes 50 miljoonalla latauksella seka Fishdom: Deep Dive

40 miljoonalla latauksella.

Candy Crush Sagan videomainos, joka valittiin analysoitavaksi, on esiintynyt yli 1700 eri sovelluk-
sessa ja se on ollut livend 730 paivaa. Video alkaa intropatkalla, jossa pelin ydinmekaniikan kark-
keja putoaa naytolle tayttden sen kokonaan. Kaksi suklaapalloa térmaa toisiinsa rajayttaen karkit
naytolta ja toimien siirtymana itse pelivideoon. Seuraavaksi videolla ndkyy kuvan 1 mukaisesti
pelille ominainen ruudukko ja yhdistettavat peliobjektit, mika tosin ei ole kuvaa oikeasta pelin
kentdstd, vaan iso ruudukko tummalla taustalla on oletettavasti luotu videota varten. Feminiini-
nen kasi ilmestyy videolle ja siirtaa karkkeja ruudukolla pelin mukaisesti yhdistadkseen niita luo-
den muutaman siirron jalkeen suklaapallot, jotka yhdistamalla pelilauta rajahtaa ja tyhjentyy, jol-
loin uudet pelikarkkiobjektit tippuvat ylareunasta ja kasi jatkaa pelaamista demonstroiden muita
pelin “spesiaaliboostereita”. Boosterit ovat pelimekaniikka, joita yhdistamalla pelilauta tyhjenee
tehokkaammin ja eritavoin kuin normaaleita objekteja yhdistamalla, tapa riippuu kaytettavasta
boosterista ja niiden yhdistelmista. Pelilauta tyhjennetdan viela kaksi kertaa, ja viimeiseen jalkeen
naytetdan outro, joka intron tapaan tayttaa ruudun karkeilla, mutta nyt videolle ilmestyy myos

logo ja kutsu toimintaan nappi “Download now”, eli lataa nyt. [15.]

Video esittda pelaajalle selkeda ja helposti ymmarrettavaa pelaamista rauhalliseen tahtiin. Se esit-
telee ja opettaa pelaajalle pelin ydinmekaniikan ja toistaa samaa toimintaa useaan otteeseen.
Pelilaudan tyhjentyessa ensimmaisen kerran, uudet peliobjektit eroavat aikaisemmista visuaali-
sesti, lisdten visuaalista kiinnostusta ja luvaten variaatiota pelaamiseen. Mainos opettaa pelin yti-
men hyvin ymmarrettavasti ja tyydyttavalla tavalla, boostereiden tyhjaentdessa ajoittain koko pe-
lilaudan, joten voidaan olettaa, ettd se tehoaa hyvin katsojiin, jotka etsivat tai kiinnostuvat kasu-
aalista, varikkaasta ja hauskasta pelaamisesta. Mainoksen esittdessa melkein tdysin pelille omi-
naista videota, pelaajat, jotka paatyvat lataamaan pelin saavat juuri sitd, mita heille luvattiinkin,

joten mainoksesta kiinnostuneet paremmalla todennakdisyydella jaavatkin pelaamaan pelia.



Mainoksessa kaytetty feminiininen kasi antaa oletuksen pelin kohdeyleis6sta, joka on pulmape-
leilla paaasiallisesti naiset, jotka voivat siten luoda yhteyden itsensa ja pelin valilla. Peliobjektien
tippuessa uudelleen pelilaudalle ne muodostavat miellyttavan varikkaita ja mallisia kuvioita, jotka
kiinnittavat huomiota ja luovat tyydytysta katsojassa, tunteen, jonka he sitten yhdistavat peliin.
Voisi kuvitella, ettd ndiden perusteella katsoja ajattelee, ettad hekin haluavat paasta pelaamaan ja

nauttimaan visuaalisista rajahdyksista ja karkkien rydppyamisesta. Tiivistettynda mainos nojaa pe-

lin opettamiseen ja miellyttavan tunteen tuomiseen katsojalle.

Kuva 1. Kuvakaappaus Candy Crushin videomainoksesta [15].

Gardenscapesin videomainos on nahty 41 eri sovelluksessa ja se on ollut 205 paivaa livena. Video
alkaa kuvalla huoneesta, jossa on useampi ongelmakohta ratkaistavana. Nainen makaa sangyssa
sairaana, ikkunasta virtaa sisaan kylmaa ilmaa ja takka on epdkunnossa. Aluksi pikkutytto pyytaa
pelaajalta apua, ja pelaaja kerdad kymmenen kolikkoa maasta. Sen jalkeen video keskittyy sdangyssa
makaavaan naiseen, ja pelaajalle esitetddn kaksi vaihtoehtoa, joista valita. Pelaaja valitsee tietyn
maaran kolikoita maksavien teen ja jaatelon valilta, ja pelaaja valitsee jaatelon. Nainen sangyssa
ndyttaa onnettomalta ja video siirtyy takaisin kuvaamaan koko huonetta. Seuraavaksi pelaaja siir-
tyy takalle kuvan 2 mukaisesti, ja video taas esittdaa kaksi eri vaihtoehtoa pelaajalle. Toiseen ta-
koista pelaajalle ei ole enda tarpeeksi kolikoita, joten han valitsee halvemman. Takka syttyy, ja
nainen hyppaa ylos sangysta siirtydkseen sen dareen, mutta avonaisen ikkunan tuulenpuuska
paiskaa hanet sivuun. Pelaaja siirtyy korjaamaan ikkunaa, mutta talla kertaa hanella ei ole enaa

tarpeeksi kolikoita kumpaankaan pelin tarjoamaan vaihtoehtoon ja video vaihtuu uuteen peliku-



vaan, jossa nainen ja lapsi ovat jaatyen lumihangessa pidellen tyhjaa purkkia. Heidan ylapuolel-
laan on “pull the pin” -pulmapeli, jossa pelaajan pitdaa vetda nuppeja oikeassa jarjestyksessa sok-
kelosta, jota pitkin kolikot putoavat, ja pelaaja haluaa kolikoiden paatyvan ulos oikeasta uloskayn-
nista, jotta kolikot tippuvat naisen pitelemaan purkkiin. Pelaaja vetaa vaarat nupit ja kolikot paa-
tyvat ohi purkista, minka jalkeen video esittelee saman tilanteen, mutta pulma on hieman moni-
mutkaisempi kuin edellinen. Pelaaja epaonnistuu taas ja video esittdaa outron, jossa on karuselli
menu eri “pull the pin” pulmista, joista pelaaja voi valita. Menun yldapuolella on pelin logo ja kutsu

toimintaan “unlock all the levels”. [16.]

Mainos kiinnittaa katsojan huomion ja vetoamalla tunteisiin esittdmalla kriittisen tilanteen, jossa
katsoja voi olettaa mainosten hahmojen hengen olevan vaarassa. Mainoksen tilannetta ei [6ydy
itse pelistd, eikd mainos esitd pelin ydinmekaniikkaa, eli objektien yhdistdmistd, mutta pelissa
esiintyy “pull the pin” -mekaniikka ja vaihtoehtojen valilla valitseminen minipelien ja metapuolen
pelaamisessa, joten mainos voitaisiin luokitella kuuluvan tehostetun pelaamisen kategoriaan. Tal-
16in, vaikka pelaaja ei saakaan tdysin, mitd mainos antoi ymmartaa, pelaaja ei taysin pety, silla
peli kumminkin vetoaa samoihin motivaatioihin, joita mainos esittda, kasuaalia ongelmanratkai-
sua ja kodin ehostusta ja sisustamista. Hataantyneiden ja karsivien naisen ja lapsen nakeminen
aiheuttaa katsojassa empaattisen reaktion ja halun auttaa, mutta mainoksen pelaajan tehdessa
jatkuvasti vaarat valinnat, katsoja turhautuu ja ajattelee itse voivansa parjata paremmin, mika voi
ajaa hanet lataamaan ja kokeilemaan pelia. Tiivistettyna, mainos nojaa katsojan emotionaaliseen
reaktioon ja tehostettuun, eli hieman vaarennettyyn, pelikuvaan, joka voi kiinnostaa ja herattaa
huomiota paremmin kuin ydinpelimekaniikka, mutta esittelee osittain samoja mekaniikkoja ja

motivaatioita, joten katsojan yrittdessa pelia, han ei koe itsednsa huijatuksi.



Kuva 2. Kuvankaappaus Gardenscapesin videomainoksesta [16].

Fishdomin videomainos on nahty neljassakymmenessa eri sovelluksessa ja se on ollut livena 136
paivaa. Mainos alkaa kahden jattimaisen hain melkein syddessa vuokkokalan, mutta kuva haihtuu
ja vuokkokala ilmestyy peliasetelmaan, jossa sen edessa on riveittdin eri kaloja, joista jokaiselle
on annettu numero, kuten kuvassa 3 nakyy. Vuokkokalan numero on aluksi viisi, ja pelaaja vetaa
viivan vuokkokalasta suoraan sen edessa olevaan kalaan, jonka numero on kuusi. Isompinume-
roinen kala paatyy syémaan vuokkokalan, ja sen numero kasvaa yhteentoista, eli pelaaja epédon-
nistui, joten peliasetelma nollaantuu. Nyt pelaaja vetaa viivan kalaan, jonka numero on nelja, jo-
ten vuokkokala, jonka numero on viisi, syo kalan ja ottaa tdaman paikan, numeron kasvaessa yh-
deksdan. Kamera siirtyy ja paljastaa isonumeroisempia kaloja edessapdin, seka boosterin, joka
kaksinkertaistaa kalan numeron. Pelaaja liikuttaa vuokkokalan boosteriin, jolloin numero kasvaa
kahdeksaantoista, minka jalkeen kalaan, jonka numero on 15. Pelaajan kala syo sen onnistuneesti
ja sen numero kasvaa kolmeenkymmeneenkolmeen. Sen jdlkeen pelaaja yrittdd syoda kalan,

jonka numero on 34, mutta epdonnistuu isompinumeroisen kalan syddessa vuokkokalan jalleen.



Taman jalkeen kamera liikkuu oikealle, ndayttdaen kasvavasti isompinumeraoisia kaloja, joita pelaa-
jan tulisi paihittaa, ja rivien takana on itkeva kala jumissa lyhtykalan, jonka numero on 987,
suussa, mista pelaajan pitaisi hadassa oleva kala pelastaa. Pelikuva siirtyy haihtumalla outroon,
jossa on pelin logo seka kasrusellimenu pelin eri tasoista, seka kutsu toimintaan teksti “Choose

the next levell”. [17.]

Mainoksen alussa ilmestyvat realistiset, jattimaiset hait kiinnittavat katsojan huomion hyvin, silla
visuaalinen kontrasti keskelld istuvaan, pieneen ja sarjakuvatyyliseen vuokkokalaan on suuri.
Muuten mainos on visuaaleiltaan lajityypillisesti varikas, hauska ja viihdyttava. Mainoksessa esi-
tetty ongelmanratkaisu on helppo ja selked ymmartaa, pelaajan epdonnistuessa heti aluksi, kat-
soja oppii pelin sddnn6t. Numeroiden ja suuruuserojen kdytté on universaalisti ymmarrettavas,
eika pelin logiikka jata arvailujen varaa. Pelaajan epdonnistuessa jalleen mainoksessa, katsoja voi
turhautua ja ajatella voivansa parjata paremmin, motivoimaan asentamaan pelin. Fishdomin core
peli on match-3, mutta pelissa ilmestyy silloin tadll6in mainosta vastaavia minipeleja, joten katso-
jan kokeillessa pelid, han ei pety, ja koska mainoksen ongelmanratkaisu on kasuaalia ja hieman
aivoja kutkuttavaa, kuten pelin oikea core, joten pelaajan motivaatiot todennakoisesti tayttyvat.
Mainoksen lopussa esitetty pulassa oleva kala luo kriittisen aseman mainokselle ja antaa katso-
jalle painetta asentaa peli ja pelastaa hdadassa oleva kala. Tiivistettynd, mainos perustuu helposti
ymmarrettavadan mutta uniikkiin ldhestymiseen pulmapelaamiseen, jossa kalojen arvon maaritte-
leminen numeroilla on universaalisti ymmarrettdva ja itsensa selittdvd mekaniikka. Mainos myos

hyodyntaa miellyttavia visuaaleja seka hadassa olevan kalan luomaa painetta.



Kuva 3. Kuvankaappaus Fishdomin videomainoksesta [17].



6 Pohdinta

Mobiilimainostamisessa on paljon piirteita ja kasitteitd, jotka ovat sille taysin uniikkeja markki-
noinnin perusteista poiketen. Toki mobiilisovelluksen, oli kyse pelista tai muusta sovelluksesta,
mainostamiseen tarvitaan strategia ja siina selvennetty kohderyhma, seka markkinointiohjelman
nelja kohtaa, eli tuote, hinta, jakelu ja promootio taytyy olla selvill3, silla tuote, hinta ja jakelu
vaikuttavat promootioon, eli itse mainostamiseen. Esimerkiksi promootiossa tarkeda oli oikeiden
mainoskanavien valinta tarkeda, niin mobiilisovelluksilla se valinta on usein mainosverkostojen
valilla. Naita markkinoinnin perusteita on hyva kayttda raameina, mutta digitaaliseen ja suorapro-
mootioon on pureuduttava syvemmin ja ymmarrettava kdyttajienhankintaa, mainosverkostoja ja
Creativeja, videoita, jotka poikkeavat suuresti perinteisen median mainoksista. Siind missa perin-
teisessd mainostamisessa halutaan kayttaa kauneimpia visuaaleja, katsojan huomiota jatkuvasti
yllapitdavaa kuvaa ja koskettavia tai muuten suuria tunteita herattavia tarinoita, mobiilimainosta-
misessa saatetaan kdyttaa tarkoituksellisesti vaarinkirjoitettua tekstia, turhauttavaa pelikuvaa ja
epdonnistumisia ja tahallisesti luotua heikkolaatuista grafiikkaa, jotta saataisiin katsoja asenta-

maan peli.

Candy Crushin mainoksella on selked kohdennus naispelaajiin, joten voidaan sanoa sen kayttavan
demograafista segmentointia. Voidaan myds pohtia, kdyttaakd mainos sateenkaaren vareja ve-
doten LGBTQ+ yleis66n, ilmaistakseen tukea. Mainos ei juuri differentioi pelia mitenkaan, vaan
esittda tuttua ja pulmapeleille yleistd match-3-mekaniikkaa, tosin peliobjektit ovat karkkeja, joka
on Candy Crushille ikoninen ja tunnistettava piirre. Voidaan siis perustella mainoksen yrittdavan
houkutella niitd, jotka eivat valttamatta ole pelanneet aikaisemmin tai tarkoituksellisesti etsivat
vastaavaa pelid, mika nojaa kayttajastatukseen ja hyotyyn perustuvaan segmentointiin. Viestin-
tastrategian viesti mainoksen perusteella voisi olla vastaava: “Peli on nautinnollinen, helppo ym-

martaa ja miellyttava pelata. Lataa tama peli. “

Gardenscapesin mainoksessa esiintyy sama feminiininen kasi, jota ndiden mainosten lisaksi useat
videot kayttavat lajityypin kohdeyleison ollessa naiset. Voidaan tosin olettaa, ettd mainoksen de-
mografia jakaantuu hieman tasaisemmin miesten ja naisten valilla mainoksen konfliktitilanteen

takia, silla tamankaltaiset mainokset ovat kirjoittajan kokemuksen mukaan tasanneet niiden su-



kupuolijakaumaa. Differentioi yhdistamalla kaksi eri pelimekaniikkaa, kahden vaihtoehtojen esit-
tamisen seka “pull the pin” -mekaniikan, luoden pidemman tarinankaaren kuin mainoksissa ta-
vallisesti esiintyy. Myos kolikoiden kerdaminen ja valintojen maksaminen oli uniikki mekaniikka.
Mainoksessa on hieman epatyypillisesti paljon tapahtumassa, mutta katsojana huomio keskittyy
sithen, mihin pitadkin. Viestintastrategian viestina voisi kuvitella olevan esimerkiksi: “Auta ha-
dassa olevaa naista ja lasta. Pystytkoé pelaamaan itse paremmin? Meilld on sinulle paljon yhta

kiinnostavaa ja hauskaa pelattavaa.”

Fishdomin mainoksessa yhta lailla esiintyy sama kasi, mutta mainoksen teeman ja huomiota he-
rattavan painostavan alun perusteella sukupuolijakauman voidaan olettaa olevan hieman tasai-
sempiverrattuna pulmapelimainosten keskiarvoon. Tasta voisi pdatelld, ettda mainoksella pyritdan
houkuttelemaan laajempi yleiso lataamaan pelin, eli alempi CPl, mutta koska mainos ei esita pelin
ydinpelimekaniikkaa, mainos ei valttamatta houkuttele yhta arvokkaita pelaajia, jotka kadyttaisivat
rahaa peliin. Eli voitaisiin vetaa johtopaatos, ettd mainoksen tarkoitus on skaalata, hankkia enem-
man latauksia pelille. Fishdomin kalateema ja numerominipeli erottaa sen muiden mainosten jou-
kosta, joten differointia muista match-3-peleista l16ytyy. Viestintastrategian viesti voisi olla: “Auta
kalaa etenemadan voittamalla jatkuvasti isompia kaloja. Pystytko itse auttamaan kalaa padasemaan
pidemmalle? Katso, kuinka paljon pelattavaa vield on ja kuinka isompia kaloja on vield edessa.
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Auta naiskala hadasta! Meilla on sinulle paljon lisaa pelattavaa

Verrattuna kahteen muuhun mainokseen, Candy Crushin mainos on ainoa, joka esittda taysin to-
dellista ydinpelid, ja mainos on huomattavasti yksinkertaisempi, se esittda samaa pelaamista ja
yhdistelmien tekoa tyhjentden laudan useamman kerran. Playrixin mainokset olivat monimutkai-
sempia, esittden tehostettua pelaamista, eli jotkin tilanteet ja mekaniikat olivat vadrennettyja.
Voidaan paatell3, etta Candy Crushin mainos yrittda houkutella pitkdaikaisia pelaajia, jotka etsivat
juuri match 3 pelia tai eivat ole pelanneet vastaavaa aikaisemmin, kun taas Playrixin mainokset
houkuttelevat pelaajia, jotka eivat kiinnostuisi heti match-3-pelistd, vaan kiinnostuvat jostain eri-
laisesta ja haluavat jotain lisaa, eli nailld pelaajilla saattaa olla jo vastaava peli tai eivat ole etsi-
massa semmoista aktiivisesti. Playrixin mainokset kayttavat apunaan kriisitilanteen esittamista,

tosin Gardenscapes rdikeasti selkedmmin ja tarkoituksellisemmin kuin Fishdom.

Seuraavaksi luetellaan yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia mainoksista, mika antaa kuvan pulma-
pelimobiilimainostamisen parhaista kaytanteista. Fishdomin ja Candy Crushin mainoksista loytyy
erillinen introkuva, mutta Gardenscapes esittdad suoraan pelitilanteen, mutta mikdan mainos ei

esita pelin nimea taikka logoa aluksi. Kaikissa mainoksissa on pelikuvaa, jonka mekaniikka 16ytyy



muodossa tai toisessa pelistd, Candy Crushin ollessa todellisin ydinpelilleen ja Gardenscapesin
vahiten, kumminkaan mikddan mainos ei ollut taysin vaarennetty tai vedonnut ongelmalliseen
shokkisisaltoon, kuten seksismiin tai aikuisille suunnattuun teemoihin. Toki Gardenscapes esittaa
naisen ja lapsen hadassa ja kerjddmassa rahaa, mutta voidaan vaittaa, etta se ei ole yhta ongel-
mallista sisaltoad verrattuna mobiilipelimainoksiin, jotka vievat seksismin huomattavasti pidem-
malle. Candy Crushin ja Fishdomin mainokset olivat varikkaita ja helppoja lukea, kun taas Gar-
denscapesin mainos oli varimaailmaltaan hieman maanldaheisempi ja kiireisempi visuaaleiltaan,
mutta mainokset eivat olleet tdysin varittémia, hammentavia, monilla harhauttavilla elemen-
teilld. Kameran liikkeet olivat kaikissa mainoksissa hyvin maltillisia, Candy Crush ilman mitaan lii-
kettd, ja pelaaminen oli tahdiltaan rauhallista. Siind missa Candy Crushin mainos esittda miellyt-
tdvaa ja voitollista pelikuvaa, molemmat Playrixin mainokset paattyivat epaonnistumisiin. Voi-
daan siis kuvitella, ettd epdonnistumisten esittdminen, katsoja voi todella paatya ajattelemaan,
ettd han pystyy parempaan ja paatyy kokeilemaan pelia. Mutta onnistumisien esittdminen voi olla
miellyttavaa ja Candy Crushin mainoksen kaltaiset isot pelilaudan tyhjentamiset vetoavat katso-
jaan. Kaikki mainokset paattyivat “end plateen” eli outroon, jossa esitetdan logo ja kutsu toimin-

taan, Playrixin mainokset luvaten lisasisalt6a menukaruselleillaan.



7  Yhteenveto

Mainostaminen on osa markkinointia, joten mainoksia tehdessa ja analysoidessa tulee ymmartaa
markkinoinnin perusteita. Perusteissa tarkeita aiheita ovat markkinointiprosessin ymmartaminen
ja sen toinen ja kolmas osa, jotka ovat strategia, eli kohdentaminen seka markkinointiohjelman
luonti, jonka neljas elementti, tuotteen, hinnan ja jakelun lisdksi on promoaminen. Markkinointi-
prosessin ja ohjelman muut osat vaikuttavat mainostamiseen, minkalaisia viesteja markkinoijan
tulee luoda ja missa niita jakaa, joten hyvan markkinoinnin vuoksi tulee ymmartaa isoja kokonai-
suuksia, tuntea tuote, kommunikoida muiden alojen kanssa yrityksen sisdisesti, jotta yrityksen
muut ponnistukset ja markkinointi ovat linjassa. Mobiilipelimainostamiselle on erityisen tarkeaa
kohdeyleison ja alustan tunteminen, silla mobiilimarkkinointi on usein suoramarkkinointia ja di-
gitaalinen alusta eroaa huomattavasti traditionaalisesta mediasta, miten kuluttajat kiinnittavat

silhen huomiota ja miten he kayttaytyvat sen kanssa.

Mobiilipelimarkkinoiden kehittyneena taman paivan jattildiseksi, sille on muodostunut omat ja
korostuneet oleelliset markkinoinnin osa-alueet ja prosessit. Kayttajienhankinta analysoi mainos-
ten dataa, kehittda sen perusteella mainoskampanjoita eri mainosverkostoille ja laskee niiden in-
vestoinnin tuoton. Video-Creativet ovat tehokkain mainostamisen muoto mobiilipeleille, ja jokai-
selle pelilajityypille videot ovat erilaisia ja eri sisaltd tehoaa parhaiten. Pulmapelilajityypille, jonka
kohderyhma on aikuiset naiset ja joiden pelaajat ovat usein kasuaalipelaajia, mainoksista halu-
taan helposti ymmarrettavia ja luettavia. Useimmiten mainoksissa pelaamisen kuuluu olla hieman
aivotyota vaativaa todella kasuaalilla tasolla, hauskan ja varikkdan pelikuvan esittdminen on
yleistd, ja paamaarana on saada katsoja asentamaan peli, jadda pelaamaan sitd mahdollisimman

pitkaksi aikaa ja kdyttamaan pelinsisdisiin ostoihin rahaa.

Opinnaytetydn analyysissa olleet mainokset antoivat hyvan pintaraapaisun mobiilipulmapelien
mainostamisen kaytdnteistd. Mainokset nayttivat ainakin osittain todellista pelimekaniikkaa, ne
esittivat seka mielekasta etta turhauttavaa pelikuvaa, herattivat katsojan huomion joko visuaa-
leilla tai kriittisella tilanteella, seka paatyivat kaikki outroon, jossa on pelin logo seka kutsu toi-
mintaan. Mainoksissa oli paljon yhtaldisyyksia, ja eroavaisuudet voivat kertoa paljon esimerkiksi
mainosten tarkoituksista joko houkutella pitkaaikaisia kayttajia tai skaalata pelia ja nostaa lataus-

ten maaraa.
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