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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma Pirate’s Payday
opiskelijapeliprojektille, joka opinnaytetydn edetesséd eteni myds rahoitusta etsivaksi
startup yritykseksi. Tydn toisena tavoitteena oli myds pelin pohjalta perustetun yrityksen
brandin luominen.

Tyon viitekehyksessd on Kkaytetty teoriaa markkinointisuunnitelman ja bréandin
tarkoituksesta ja keskeisista sisélldista sekd esitelty videopelialaa ja silld esiintyvia
trendeja.

Toiminnallisena osana tydta on erilaista markkinointi- ja bré&ndisuunnitelman mukana
tuotettua materiaalia. Naiden materiaalien tarkoituksena on luoda aloittavalle yritykselle
puitteet liiketoiminnan johtamiselle yhtendisen brandi-identiteetin mukaisesti, sek& pohtia
julkaistavalle pelille soveltuvia markkinointikanavia ja niiden implementointia. Mukana on
my0Os kuluttajakdyttéon tarkoitettua markkinointimateriaalia seka sijoittajien etsimiseen
tarkoitettu pitch deck.

Opinnaytetyon johtopaatoksena todettiin, ettd videopelialalla markkinoidessa on todella
tarpeellista toteuttaa pelille toimiva monetisointi, seké etsia jarkevasti rajattu kohderyhma,
vaikka pelin paaasiallisena tarkoituksena olisi olla mahdollisimman laajalle yleisolle
sopivaksi tehty peli.
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The purpose of the present thesis was to create a marketing plan for the upcoming Pirate’s
Payday mobile games. The secondary objective was to create a branding plan for the
start-up company that will be founded to polish the game idea into a commercial product.

The theoretical framework of this thesis focused on both the principles of making a market-
ing plan and branding a company. In addition, the thesis focused on the current trends of
the video game industry and also the current state of the industry in terms of statistics.

The functional part of the thesis contains concrete marketing and branding analyses for the
company and the game. It contains a detailed marketing plan on where and how to use the
games intended marketing budget. It also has marketing material for both consumers and
investors.

The conclusion of the thesis is that while creating a branding and marketing plan for a mo-
bile game, it is imperative to know the current trends and the state of the industry. It is im-
portant to have a good and thorough plan for monetization. It is also of vital importance to
think of a specific target group for a mobile game that could theoretically appeal to a much
wider audience than the chosen target group, to make marketing it possible.

Keywords marketing plan, video games industry, branding, monetiza-
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1 Johdanto

Opinnaytetydni on vuoden mittaan kehittynyt ja muuttunut prosessi, jossa olen pyrkinyt
lukemaan ja ymmartamaan viime vuosina suosioon tulleen mobiilpeliliiketoiminnan
toimintatapoja. Halusin projektiin mukaan, koska olen ollut todella pitkdan kiinnostunut
videopelialalla tytskentelystd, ja olen pelannut videopeleja lapsesta asti. Nakokulmani
videopelaamiseen on kuitenkin hyvin perinteinen, ja olen lahtdkohtaisesti osittain jopa
kyyninen ilmaisista mobiilipeleista ja niiden vaikutuksesta koko videopeliteollisuuteen.
Kun avautui mahdollisuus tehd& opinnaytetyond markkinointisuunnitelma opiskelijoiden
peliprojektiin, en ndhnyt mitd&n syyta olla ilmoittautumatta mukaan. Tarkoituksenani on
ensinndkin saada aikaan hyva markkinointisuunnitelma ilmaiselle mobiilipelille, joka
katsoo tilannetta useasta nakokulmasta ja on tueksi pelin mahdollisessa
julkaisuvaiheessa, ja toisekseen saada tastd mielenkiintoinen lisd CV:hen, mikali ikina
katson ajankohtaiseksi pyrkia tdihin videopelialalle.,

Tyossani kaytetddn alan nuoresta iastd johtuen todella paljon joko englanninkielisia
termeja tai anglismeja, koska niille ei kirjoitushetkella ole ollut joko parempaa tai mitéaéan
suomenkielista korviketta. Yksi keskeisimmista tallaisista termeistda on monetisaatio,
jolla  viitataan sarjaan keinoja esittda asiakkaille ilmaispeliin  erilaisia
maksumahdollisuuksia. Termid on todella hankala kaantaa yhdeksikaan

olemassaolevaksi suomalaiseksi sanaksi (Tekes 2013).

1.1 Ty0n tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetydni tavoitteena on laatia kayttdonotettava ja budjettin  sopiva
markkinointisuunnitelma Metropolian Leppéavaaran peli-innovaatioprojektin tuloksena

syntyneelle edelleen kehityksessa olevalle Pirate’s Payday -pelille.

Pirate’s Payday -peliprojektin alle perustetaan my6s Ulappa Games -niminen yritys.
Opinnaytetyoni toisena tavoitteena on luoda Ulappa Gamesille brandi, jonka pohjalta

Pirate’s Payday -pelin markkinointia rakennetaan.



1.2 Kaytettava aineisto ja menetelma

Projekti on edennyt vuoden aikana melko rauhalliseen tahtiin, mutta olen saanut
projektitiimiltd hyvda materiaalia ja ohjeita markkinointisuunnitelman toteuttamista
varten. Olemme saaneet Tekesiltad ohjeita sijoitusten hankkimista ja niihin oikeaa
suhtautumista koskien, ja erityisen hyvia ideoita markkinointisuunnitelmaan olen saanut

opettaja Juha Huhtakalliolta.

Tyon haasteita oli selvastikin hyvan lahdemateriaalin |0ytdminen. Markkinoinnista ja
markkinointisuunnitelmien laatimisesta on loydettavissa useita hyvia lahteita, mutta itse
pelialan tilanteesta hyvia ja ajankohtaisia lahteité tuntuu l0ytyvan vain internetin uutis-
ja blogipalstoilta sek& muutamasta YouTube -asiaohjelmasta. Nama ovat kaikki
lAhteitd, joiden lukeminen vaatii todella rajua l&ahdekritiikkia ja medialukutaitoa. Myds
asioiden kirjoittaminen helposti ymmarrettavéksi alasta, jonka uutisia ja tilannetta
seuraan paivittéain osoittautui melko haasteelliseksi. Videopelialan termistd on todella
vakiintunutta, mutta alan ulkopuoliselle melko vierasta. Muutamassa luvussa onkin

turvauduttu suoraan pelikuvien nayttamiseen asioiden sanallisen selittamisen tueksi.

Tyoni teoriaosuus kasittelee seka itse markkinointisuunnitelman ja markkinoinnin
teoriaa ettd videopelialan nykytilannetta. Videopelialan osuus on jaettu ensin esittelyyn
videopeleistda, mobiilipelimarkkinoista ja niiden tyypillisestad asiakaskunnasta, ja tamén
jalkeen  esitellaan  erilaisia alan  trendeja, joiden  huomioiminen itse
markkinointisuunnitelmassa on tarkeaa. Teoriaan sisaltyy myts aakkosellinen luettelo
kaytetyista alan termeistd selityksineen. Videopelialaa koskevassa osuudessa on
tavoitteena kirjoittaa teksti mahdollisimman helposti ymmarrettavaksi kenelle tahansa,
jolloin tekstia olisi mahdollista kayttaa parhaassa tapauksessa esimerkiksi opetus- tai
perehdytystarkoituksiin.

Toiminnallisena  osuutena on lite Pirate’s Payday -pelille tehdysta

markkinointistrategiasta ja markkinointisuunnitelmasta sek& Ulappa Gamesin

brandianalyysista.

1.3 Keskeiset kasitteet ja termit

Peliala on liiketoimintamuotona suhteellisen uusi, ja tdmé&n vuoksi alan kayttama

termistd on ulkopuoliselle melko hanakalasti ymmarrettdavaa ja yleensa englannin



kielestd johdettua. Taméan osion tarkoitus on kerdtd opinnaytetydssani esiintyvaa
termistod aakkoselliseksi luetteloksi, johon on helppo referoida jatkossa ja jonka on
tarkoitus parantaa opinnaytetyoni ymmarrettavyytta.

Boosteri
Pelin  monetisaointikeino (kts. monetisaatio), jossa myydaadn hahmonkehitysta

nopeuttavia esineitd, joiden kayttdaikaa tai -kertoja on yleensa rajoitettu jotenkin.

Casual-peli

Peli, jonka pelaaminen ei vaadi erityisen suurta taitoa tai tietoa. Termilla viitataan
yleensa yksinkertaisiin pulmanratkontapeleihin tai muuten helposti omaksuttaviin
peleihin. (Tekes 2013)

DLC
Sanoista Downloadable Content. Tarkoittaa erillista maksullista lisésisaltopakettia,

jonka tarkoituksena on kasvattaa pelin kayttdikéda. DLC on yksi monetisaation keino.

Freemium
Monetisaation keino, jolla viitataan peliin, jonka pelaaminen on aluksi ilmaista, mutta
pelaajan pitdéd mythemmassa vaiheessa maksaa pelin lopun sisallon avaamisesta.

Tunnettiin aiemmin nimella Shareware.

Free to play

Peli, jossa ei ole etukateismaksua, vaan tavoitteena on usein saada asiakas
mydhemmin ostamaan peliin osia tai ominaisuuksia (kts. monetisaatio). Free to play ei
ole sama asia kuin ilmaispeli, koska free to play —termiin litetddn usein taka-ajatus

pelin sisaisistd maksuista. (Tekes 2013)

Friend gate
Viitataan kohtaan pelissd, jossa pitdéa joko odottaa, tai pyytaa apua kavereilta jakamalla

kutsuja peliin esimerkiksi Facebookissa. (Tekes 2013)



Hahmonkehitys
Tyypillinen keino houkutella pelaaja takaisin pelin pariin. Pelaaja yritetdan saada
kiintymaéan pelihahmoon/tilanteeseen ja yritetaan visualisoida hanelle, miten paljon han

on kehittynyt pelissa.

Hardcore-peli
Peliharrastajalle suunnattu peli, jonka pelaaminen yleensd vaatii aikaisempaa

kokemusta peleista esimerkiksi monimutkaisen ohjattavuutensa vuoksi (Tekes 2013).

Indie

Alun perin tarkoitettiin pelin julkaisemista ilman erillistd julkaisijaa. Nykyisin viitataan
l&hinna pelin budjetin, kohderyhmén tai kehitystiimin pieneen kokoon tai peli-idean
alkuperaisyyteen. Indie pelinkehitysta leimaa myo6s intohimoisuus alaa kohtaan seka

riskien ottaminen. (Tekes 2013.)

Let's play video
Yksi YouTuben suosituimmista videomuodoista, jossa tyypillisesti henkil6 kuvaa
itseaan pelaamassa jotakin pelia, ja sitten samalla kommentoi pelaamistaan. Videot

voivat olla luonteeltaan esimerkiksi informatiivisia tai humoristisia.

Monetisaatio
Monetisaatio on keino tai sarja keinoja, joilla peli tienaa rahaa asiakkaaltaan ennen

pelikokemuksen alkamista ja/tai koko pelikokemuksen ajan. (Tekes 2013.)

Money gate
Viitataan kohtaan pelissa, jossa pitaa joko odottaa tai maksaa rahaa, jotta odotusaika
loppuisi. (Tekes 2013)

Retentio
Retentio on mittayksikko, jolla viitataan suhteeseen siitd, miten monta sovelluksen
ladannutta henkildd palaa kayttdmaan tatd ensimmaisten kokeilujen jalkeen. Se on

mobiilipelien tapa mitata asiakasuskollisuutta ja asiakassuhteen laatua.

Pay to win



liImaispelin sisainen tasapaino on pilattu maksullisilla tuotteilla. Pelaajat jotka ovat
valmiita kayttdd peliin paljon rahaa voivat ostaa itsensd voittoon. Termid kaytetdan
usein kritisoimaan free to play -peleja, josta se on myds johdettu.

Premium
Premiumilla tarkoitetaan pelid joka sisaltda etukateismaksun. Tama on alkuperdinen

videopelien monetisoinnin keino.

Valasasiakas

Valasasiakkaalla tarkoitetaan ilmaispelien maksullisten toimintojen suurkuluttajaa.
Heilta saa hyvin tuottoa pelille, mutta "peliriippuvaiselta” suuren tuoton saaminen
saattaa olla eettisesti ongelmallista. Valasasiakkaat ovatkin jonkinlaista pelialan
harmaata aluetta. (Tekes 2013.)

Viraalimainonta
Mainonnan muoto, jossa osallistetaan asiakkaita mukaan mainontatoimenpiteisiin

erilaisten sosiaalisten verkostojen kautta. Huomattavan yleista videopelialalla.



2 Pirate’s Payday -pelin esittely

Kuva 1. Pelikuva Pirate’s Paydayn varhaisesta testiversiosta

Opinnaytetydni pohjustukseksi tassa luvussa esitellaan Pirate’s Payday peli ja sen
ominaisuudet seka arvioidaan, niitd peilauksena muihin mahdollisimman

vastaavanlaisiin peleihin.

Pelille etsitédan talla hetkella seka potentiaalista rahoittajaa etta julkaisijaa, ja pelin
kehitys on alkanut kevaalla 2013. Tarkkaa julkaisuaikataulua pelille ei

kirjoitushetkella ole.

Pirate’s Payday on merirosvoaiheinen, kilpailuhenkinen ja reaaliaikainen match-3
puzzlepeli jossa kaksi pelaajaa taistelevat toisiaan vataan internetin valityksella.
Match-3 on mobiilipelien ja Facebook-pelien genrena todella yleinen, ja esimeriksi
erittdin suosittu Candy Crush Saga on perusidealtaan samankaltainen. Pelissa
yritetddn siirtdd kuvioitujen laattojen paikkoja kesken&én siten, ettd muodostuu
kolmen samanlaisen pysty- tai vaakasuunnan rivi, laatikot katoavat ruudulta, ja
yhdistdmisen tehnyt pelaaja saa pisteita. Kilpailuhenkisyys on myés tuttu elementti



match-3 puzzlepeleissa, silla roolipelimainen Puzzle Quest ja sen lukuisat jatko-
osat ovat kilpailuhenkisid, joskin vuoropohjaisia peleja, jolloin pelaaja sai rauhassa
etsid naytoltd parhaan mahdollisen siirron omalla vuorollaan, ja sitten toteuttaa
taman. Pirate’s Payday eroaa tasta siten, etta peli on reaaliaikaista, ja tasta johtuen
paremman reaktioajan sekda havaitsemiskyvyn omaava pelaaja on
etulydntiasemassa Puzzle Questin taktisen suunnittelun sijaan. Pirate’s Payday siis
ei sisélla ollenkaan rauhallista ei-vuoropohjaista pelid, ja se onkin tempoltaan muita

vastaavia pelejd huomattavasti nopeampi.

Yksi pelin tarked, ja mobiilialustoilla melko uniikki, ominaisuus on pelin
reaaliaikainen moninpeli. Pelia pelataan internetissé nimimerkin ja hahmokuvan
avulla, ja internetin valityksella pelaajat voivat pelata vastakkain reaaliaikaisesti.
Mobiilipeleissa idea on tuore suurilta osin sen vuoksi, etta vastaavanlaisen projektin
toteuttaminen vanhemmilla laitteilla olisi ollut hyvin hankalaa. Reaaliaikaisen
moninpelin prosessointi on ensinnakin laitteelle todella raskasta, ja toisekseen
moninpelaamisen mahdollistavat kunnolliset 3G- ja 4G-yhteydet eivat ole olleet

pystyssa kovinkaan pitkaan nykyisessa laajuudessaan.

Peliin on suunnitteilla myds hahmonkehitystd seka ulkonadllisia paivityksia.
Hahmonkehitys tulisi toimimaan siten, ettd pelaajan hahmoilla on hahmon
kehittyessa avautuvia kykyja, joilla voi nopeasti kdantdd epaedullisen pelitilanteen
parempaan suuntaan, seka pelissa olisi myods kerdiltavia vaihtoehtoisia
pelaajahahmoja. Voitetuista peleistd saisi myds palkintoja, jotka néakyisivat
vastustajalle. Nailla saisi peliin sosiaalista aspektia ja kilpailuhengen kohottamista
myo6s itse paapelin ulkopuolelle, sekd mahdollisuuden kehittyneille pelaajille

kerskailla paremmilla palkinnoillaan.

Julkaisualustaksi on talla hetkellda valittu iPad. Tahan valintaan on johtanut
pelikentdn suuri koko, joka olisi hankala saada toimimaan pienempiruutuisilla
puhelimilla. Pelien kehittdminen on myds helpompaa teholtaan yhtenaisemmilla
Applen laitteilla, kuin vaihtelevilla Android-laitteilla. Muut alustat ovat kuitenkin

tavoitteena pelin jalkikehityksessa.

Pirate’s Paydayn vahvuus on mielestani se, etta se ottaa vakiintuneita mobiilipelien

kaytantoja, mutta yhdistelee niita uniikiksi paketiksi, joka on samaan aikaan todella



tutun tuntuinen, mutta my0s uudenlainen. Tama johtaa ainakin siihen
lopputulokseen ettd peli on helppo esitella kuluttajalle elokuva-, videopeli- ja
sarjakuva-alalla melko suositulla ja toimivalla “Tama on kuin XXX kohtaa YYY:n” tai

“Tama on kuin XXX, mutta merirosvoilla” -kaavalla.

3 Pelialan nykytilanteen analyysi

Videopelaaminen on kehittynyt valtavasti muutaman kymmenen vuoden aikana seka
viihdemuotona ettd liiketoimintana. Esimerkiksi Entertainment Software Association
toteaa esittelyssaan “Essential Facts About the Computer and Video Game Industry”,
ettd 59 % amerikkalaisista pelaa videopeleja ja ettd keskivertokotitaloudessa USA:ssa
on vahintddn yksi pelien pelaamiseen tarkoitettu laite, olkoon se sitten konsoli,
tietokone tai puhelin. My6s tyypillisen pelaajan kuva on muovautunut vuosien saatossa.
ESA:n mukaan pelaaja on keskim&arin ialtddn 31-vuotias ja on ainoastaan 52 %
todennakdisyydellda mies. Keskiméaarainen pelaaja on myos ollut videopelien parissa 14
vuotta, joten tdma viestii sitoutuneisuudesta alaan. Tasta viestii my6s se, etta pelaajat
kertovat kayvansa vahemman elokuvissa tai katsovansa niitd vahemman kotona,
koska pelaavat mielummin. Raportin mukaan eniten kasvussa oleva pelityyppi on

rennot/sosiaaliset pelit joita pelataan alypuhelimilla ja internetselaimilla. (ESA 2014.)

ESA:n raporttiin on hyva kuitenkin kohdistaa sen verran lahdekritiikkid, ettd raportin
kasitys “pelaajasta” on ehka vahan turhankin laaja, eikd valttamatta vastaa
todellisuutta. Toki kun tdman opinnaytetydn kontekstissa puhutaan ilmaisen mobiilipelin
markkinoinnista, niin ESA:n raportti on erittdin hyodyllinen, mutta on melko kohtuutonta
laskea pelaajaksi esimerkiksi satunnaisesti tablettitietokoneella Angry Birdsia pelaava
henkild, koska han ei tuota juurikaan mitddn rahallista hydtyd videopelialle tai ei

todennakdisesti itsekaan mieltaisi itseadan “pelaajaksi”. (Venturebeat.)

Kuluttajien ostovoima videopelialaan vuonna 2013 oli 21,53 miljardia dollaria, ja pelien
myyntikanavissa on tapahtunut todella suurta liikehdintdd viime vuosien aikana.
Pelimyynnista tapahtuu fyysisend mediana kuten levyina tai kasetteina enaa 47%, kun
uudet digitaaliset jakelukanavat ovat vieneet todella suuren jalansijan niiden osuuden
ollessa 53 % kokonaismyynnistéd (ESA 2014). Gameindustry.biz sivuston artikkelin

mukaan Digi-Capital on ennustanut alan koon kasvavan mahdollisesti jopa 100



miljardiin dollariin vuoteen 2017 mennesséa (Brightman 2014). Tdman kasvun suurin
mahdollistaja on Aasian pelibuumi ja erityisesti Kiinan kasvavat videopelimarkkinat.
Kasvun odotettaisiin keskittyvan lahinna mobiilipeleihin, mutta on hyvin mahdollista etta
myds perinteiset videopelikonsolit saattavat kokea samankaltaisen kasvun ajan. Juuri
julkaistut uuden sukupolven pelikonsolit ovat saaneet todella vahvan alun, ja naista
paremmin menestynyt Sonyn Playstation 4 on yrityksen mukaan ollut kaikista heidan
tahanastisistaan konsoleista nopein ja vahvin myynneissd (Makuch 2014).
Konsolivalmistajat ovat myos talla hetkellda suunnitelmissa laajentamaan
liketoimintaansa potentiaaliseen Kiinaan, silla Kiina on vdhentamassa tai mahdollisesti
jopa poistamassa kokonaan ulkomaisille pelikonsoleille asettamiaan tuontiesteita
(Hanson 2014).

Tekesin “Peliteollisuus - Kehityspolku” -raportin mukaan suomen peliteollisuus on aina
ollut todella vahvasti suuntautunut mobiilipelinkehitykseen, ja tyypillinen yrityskoko on
joko pieni tai keskisuuri. TAhan vaikuttavia historiallisia tekijoitd on esimerkiksi Nokian
N-Gage pelipuhelin, jolle kehitetyistd peleistd huomattavan suuri osa oli suomalaista
alkuperaa sekéa lukuisat suomalaiset aikanaan menestyneet mobiilipeliyritykset, kuten
Mr. Goodliving tai Sumea. (Tekes 2013.) Talla hetkella myds lahes kaikki suomalaiset
konsolipeleja kehittavat studiot kokeilevat tai ovat jo kokeilleet mobiilipelien luomista,
kuten esimerkiksi Remedy: Death Rally, Frozenbyte: Splot, RedLynx: Trials Frontier.

Tekesin raportin mukaan vuoden 2012 lopussa suomalaisten pelialalla tydskentelevien
henkildiden mé&ara oli 1500 henkead, ja yrityksia oli noin 120-140. Samana vuonna alan
likevaihdon arvioitiin olevan Suomessa 250 miljoonaa euroa. Tekes teki vuonna 2012
my0s arvion alan tulevaisuuden nékymista, mutta odotettua nopeampi alan kasvu on
tehnyt arviosta lahes merkityksettdman jo raportin julkaisun yhteydessa vuonna 2013.
Tama kasvu johtuu padosin Rovion ja Supercellin ennakoimattoman suuresta
menestyksesta. Vuoden 2013 toisiksi viimeisella neljanneksella alalla tydskentelevien

maaraksi arvioitiin 2200 tai enemman ja yritysten maaraksi noin 180. (Tekes 2013.)

Suhteellisen pienista kotimarkkinoista johtuen suomalainen peliteollisuus on léhes
poikkeuksetta suunnattava vientikelpoiseksi. Tasta ja myds mobiilipelien helposta
saatavuudesta johtuen potentiaalinen kohdeyleisé suomalaiselle mobiilipelille on
valtava. Esimerkiksi Angry Birds -pelid on ladattu talla hetkella maailmanlaajuisesti yli

puolitoista miljardia yksikkda. (Tekes 2013.)
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3.1 limaispelit ja esimerkkeja kekseliddsta monetisaatiosta

limaispeleja on ollut olemassa suunnilleen niin pitkd&n kun ihmiset ovat voineet jakaa
tiedostoja toisensa kanssa. 90-luvulla shareware liiketoimintamalliksi kutsuttu muoto
todettiin erittdin toimivaksi esimerkiksi ID-softwaren suosituissa peleissa Wolfenstein
3D ja Doom. Mallin ideana oli, ettd pelaaja saa pelata ilmaiseksi internetista lataamalla,
esittelytilaisuudesta tai lehden takaa tilaamalla pienen osan pelistd, ja hé&nen
paastyaan osuuden loppuun naytolle tuli tilausohjeet siitd, misté pelaaja voi ostaa loput
osat peliin. N&in pelaaja pystyi testaamaan pelid ilmaiseksi ennen varsinaista
ostopaatostd. Taman liséksi liiketoimintamallissa oli selked viraalindkékulma. Ihmiset
kuulivat helpommin pelista, kun helposti saatavan ilmaisversion levikki oli laajaa.

Myo6s nykyisissé ilmaispeleissé voidaan havaita samanlaisia kaavoja kuin shareware-
liketoimintamallissa, jossa ensin esitelldadn ilmaiseksi pelin kaikki ominaisuudet ja
opetetaan perustason pelaaminen, mutta sitten esitellddn jokin kiinnostava
mahdollisuus helpottaa tai parantaa pelikokemusta pienen maksun avulla. Nykyisin
tosin tdmé liiketoimintamalli on mobiiliin  siirtymisen aikana muuttunut nimeltaéan
Freemiumiksi, vaikka sen perusideat eivat ole juurikaan muuttuneet (Spence 2014).
Nain kiinnostavat pelit levidvat ihmisten tietoisuuteen helposti, ja lopulta joku testaajista
ihastuu peliin niin, etta paatyy ostamaan siihen jotain oikealla rahalla. Pelinkehittdjat
eivat kuitenkaan enaa tyydy pelkastaan lukitsemaan tiettya osaa pelistd maksuseinan
taakse, vaan nykyisissa ilmaispeleissd ja niiden monetisaatiossa on todella paljon
kekseliaitd nuansseja, ja mahdollisuuksia laajentaa naita tai keksia kokonaan uusia

tapoja on vield huimasti.

Monetisaatiota on hankala suomentaa tyhjentavasti (Tekes 2013), joten sen kaytannon
aplikaatioiden esittely palvelee tarkoitusta paremmin kuin asian kuvailu. Alla on listaus

joistakin peleista, jotka kayttavat monetisaatiota kiinnostavilla tai erilaisilla tavoilla.

Rusty’s Real Deal Baseball

Nintendon kéasikonsolipelissd on puhuva Rusty-niminen koira, jolle annetaan
persoonallisuus ja yksinhuoltajaisa taustatarina. Han rakastaa peséapalloa, ja myy
tyoksensad itse tekemiaan pesapalloaiheisid minipeleja. Pelaaja vierailee héanen
minipelikaupassaan, ja voi ensin testata ilmaiseksi minipeleja, ja taman jalkeen voi

valita ostavansa pelin Rustyltd. Peli tuo jatkuvasti esille Rustyn onnettoman
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taustatarinan, ja yrittdaa aiheuttaa sympatiaa pelaajassa, jotta tAma maksaisi Rustylle
rahaa, jotta han saisi elatettyd perhettaén. Peli yrittaéa siis kiinnostavasti monetisoida

itsedan vetoamalla pelaajan tunteisiin.

Path of Exile

Pelin rahoitusmallia on usein kuvattu todella reiluksi. Tekijoiden tarkoituksena on ollut
alusta asti tehda peliin ostettavaksi ainoastaan pienia hyotyja tarjoavia esineita jotta
pelitasapaino ei rikkoutuisi, ja ideana on ollut luottaa pelaajien hyvantahtoisuuteen ja
sitoutuneisuuteen, jotta peli tekisi voittoa. Peli on onnistunut myds olemaan melko

kannattava kayttamalla todella reilua monetisointia. (Campbell 2014.)

Dota 2

Dota on todella kilpailuhenkinen ja valtavan suosittu tiimipohjainen
toimintastrategiapeli. Dotan maailmanmestaruuskilpailujen [&hestyessa kehitystiimi
julkaisi  peliin uuden maksullisen esineen, jolla he kerdsivdt varoja
maailmanmestaruuskisan voittorahoihin. Pelaajille kerrottiin, ettd jokainen ostettu esine
kasvattaa pottirahastoa muutamalla dollarilla. Potti alkoi pelinkehittdjan puolelta
tulleesta 1,6 miljoonasta dollarista, mutta lopulta kasvoi elektronisessa urheilussa
ennatykselliseen 10,9 miljoonaan dollariin. Turnaus lisdsi huomattavasti koko

elektronisen urheilun uskottavuutta.

Hearthstone

Hearthstone on muuttanut tutun konseptin kerailykorttipelistd netissa pelattavan
ilmaispelin muotoon. Peliin voi ostaa rahalla lisda satunnaisia korttipakkauksia, mutta
my0s pelin sisaisesti voi tienata voittamalla peleja. Erittdin maininnan arvoinen peli on
hienovaraisesta tasapainosta, jonka se on saavuttanut siten, ettéa pelissa voi ostaa
lisaa korttipakkauksia, mutta korttipakkausten satunnaisen sisallon ansiosta on melko
mahdotonta ilman pakan rakennukseen ja itse pelaamiseen liittyvid taitoja ostaa
itsedan voittoon. N&in ollen lisdpakat palvelevat vain tekem&&n pelin enemman

mahdollisia toimivia yhdistelmia, eikd suoranaisesti lisda voimaa.
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Dreadnought

Dreadnought on vasta tulossa oleva ilmainen yksin- ja moninpeli, jonka tarinavetoinen
yksinpeliosuus myydaan TV-sarjamaisesti erikseen ostettavina ja tietyn ajan valein
julkaistavina jaksoina. Peli myy itseaan myos itse tekijdiden nimelld, jotka ovat
aikaisemman pelinsa avulla osoittaneet, ettd ovat erityisen hyvia tekeméan videopeliin

todella syvéllisen ja laadukkaan tarinan.

3.2 Mobiilipelialan erityispiirteita

Tybssani on tahan mennessa kuvailtu videopelialaa melko yleiselld tasolla. Tassa
kappaleessa tarkoituksenani on fokusoida kuvausta nimenomaan mobiilipelialaan
allalla toimivan yrityksen nakokulmasta. Vaikkakin konsoli- ja mobiilipelinkehityksell& on
yhteiset juuret, on mobiilikehitys silti luonteeltaan melko erilaista. Taman erilaisuuden
aiheuttavia tekijoitd on esimerkiksi laitteiden laaja levikki ja pelien tekemisen ja
lataamisen helppous. Mobiilipelit houkuttelevat luonteeltaan todella erilaisen
pelaajakunnan konsolipeleihin ndhden, ja tdma johtaa erilaisiin kaytant6ihin ja
ongelmiin alalla. Kappaleessa referoidaan Kim Soaresin kirjoittamaa artikkelia alan
haasteista. Han on suomalaisen mobiilipeliyritys Kukouri Mobilen toimitusjohtaja.

Ensimmainen Soaresin tekema huomio on allalle paasemisen vaatimusten vahaisyys.
Lahes kuka tahansa voi ladata tietokoneellensa ilmaisversion Unitystd, tehda
mobiilipelin ja julkaista sen jossakin tyypillisimmista julkaisualustoista. Tama on valtava
ero tilanteeseen ennen mobiilipelialaa, koska aikaisemmin piti kdyda tarjoamassa pelia
julkaisijoille, joilla olisi resurssit painaa pelista fyysisia kopioita ja levittaa se maailmalle.
Nykyisin, vaikkakin julkaisijat ovat edelleen olennainen osa videopelien ekosysteemid,
ja heidan tarkein roolinsa on erityisesti markkinoinnissa, niiden merkitys on vahentynyt
huimasti. Asia on kuitenkin kaksipuoleinen, koska pelien vapaa levikki aiheuttaa myos
sen, etta tehdaén paljon turhia yksinkertaisia peleja ja saturoidaan markkinat. (Soares
2014.))

Markkinoiden yltakyllaisyys johtaa myds seuraavaan Soaresin listaamaan ongelmaan,
l[6ytamisen vaikeuteen. Tuhansia peleja julkaistaan App Storessa joka pdaiva, ja
tilanteen todellisuus on se, ettd suurinta osaa naista ei tulla edes huomaamaan, mikéali

ne eivat onnistu saamaan Editor's Choice- tai Featured -suosituspaikkaa, jolla saisi
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riittdvan nakyvyyden, ja erottuisi massasta. Kuluttajalla pitéisi olla jotain etukateistietoa
pelistd, ennen kuin han péatyy lataamaan sen kauppapaikasta. Usein pelinkehittajat
kaantyvat lehdiston puoleen, ja lahettavat pelista ndille arvosteluversioita, mutta
tavallinen pelilehdistd harvemmin edes arvioi mobiilipelejd, ja toisekseen pelaajatkaan
eivat valttamatta ole enaa siella. Soares listaakin YouTuben erilaiset let's play videot
olennaisimmaksi mediaksi alle 20-vuotiaan mobiilipelejd pelaavan kuluttajan
tavoittamiseksi. Tata asiaa kasitelldadn lisda tydssani myos viraalimarkkinointi-otsikon
alla. (Soares 2014.)

Latausten saaminen on mobiilimarkkinoiden yksi tarkeimmistd tuloksellisuuden
mittarista, ja Soares listaa etta latauksia voi saada kahdella eri tavalla. Joko
maksamalla, tai ilmaiseksi. Maksetut mainokset ovat start-up yrityksille suurin syy
hankkia sijoittajarahoitusta, ja nykyiselladan ne ovat melko kalliita. Toinen paljon
haastavampi, mutta ilmainen keino on optimoida peli ns. orgaanista kasvua varten.
Talla tarkoitetaan sita, etté peli on niin hauska, mielenkiintoinen tai omaperainen, etta
pelaajat antavat sinulle ilmaista word of mouth mainosta kaverisuositusten muodossa,
ja nain peli leviaa itsellaan. Esimerkiksi pelin sisdisia mainoksia -kappaleessa
kasiteltava Flappy Bird on Soaresin listaama esimerkki téllaisesta tapauksesta.
Kaverisuositukset voi myos rakentaa suoraan pelimekaniikaksi, esimerkiksi Facebook-
jako ominaisuuden muodossa. lhmisille pitdd antaa selkeita hyétyja siita, ettd pelia
pelaa itse pelaajan lisdksi myts hanen kaverinsa. (Soares 2014.)

Yhdeksi ongelmakohdaksi Soares listaa julkaisijoiden vahaisyyden ja pienen koon.
Tyypillisesti julkaisijan hankkiminen on ainakin helppo tapa saada pelille mainetta ja
latauksia julkaisijan valmiin pelaajaverkoston kautta, mutta toisaalta julkaisijan vaatima
osuus pelin tuotoista voi olla melko suuri. Paattkseen siita ettd mennakd julkaisijalla
vai ilman ei ole objektiivista oikeaa ratkaisua, mutta Soaresin mukaan tulisi ainakin
valttdd alan pienempia julkaisijoita, koska naiden tapauksessa saatu hydty ei

todennakdisesti olisi menetetyn tulovirran arvoinen. (Soares 2014.)

Soares painottaa artikkelissaan ilmaispelien merkitysta alan tulevaisuutena. Vaikkakin
ilmaispelit siséltavat paljon pelinkehityksellisia ongelmakohtia, on niiden tekema
tulovirta silti reilusti suurempaa kuin maksullisten pelien. Soares huomioi my6s, miten
App Storen tulovirta on todella epatasainen siten, etta noin kolme tuottavinta pelia
tekevat aivan valtavasti enemman rahaa kuin tasta alaspain menevét seuraavat pelit.
(Soares 2014.)
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Soares kertoo artikkelissa myos mielipiteistaan eri mobiilialustoja kohtaan. Han vertaa
toisiinsa i0S, Andoird ja Windows Phone -laitteita. Tilastojen mukaan laitteet eroavat
toisistaan siten, etta Androidilla on eniten kayttajia ja suurin variaatio laitteiden
tehokkuudessa, kun taas iOS-kayttdjat maksavat peleistddn enemman rahaa. Windows
Phonen vahvuudeksi han nime&da verrattaisen helppouden kiiveta latauslistojen
kérkeen ja saada featured-paikkoja. Tama voisi toimia hyvand markkinointikeinona
pelin muille versioille. Peli on mahdollista tehda kaikille kolmelle, mutta on todella
olennaista paattaa ettd missa laitteessa on fokus, koska julkaisun yhteydessd on

tarkedaa saada valitulle alustalle hyvin optimoitu versio. (Soares 2014.)

Lopuksi Soares toteaa, etta useimmat alan yritykset eivat tule selviamaan hankalista
markkinoista. Harkituilla paatoksilla ja hitaalla etenemisella on hanen mielestaan

olennainen rooli selviytymiseen. (Soares 2014.)

3.3 Pelit palveluna -ajattelu

Videopelialalla on ollut viimeisen noin 10 vuoden aikana liikkehdintda siihen suuntaan,
ettd kokemus videopelistd ei enda sisalla pelkastddn 60€ hintaisen pelilevyn tai -
kasetin ostamista, vaan pelien kylkidisina on alettu tarjoamaan erilaisia lisapalveluja.
Videopelit olisivat kuitenkin periaatteessa jo tassa tyypillisessd kertoaostosmallissa
helposti néhtavissa palvelutuotteina. Palveluiden maarittelylle ei ole yhta oikeaa tapaa,
mutta esimeriksi Wikipedian nykyisessa palvelu-artikkelissa palvelu on erotettu
tuotteesta siten, etta palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Tasta voidaan
vetaa useita yhtalaisyyksia siihen, miten tyypillinen videopeli ei ole samanlainen
kokemus jokaiselle pelaajalle, kuten esimerkiksi elokuva on jokaiselle katsojalleen,
vaan pelaajalla on mahdollisuus vaikuttaa huomattavasti pelin sisaltéon. Nain ollen
pelitilanteita tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Tama luku kuitenkin kasittaa pelit
palveluna -ajattelun vain siind merkityksessa ettd palvelu on jokin peliin ostettava

lisdominaisuus.

Nykyisin on enemmankin saantd kuin poikkeus, ettd lahes mihin tahansa peliin on
ostettavissa jonkinlaisia lisasisaltdja laajentamaan pelikokemusta. Tyypillisessa
mallissa 60€ normaalihintaiseen uuteen peliin kaupitellaan julkaisusta tietyn ajan valein
lisasisdltopakkauksia, ja kuluttajalla on mahdollisuus ostaa joko nama kaikki paketit

ennakkoon ns. “Season Pass”-pakettina, tai ostaa paketit yksitellen kun ne julkaistaan.
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Osittainen syy tédhan on se, ettd pelilaitteiden kehittyessdé myds pelien
tuotantokustannukset ovat kasvaneet, ja lisésiséllot on todettu oivalliseksi
tulonlahteeksi, jotka kiinnostavat myoOs loppukuluttajaa, ja joista he ovat valmiita

maksamaan.

Services Marketing -kirja listaa séhkdisen palveluntarjoamisen hyotyjd ja haittoja
suhteessa perinteisiin palveluntarjoantamuotoihin (Zeithaml, ym. 2012, 297-299).
Ihmiselementin puuttuminen palvelusta on sekd hyva ettd huono puoli. Toisaalta
palvelukokemus on helpommin hallittavissa, kun yrityksen ja asiakkaan vélissa ei ole
edustajaosapuolia, mutta taas toisaalta ihmiselementti lisda asiakkaan sitoutumista ja
auttaa asiakasta palvelun kayttamisessa. Sahkoisen palvelun kohdalla asiakas ei
valttamatta halua tai jaksa opetella kdyttamé&an vaadittavaa teknologiaa. Sahkoisten
palveluiden hinnat on helppo pitda matalana, koska ne toimitetaan suoraan asiakkaalle
iiman asiakaspalvelutytntekijaa, mutta toisaalta taas taméa lisdd alan hintakilpailua.
Sahkdiseen palveluun on helppo kirjautua sisdan milloin ja missa itselle parhaiten sopii,
ja palveltava ihminen voi olla lahes mista tahansa péin maailmaa, mutta toisaalta taas
internetin  valityksella tapahtuva palveluntarjonta altistaa turvallisuusriskeille.
Esimerkiksi luottokorttitietojen antaminen internetpalveluun on edelleen usealle
asiakkaalle todella suuri este. Tietyissa palveluissa sahkoistyminen on lisannyt
asiakkaan vaikutusmahdollisuuksia palvelun siséltéon, kuten esimerkiksi Netflix
verrattuna televisioon, mutta taas toisaalta jotkin palvelut heikentyvat
vaikutusmahdollisuuksiltaan muuttuessa sahkoéisiksi. Tallaisia on esimerkiksi internetin
kautta tapahtuva koulutus tai viankorjaus. Erds selked muutos on Kilpailun
lisdantyminen aloilla, joissa tyypillisesti ei aikaisemmin ollut vastaavanlaista kilpailua.
Esimerkiksi perinteinen kaupankdynti on muuttunut huomattavasti, kun Amazon ja
Alibaba ovat kilpailuttaneet alaa menestyneilld internetkaupoilla. Myo6s peliala on
kokenut valtavan laskun fyysisten tuotteiden myynnissa erityisesti PC-pelien siirtyessa

Valven digitaaliseen kauppapaikkaan, Steamiin (Chiang 2010.).

limaispelien koko genre elaa periaatteessa palveluominaisuuksien varassa. Kuluttajan
houkuttelu testaamaan pelia ilmaiseksi saavuttaa pelille todella suuren potentiaalisen
kuluttajakunnan, ja nain peli padasee esittelemdan pelaajalle erilaisia tapoja kayttaa
rahaa pelin sisalla&. Omien kokemusteni perusteella ilmaisten pelien
lisdpalveluominaisuudet on jaettavissa ainakin talla hetkella lahes aina muutaman

paaotsikon alle. Alla on esittely jokaisesta esimerkkitapauksineen.
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Joissakin tapauksissa peliin voi ostaa lisasisdlt6ja uusien tasojen muodossa. Tamé
tapa on selvastikin lainattu konsolipeleille tyypillisista lisésiséltopakkauksista, ja on
taman takia ainakin hardcore-pelaajakunnalle suhteellisen tuttu tapa monetisoida peli.
On kuitenkin hyva muistaa, ettd mobiilissa menestyminen tarvitsee l&hes aina suuren
yleisdbn suosion, ja jattimenestyvan mobiilipelin pitdd olla ainakin monetisoinnin
nakokulmasta yhtd toimiva ja helposti omaksuttava keski-ikaiselle harcore
pelaajamiehelle aamujunassa kuin tylsistyneelle elékeldiselle aamun uutisia
katsellessa. Ehkapa osittain tastd johtuen erilliset lisasisallot ovat loppujen lopuksi
iimaispeleissa todella harvinainen bisnesmalli, mutta niitd voi nahda esimerkiksi
tarinavetoisissa peleissa, kuten Joe Dever's Lone Wolf. Pelissad ostetaan TV-sarjan
kaltaisesti ikdan kuin uusia jaksoja pelin tarinalle. Lisasisallon implementointi useaan
tyypilliseen mobiilipeliin, kuten arvoituspeleihin on ongelmallista, koska pelaajat eivat
valttamatta halua maksaa siita ettd saavat lisda arvoituksia, vaan kuten mydhemmissa
esittelyissa kay ilmi, he ovat paljon kiinnostuneempia peliin tehtyjen arvoitusten
ohittamisesta maksua vastaan, jotta voivat siirtya nopeammin
seuraavaan. Maksullisessa lisdsisdllossa on myds yleensd tuotantokustannuksista
johtuen melko korkea hintalappu, joka mydskaan ei houkuttele luokseen ilmaispelien
pelaajia, jotka todennakdisesti pelaavat nditd peleja siitd syysta ettd eivat halua
maksaa yhta isoa hintaa maksullisesta pelista.

Toinen usein esiintyva lisapalvelun keino on ulkon&dlliset muutokset pelihahmolle ja -
maailmalle. Téllainen ominaisuus vaatii toimiakseen usein mahdollisuuden nayttaa
muutokset jollakin tapaa muille pelaajille. Pelkka ulkonadén muutos on yleensa todella
ystavallinen myds pelin sisaiselle tasapainolle, koska tyypillisesti ulkondkdparannuksia
ostavat pelaajat eivat saa mitddn suoranaista etua muihin pelaajiin nahden, eika
ulkonakdparannuksia ostamattomia pelaajia lukita mistddn ulkopuolelle, kuten
esimerkiksi lisasisallon kanssa saattaa kadyda. Ulkondkdparannuksen ostaminen vaatii
kuitenkin huomattavan suurta kiinnostusta peliin, koska siité ei saa mitddn suoranaista
etua. Esimerkiksi itse koen ulkondkdémuutoksen ostamisen olevan lahinna eraanlainen
hyvantekevaisyyden muoto, jossa pelaaja nayttaa valittavansa pelista ja sen tekijdista.
Idea on siis todella jalo, mutta se ei kiinnosta suuria massoja niin paljoa kuin muut
keinot. Mobiilipeleissa tama bisnesmalli on myés todella harvinainen, mutta PC puolella
sen on monetisoinut todella taidokkaasti Valve peleillaan Dota 2 ja Team Fortress 2.
Harvinaisuutta selittdnee tassakin tapauksessa se, miten bisnesmalli vetoaa enemman
hardcore-pelaajiin, jotka haluavat omistautua peleilleen, kun taas satunnaispelaaja

tahtoo rahallisesta sijoituksestaan jotain enemman konkreettista hyotya.
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Kolmas, ja selvasti yleisin lisgpalvelun muoto on antaa pelaajalle tekeméstaan
ostoksesta vastineeksi jotain suoraa hyotya peliin ja siind etenemiseen. Tyypillisesti
suora hyoty voidaan jakaa joko ajan tai voiman myymiseen. Malli on sen
yksinkertaisuudestaan johtuen todella suosittu, ja myds kuluttajat pitavat siitd, koska
App Annien 29.9. luetun Google Play mobiilipelien USA:n latausmé&éarien perusteella
jarjestetyn tilaston kymmenen suosituimman joukossa seitseman pelia kayttaa tata
bisnesmallia, ja kymmenen tuottavimman pelin joukossa nain toimivat kaikki
kymmenen pelia (AppAnnie 2014). Esimerkki tAman mallin implementoinnista todella
onnistuneesti on Candy Crush Saga, jonka pelin edetessa vaikenevat tasot on helppo
ratkaista maksamalla rahaa esineista, jotka helpottavat pelaamista huomattavasti.
Tamankaltaisten tuotteiden menestyminen on usein todella ristiriitaista, koska pelaajat
ovat valmiita maksamaan kirjaimellisesti siitd etta “peli pelaa itse itseaan”. Tahan
tilanteeseen paadytddn usein siten, ettd peli on tehty usein tarkoituksella joko liian
vaikeaksi tai liian tylsistyttavéaksi, jotta pelaaja saadaan haluamaan pelin nopeampaa
etenemista tai vaikean kohdan ohittamista. Usein on my0s vaarana, ettd monen
pelaajan peleissé pelin tasapaino saattaa rikkoutua maksavien pelaajien
ylivoimaisuuden seurauksena. Ajan ja voiman myyminen vaatiikin erityisen huolellista
suunnittelua, jotta lopputulos ei arsyta pelaajia, ja karkota niitd luotaan. On hyva
muistaa ettd pelin monetisaation huono laatu karkottaa todennakdisesti ensimmaisena
luotaan Kkaikista potentiaalisimmat maksavat asiakkaat, silla heillda on kokemuksen

kautta todennékoisesti paras taito tunnistaa monetisoinnista tallaisia ominaisuuksia.

3.4 Free to play -mallin kriittinen analysointi

liImaispelien eettiset ongelmat ovat melko hankala puheenaihe, koska niista ei kdyda
juurikaan keskustelua. On yleisempaa kuulla ylistysta siitd, miten ilmaispelit ovat
todella jarkeva bisnesmalli, koska kuka tahansa voi tulla mukaan testaamaan pelia ja
paattamaan itse, haluaako maksaa siitd. Mallissa on kuitenkin todella paljon
ongelmakohtia, joiden korjaaminen pienella miettimisella olisi helppoa. Uusi Suomi -
lehdessa on aiheen vieresta todella hyva yleiskielinen ja pelialan ulkopuolelta katsoen
tehty kirjoitus. Vaikkakin sisalléltaan artikkelin savy on mielestani melko provosoiva ja
sensaationhakuinen, niin tekstin rivien valistd on havaittavissa oikea piileva ongelma

ilmaisissa mobiilipeleissa.
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“Clash of Clansin erityispiirre on se, etta kymmenvuotias ei ymmarra, etta klikkaamalla
han ostaa rahalla uusia "tasoja" ja "mahdollisuuksia” ja mita lie. Klikkaukset sitten
kertyvat vanhempien luottokorttitileille. Esimerkkitapauksessa tuhat euroa yhdessa
illassa. Eivat japanilaiset itse asiassa suomalaisesta peliyhtiosta maksaneet. He

maksoivat suomalaisesta rahastusjarjestelmasta. “ (Helin 2014.)

Pelit tuotetaan siihen tarkoitukseen, etta niiden pitaa aina tarjota lisda ja suurempia
hyotyja rahan kayttamisestd, ja peli tarjoaa mahdollisuuden ostaa pelin siséista rahaa
yleensa todella suurissa, esimerkiksi 70 dollarin hintaisissa paketeissa, ja sitten
mainostaa ettd tama maara on parasta vastinetta rahoille. (Trials Frontier, kuva 3)
Erityisesti sosiaaliset pelit ovat tarkoituksellisesti tehty viemaan pelaajilta rahaa silla
verukkeella ettd muuten he joutuvat odottamaan joidenkin asioiden valmistumista (kts.
money gate). Clash of Clans on esimerkiksi tallainen sosiaalinen peli, ja ongelman
tilanteesta kertoo melko paljon se, miten varsinaisen oikean rahan arvosta mitdan
ymmartamatén 10-vuotias on ylipdataan pystynyt yhden illan aikana kayttamaan peliin

tuhat euroa.

Erityisesti ilmaiset mobiilipelit tuotetaan usein siten, ettd niiden monetisoinnissa ei
huomioida asiakkaita, jotka kuluttaisivat mieluusti pienen maaran rahaa, vaan pelit
rakennetaan sen ajatuksen ymparille, etta niiden pelaajat eivat saa taytta hyotya, ellei
peleihin upota jatkuvasti suuria maaria rahaa (Extra Credits 2014). Tutkimuksen
mukaan valasasiakkaat Facebookin sosiaalisissa peleissd ovat noin 2% koko
pelaajakunnasta (Takahashi 2010), ja markkinoiden samankaltaisuuden vuoksi
voitaisiin olettaa, ettd tama luku on suunnilleen samaa luokkaa my6s mobiilipeleissa ja
muissa ilmaispeleissa. Kuitenkin talla hetkella Facebook-peleihin jonkin verran rahaa
kayttavien luku on saman tutkimuksen mukaan noin 10 % koko pelaajakunnasta. Miten
paljon tata 10 % Ilukua olisi mahdollista nostaa, mikali pelit tehtédisiin siten etta
monetisaatio olisi reilua ja kiinnostaisi kaikkia pelaajia? Enta mitd jarkea miljoonien
mobiilipelien ja Facebook pelien on taistella eniten rahaa kayttavasta 2 % suuruisesta
kayttajakunnasta, kun todellinen maksava asiakaskunta on suurempi? EsittAmastani
tutkimustiedosta voitaisiin viela todeta, etta todellinen tilanne saattaa mahdollisesti olla
viela tata vuoden 2010 lukuakin huonompi. limeisesti pelaajam&arien lisdantyessa
iimaiseksi pelaavien henkildiden prosentuaalinen maara lisdéntyi myos, ja erdan toisen
puhtaaseen statistikkaan, eikd kyselytutkimukseen, pohjautuvan raportin mukaan
todellinen maara olisi ettd 0,22 % pelaajista tekee 46 % tuotosta, ja ylipaataan

maksavien pelaajien maara peleissad olisi keskimaarin vain 2,2 % (Sinclair 2014).
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Mobiilipelit ovat kuitenkin jokainen pelaajarakenteeltaan yksilollisid, joten mielestani
naiden kummankin tutkimuksen huomioiminen téssa kontekstissa on olennaista, jotta
voitaisiin muodostaa haarukka siitd, milla prosentuaalisella tasolla ja vaihtelevuudella
todellisuudessa liikutaan ilmaispelien maksavissa asiakkaissa.

Free to play -mallin keskustellut ongelmat kiteytyvat usein siihen, etta pelit on pyritty
rakentamaan koukuttaviksi, ja tama olisi epaeettista ja eparehellista pelien
markkinointia. Vaikka tdma onkin osin totta, niin voiko ilmaispelien tekijoita syyttaa siita,
ettd he tahtovat vain hankkia asiakkaita mahdollisimman tehokkaasti? Free to play-
mallin toteutuksesta on olemassa paljon erilaisia hyvia ja huonoja esimerkkeja, ja eri
mallien eettisyyttd voitaisiin vertailla ja analysoida lahes loputtomiin. Mahdollisesti
ongelman todellista tilaa suurentelee kuitenkin eraanlainen sukupolvien valinen kuilu,
jossa vanhoiksi peliharrastajiksi, hardcore pelaajiksi, itsensa mieltavat henkil6t eivat ole
viela ymmartaneet tai omaksuneet tatd uutta mallia tehda peleja ja tdmén mukana

tullutta uutta casual pelaajakuntaa (Cousins 2014.).

Nykyisen mallin puolesta voidaan sanoa kuitenkin, ettd epdaeettiset tavat tehda
iimaispeleja eivat varsinaisesti ole pelien kehittdjien, vaan itse pelaajien syytd. On
olemassa paljon tutkimustietoa, jonka mukaan juuri tallaiset aggressiiviset tavat
monetisoida ilmaispeli ovat kaikista tehokkaimpia ja tekevét parhaan tuoton. Vaikkakin
kuluttajaa saattaa arsyttda jatkuva muistuttelu pelin maksumahdollisuuksista, on se silti
objektiivisen tutkimustiedon mukaan tehokkain tapa saada pelaaja maksamaan pelista
(Bray 2014). Kuitenkin loppujen lopuksi asiakkaalla on aina oikeus sanoa ei, jos hén ei
halua maksaa pelista, ja pelkkd mahdollisuudesta muistuttaminen todennékdisesti ei
poista kuluttajista kuin sen osan, joka ei alunperinkaan olisi misséan tapauksessa ollut

valmis maksamaan pelista.

Kohtalaisen pienissa piireissa kayty keskustelu ilmaispelien eettisista ongelmista on
viime aikoina saanut my6s paljon huomiota valtavirrassa johtuen South Park -
komediasarjan kahdeksannentoista tuotantokauden kuudennesta jaksosta “Freemium
Isn’t Free”. Jakso kasittelee ilmaispeleihin liittyvdd addiktiota ja bisnesmallien

eparehellisyyttd humoristisesta ja myos kriittisesta nakokulmasta.



20

) 4 wm e I S S0/ Tl
Oy ) I 600 |7 _ 550 | g «%0/ ¥

Mox 1,500 Mox 4,500
1,200

>

but who says money can't buy fime? |
have quite the polarizing solution to make
that fimer disappear.

[ i . Y

\ '*3/ <] Occasionally, tasks may fest your patience
/,— / y,fosks may fest your patience,
e 8¢

Soft Rock
2>
1

Kuva 2: Dungeon Keeper -mobiilipeli ohjaa pelaajaa melko vahaisella

hienovaraisuudella kayttamaan rahaa pelin sisdisessa kaupassa (Ziervogel 2014)
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Kuva 3: Trials Frontier -mobiilipeli mainostaa 70 dollarin kolikkopakkausta “Best
value!”-ostoksena (Whitehead 2014)

3.5 Pelien sisdinen mainonta

Pelien sisdinen mainonta on muuttanut muotoaan ja yleistynyt valtavasti internetin ja

mobiilipelien yleistyttya. Pelin sisdinen mainonta on alkanut todella mielikuvituksellisilla
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tavoilla, mutta on mielestéani hiljakseen mobiilin yleistyttya luisunut pakonomaisuuden

kuiluun, josta se ei ole vielakaan selvinnyt kunnolla ulos.

Esimerkiksi vuonna 1996 julkaistu Playstation peli Jet Moto oli todella luova
toteuttamansa pelin sisaisen mainonnan suhteen. Pelin ideana oli ajaa kilpaa
tulevaisuuden vesiskoottereilla, ja autenttisen urheilutunnelman luomiseksi pelin tekijat
paattivat pyytdd oikeuksia kayttaa eri tuotteiden logoja ympari ratoihin sijoiteltuja
mainostauluja ja itse pelaajien vesiskoottereita. Tama antoi mainonnalle tietynlaisen
luonnollisuuden tunteen, ja se sulautui erinomaisen hyvin pelin luomaan tunnelmaan.
Samalla tavoin toimivat edelleen esimerkiksi suurin osa urheilupeleista, joiden kenttien
laidat ovat tdynna oikeita mainoksia, joiden sijoittelusta yritykset ovat oikeasti
maksaneet. Tallainen mainosten sijoittelu on todella hienovaraista ja kekseliasta, ja ne
ikdan kuin kuuluvat ymparistdon, ja ovat samaan aikaan tehokkaita, mutta eivat hairitse

pelaajaa.

Tilanne kuitenkin muuttui, ja isoimpana syyna tahan olivat free to play -pelit, ja niiden
monetisointi. Useat menestyneet mobiilipelit eivat tarvinneet menestyksensa luomiseen
mitdan muita keinoja kuin pelin sisdiset mainokset. Tastd ehka eriskummallisin
esimerkki on Flappy Bird -peli, jonka muutaman viikon kestanyt uskomaton maine
nettosi pelin yksin toimineelle kehittdjalle 50 000 dollaria pelkkda mainosten
nayttokerroista saatua rahaa yhden paivan aikana (Hamburger 2014). Tama aiheutti
todella suurta ihmetystd maailmalla, ja esimeriksi isot bisneslehdet kuten The Wall
Street Journal ja Forber tuottivat useita artikkeleita Flappy Birdin omituisesta
voittokulusta. Opinnaytetydon aikana tulleissa tapausesimerkeissa kiinnostavista
tavoista monetisoida peli en juurikaan puhu pelin sisaisistd mainoksista, vaan tein
asialle oman kappaleen. Tama johtuu ensinnakin siitd ettd mainokset ovat
monetisaatiokeinona ehkapa kaikista tavanomaisin, ja toisekseen en pystynyt
[bytamaan hyvaa esimerkkid niiden omaperdisestd modernista implementaatiosta,
koska tama implementaation kaava on kaytdnnossa jokaisessa tapauksessa sama.
Flappy Bird esimerkillakaan ei ole mitaan tekemistd itse mainosten nerokkaalla
sijoittelulla, tai Flappy Birdin pelillisilla ansioilla, silla pelin tekija raportoidusti laittoi pelin
kokoon muutamassa illassa (Heney 2014). Flappy Birdin menestys voidaankin hyvin
pitkalti laskea pelin tekijan tekemisistd riippumattoman viraalimainonnan ja tasta
aiheutuneen valtavan lumipalloeffektin ansioksi (Game Theory 2014). Flappy Birdin
pelillisia ansioita kuvaa myos melko hyvin internetissd myytavana oleva Construct 2,

HTLM5-pohjainen pelinteko-ohjelma, joka mainostaa itseaan blogikirjoituksella jossa
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luvataan ohjelmalla valmistuvan julkaisuvalmis Flappy Bird kloonipeli 10 minuutissa
(Scirra 2014.).

Mobiilin ja ilmaispelien yleistyttyd pelin sisaisestd mainonnasta on tullut l&hes
pakollinen osa jokaista ilmaiseksi ladattavaa mobiilipelia. Tilanteen toivottomuudesta
kertoo esimerkiksi useat tutkimukset siitd miten pelia pelattaessa suurin osa akun
kaytosta kuluu itse mainosten etsimiseen ja lataamiseen, eika pelin prosessointiin
(Aguilar 2012), tai se miten useassa pelissa on oma maksullinen lisdominaisuus sille,
ettd pelin saa lopettamaan mainosten nayttamisen pelaajalle. On ilmiselvaa, etta myos
pelinkehittgjille mainokset ovat ikdéan kuin hapeiltava pakko, joka on laitettava peliin,
jotta se elattaisi pelinkehittdjad. Usein ne onkin otettu itse pelin asettelussa huomioon
joko huonosti tai ei ollenkaan. Esimerkiksi suomalaisessa Trials Frontierissa, joka on
mobiilipeliksi huomattavan korkealaatuinen, pelaaminen keskeytyy satunnaisesti
mustalla naytolla, jolle latautuu hetken paasta noin 20 sekuntinen mainosvideo toisesta
mobiilipelista, ja tatad videota ei voi ohittaa mitenkdan. Mainokset lisattiin peliin vasta
avoimen testausajan jalkeen, ja tamé oli ehk& suurin syy, miksi henkilokohtaisesti

kyllastyin tam&n muuten erinomaisen mobiilipelin pelaamiseen.

Nykyaikainen mobiilipelimainonta on vanhaan, ja urheilupeleissé edelleen kayttssa
olevaan, mainontaan verrattuna todella kaavoihin kangistunutta ja laiskan oloista.
Uskoisin ettéa suurin syyllinen tahan on itse mainosten tarjoajat, kuten Google, joka
eivat tarjoa riittdvan vaihtelevaa valikoimaa tai riittavasti erilaisia tapoja mainonnan
toteuttamiseen, ja toisekseen pelinkehittdjat, jotka eivat halua kayttdd aikaansa
mainosten asettelun miettimiseen, vaan etsivat helppoja ratkaisuja kuten yhden
standardikokoisen bannerin asettaminen ruudun alareunaan (Google 2014). Minulla ei
ole mitddn kokemusta varsinaisesta pelien ohjelmoinnista tai mainosten sijoittelusta,
joten en osaa tarkkaan sanoa miten prosessi menee tai miksi se on niin kaavoihin
kangistunut, mutta esimerkiksi se on helppoa todeta ettd minda en ole ainoa ihminen
joka on harmissaan nykyisesta mainosten sijoittelun tilasta. Google Play -kauppa on
pullollaan negatiivisia kayttajdarvioita muuten hyvistd sovelluksista, mutta ainoaksi
negatiiviseksi asiaksi ilmoitetaan huono ja ajattelematon mainosten sijoittelu. Jarkeva
mainosten sijoittelu siis ei pelk&stdan parantaisi sovellusten ulkondkda ja
kaytettavyytta, vaan tatd kautta vaikuttaisi positiivisesti esimerkiksi kayttdjien
retentioon. Tassd tapauksessa kuitenkin on otettava huomioon se, ettd pelin
monetisointi mainoksilla on kohtalaisen uusi ilmig, ja tamé&n takia se ei ole viela taysin

testattu ja toimiva jarjestelma, vaan oletettavasti se tulee kehittymaan vuosien aikana.
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Yksi erinomainen kehityssuunta voisi olla juurikin mainonnan parempi sisallyttaminen

itse peliin.

L

S ——
ISEORES @

Kuva 4: Angry Birds -pelikuva, jossa nahdaan tyypillinen mainoksen sijoittelu. Mainos
ei liity peliin mitenkdan, ja ainoastaan hairitsee pelikentdn nakyvyytta (Bolo 2013)
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Kuva 5: Pelikuva mainoksesta joka tayttaa koko nayton, ja jonka aikana pelaaja voi

joko siirtyd mainoksen linkkiin ja keskeyttdd meneilldadn olevan pelin, tai odottaa
oikeassa ylakulmassa olevan odotusajan (tyypillisesti 20-30sek) loppuun jatkaakseen
pelia
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3.6 Viraalimarkkinointi pelialalla

Tassa luvussa kaydaan esimerkkien kautta lapi sitd, miten viraalimarkkinointi on
muokannut pelien markkinointia viime vuosien aikana. Pyrin [6ytamaan seka hyvia etta
huonoja esimerkkeja viraalimarkkinoinnista, ja selittdmé&an niita omien kokemusteni,

seka internetista etsimieni reaktioiden kautta.

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa markkinointiviesti saadaan
leviam&an  hyvin  nopeasti  hyodyntamalla  kuluttajia  viestin  valikatena.
Viraalimarkkinoinnin onnistuminen on todella hankalasti ennustettavissa, ja menestys
ei yleensa ole kopioitavissa tai muokattavissa kaavaksi. Voidaan kuitenkin todeta etta
yleensa tuoreet, erilaiset, hauskat, ravisuttavat ja silla hetkelld kuluttajaa kiinnostavat
kampanjat menestyvat parhaiten. Muita térkeitd elementtejd menestykselle on
esimerkiksi mielipidevaikuttajien ja vahvasti verkostoituneiden ihmisten kiinnostuksen
herattaminen. Tyypillinen paikka nykymuotoiselle viraalimarkkinoinnille on sosiaalinen

media.

Yksi melko varhainen ja huono esimerkki viraalimarkkinoinnista on Sonyn PSP-
kasikonsolin joulumarkkinointiin liittyva YouTubessa julkaistu rappivideo “All | Want For
Xmas is a PSP” vuodelta 2006. Sonyn alainen Zipatoni-mainostoimisto teki
kampanjassa useita virheita, joista suurinta osaa ei nae enda nykyaan. Ensimmainen
omituinen asia oli viraalimarkkinoinnin olemassaolon kieltdminen. He yrittivat kertoa
eraanlaista tarinaa oikeista ihmisista jotka halusivat PSP:ta joululahjaksi, eivatka olleet
avoimia siitd ettd kyseessa on viraalimarkkinointia. Asiaa kierreltiin niin kauan kunnes
suuttuneet ihmiset tutkivat mukana olleiden ihmisten tietoja, ja selvittivat etta
kampanjan ihmisilla todellakin on yhteydet Sonyyn, ja kyseessd on vain
viraalimarkkinointia. Nykypaivana tallainen asian kiertely tuntuisi melko omituiselta ja
eparehelliseltd toimintatavalta. Toinen huono asia oli itse kohdeyleison taydellinen
vaarinymmartaminen ja materiaalin huono tuottaminen, joka mahdollisti sen etta
ihmiset alkoivat epéilla kampanjaa heti. Esimerkiksi CNETIn artikkeli kuvaa tapauksen
muistuttaneen huonoa tilannekomediasarjaa. (Greenwald 2006.)

Eras todella nerokas ja suuren kokoluokan esimerkki viraalimarkkinoinnista on Valven
Potato Sack -mainoskampanja Portal 2 -pelille vuodelta 2011. Valve esitteli
pelinkehittgjille vuotta aikaisemmin idean, etta tahtoisi tehdd mainoskampanjan

odotetulle Portal 2-pelille, joka tukisi pelin arvoituksellista ilmapiiria. Kampanjassa oli
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mukana 13 eri indiepelid, ja pelaajien tarkoituksena oli saavuttaa naissa peleissa
tiettyja tavoitteita, jotta niista voisi 16ytaa ja sitten yhdistella ja ratkoa kryptisia koodeja,
joiden tuloksia tulisi syottdd erilliseen Potato Sack -sovellukseen. Ideana oli saada
mahdollisimman paljon pelaajia mukaan ratkomaan Potato Sack -pelien arvoituksia,
jotta lopputuloksena Portal 2 -peli julkaistaisiin aikaisemmin. Reaktiot kampanjaan
olivat vaihtelevia. Portal 2:n kymmenen tuntia aikaistunut julkaisu ei ollut usean
pelaajan mielesta riittdvan suuri palkkio, mutta toisaalta tempaus ndahtiin erittain
positiivisena indiepeleille ystavéllisena kampanjana, joka vaikutti positiivisesti mukana

olleiden vahemman tunnettujen pelien myyntiin. (Jagnow 2011.)

Erittain suuri internetissa nousussa oleva liike on ns. Let’s play -videot ja livestreamit,
ja vime aikoina naihin on alettu implementoida suurenevissa maarin
viraalimarkkinointia. Asian kiinnostavuus mainostaville yrityksille lienee siina, etta
tallaisen sisallon tuottajista on viimeisen muutaman vuoden aikana tullut todella
merkittdvia mielipidevaikuttajia. Esimerkiksi nyt kirjoitushetkellda YouTuben suurin
kanava on let’s play videoita tekeva PewDiePie, jolla on kirjoitushetkella 31 miljoonaa
tilaajaa. Jos PewDiePie tekee videon jossa han esittelee jotain pelia, niin video saa
tyypillisesti muutamassa pdaivassa noin 3 miljoonaa katselukertaa. Esimerkiksi EA
Games on tehnyt uusinatapainoksen vanhasta Skate 3 pelistadan yksinomaan
PewDiePien videoiden aiheuttaman lisantyneen kysynn&n ansiosta. (Dring 2014)
Tyypillinen keino hyddyntda markkinoinnissa Let’s Play videoita on esimerkiksi antaa
ilmainen kopio pelista, tai jopa rahallinen korvaus Let’'s Playerille jotta han esittelee

videoillaan mainostettavaa pelia.

Viraalimarkkinointi on erityisesti videopelialalla suurta nousua tehnyt ilmié viime
vuosien aikana. Videopelien tyypilliset kuluttajat ovat juurikin nuorehkoja sosiaalista
mediaa kayttavia henkiloita, joten heidan on helppo arvostaa jos pelintekijat 16ytavéat
heidat sieltd missa he liikkuvat. Esimerkiksi pelien sisdaisen mainonnan kappaleessa
lapikaytdavan Flappy Bird -tapauksen huima menestys voidaan laskea suoraan
viraalimarkkinoinnin piiriin. Flappy Bird -tapauksessa viraalimarkkinointi ei tullut edes
pelin tekijansa itsensad toimesta, vaan taysin ulkopuolinen henkild, PewDiePie, keksi
pelin kiinnostavan héanen YouTube katsojiaan, joten kuvasi videon itsestaan

pelaamassa sita ja reagoimassa siihen.
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4 Markkinointi pelialalla

4.1 Konseptisuunnitelma ja yrityksen brandays

Aloittaessani opinnaytetyota, oli tavoitteena ainoastaan luoda markkinointisuunnitelma
Pirate’s Payday -peliprojektille. Oman tyoni edetessé kuitenkin mygs itse peliprojektin
virstapylvaat siirtyivat eteenpain, ja peliprojektin aikana itse pelin laajuutta on pohdittu
useaan kertaan, mutta myds pelin ympaérille rakentuvan toiminnan maaré on kasvanut.
Nykyisellaan tarkoituksena on perustaa osakeyhtio, jolle ollaan etsimassa rahoitusta.
Tata tarkoitusta varten olisi hyva luoda itse yritykselle my6s suunnitelma brandistéa ja

maineenhallinnasta.

Tiia Sammalahden kirja Konseptisuunnittelun Supersankari on  suunniteltu
palveluyrityksille, jotka haluavat luoda tai kehittdd uusia liikketoimintakonsepteja.
Tyo6ssani kasitelladn mydhemmin pelit palveluna -ajattelua, joka on kohtalaisen uusi ja
nykyisten monipuolisten jakelukanavien mahdollistama ajattelutapa. Ajattelulla
tarkoitetaan lyhykaisyydessaan sitd, etta pelit ovat jatkuvasti kehittyva ja paivittyva
tuote, jonka rahankeruu on vaiheittaista, ja nain ollen sisaltdd paljon
palveluliiketoiminnalle tyypillisia piirteita. Kirfjan monet kohdat ovatkin peilattavissa
varsin hyvin videopelialan tilanteeseen, vaikka kirjaa ei ole alunperin téhéan

nakokulmaan tarkoitettu.

Brandin luomisen pohjatydn tarkein osuus on asiakkaan tunnistaminen ja
ymmartaminen. Konseptoinnin supersankarissa esitellaédnkin todella laaja ymmarrys-
paketti (Sammallahti 2009, 34-35), jossa on listattu useita konkreettisia keinoja
asiakkaan ymmartamiseksi. Keinot on jaettu tilastollisiin keinoihin, tutkimuskeinoihin,
havainnointikeinoihin  ja  tulevaisuuden analysointiin.  Mobiilipelin  tilanteessa
luonnollisimmiksi  tutkimuskeinoiksi muodostuvat erilaiset tilastot lataaja- seka
ostajamdadristd, sekad keskustelun seuraaminen  kauppapaikkojen  omista
arvostelujarjestelmista seka keskustelupalstoilta. Useat pelinkehittgjat tuntuvat melko
etdisilta pelaajaan pelaajakunnan suuren koon vuoksi. Olisi hyva miettia
mahdollisimman tehokkaita keinoja kommunikoida pelaajien kanssa, ja kayda dialogia.
Twitter ja Facebook ovat tdhdn melko hyvid, mutta toisaalta on hankalaa ennustaa
miten kayttokelpoista internetin kautta saatava keskustelu olisi (katso kuva). Asiakas

voidaan tunnistaa erilaisilla demograafisilla tekijoilla, kuten ian tai sukupuolen mukaan,
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mutta tyypillisesti tallainen ndkdkohta on melko kapeakatseinen, eik& valttaméatta nae
asian ytimeen. Olisi tarkoituksenmukaisempaa pohtia kuluttamisen motivaatioita, ja
talla tavoin luokitella asiakkaita erilaisiin kuluttajaryhmiin. Yrityksen olisikin hyvéa luoda
ns. asiakasprototyyppeja tyypillisimmista tapauksista, ja ottaa kaikki nama huomioon
eri keinoilla (Sammallahti 2009, 40).
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Kuva 6: Kayttajaarvosteluja Rovion julkaisemasta RETRY-pelistd Google Play

kaupassa. Kayttajanimet on sensuroitu, koska ne eivat olleet olennaisia.

Yrityksen olisi hyva tuntea myds itsensd, omat vahvuudet seka heikkoudet. Talldin on
helpompi pohtia ettd missa yritys on hyva, ja mita osa-aluetta voitaisiin vahentaa tai
lopettaa kokonaan tuottamattomana. Yhteenvetona yrityksen sisdisesta analyysista
onkin nelivaiheinen ohjeistus, joka kehottaa fokusoimaan, erottautumaan, kiteyttamaan
ja testaamaan. Erityisesti kiteyttdminen ja testaaminen ovat todella olennaisia asioita.
Kiteytyksen tekeminen saattaa joskus olla hankalaa, ja tasta syystd nama asiat tulisivat
olla selvasti ylos kirjoitettuna ja kaikkien yrityksen tydntekijdiden saatavilla. Asioiden
testaaminen on myds todella olennaista, jotta tehtavat asiat kiinnostaisivat varmasti
kuluttajia. (Sammallahti 2009, 56-58.)

Brandilla tarkoitetaan tuotemerkkia, jonka kuluttaja tunnistaa ja l0ytdd siita
erityispiirteitd. Tdman tulee toistua useissa kuluttajissa, ja muodostua niin sanotuksi
yleiseksi mielipiteeksi. Bréndimaailman termistostd voidaan erotella kaksi asiaa,
identiteetti ja imago. ldentiteetilla tarkoitetaan yrityksen maéaarittelemaa tuotemerkin
erityisyyttd, kun taas imagolla tarkoitetaan vastakkaisesti kuluttajan méaéarittelemaa
tuotemerkin erityisyytta. Brandi on ikdan kuin asia, joka on identiteetin ja imagon
valissd. On olemassa useita erilaisia syitad siitd miksi identiteetti ei kohtaa imagoa, ja
naitd voi olla esimerkiksi ylimalkaiset lupaukset tai kuluttajien huomioitta jattdminen.
Sammallahti m&éarittelee identiteetin brandin DNA:ksi. Kun identiteetti on suunniteltu

huolella, on sitd helppo kayttdd yrityksen kaikessa toiminnassa, kuten tuotteen
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fysilkkassa, maineenrakennuksessa, henkiloston kouluttamisessa ja myynnissa.
(Sammallahti 2009, 69-73.)

Bréandin luominen tapahtuu huolellisella ympariston ja itsensad maéaarittelemisella, seka
tavoitteiden asettamisella. Sammallahti maéarittelee sen kolmivaiheiseksi prosessiksi,
johon kuuluu positiointi, identiteettiprisma ja brandikiteytys. (Sammallahti 2009, 77.)

Positioinnissa tulee ottaa huomioon kaikki tavoitellut asiakasryhmaét erikseen, koska
heidan tarpeensa ovat tyypillisesti erilaisia. Positioinnissa tyypillisesti kysytaan, etta
kenelle, miksi, milloin ja ketd vastaan palvelua kaytetddn. Erityisesti mobiilipelien
kohdalla keta vastaan -kohdasta tulee olla tarkka, silla mobiilipelit tyypillisesti eivat
kilpaile pelkastaan toisia mobiilipeleja vastaan, vaan asiakkaat pelaavat peleja lyhyita
aikoja tyypillisesti mikali heilla on tylsaa. Talldin esimerkiksi television Kkatselu,
sanomalehdet tai internetselailu ovat yhta varteenotettavia Kilpailijoita kuin muut

ilmaispelivaihtoehdot.

Identiteettiprisma

ﬂﬁndin tavoittelema omakuva \ @lteltu asiakasmielikuva \
ua

. Asiakkaan omakuva kayttaessaan palvel
Persoonallisuus

e Mita asiakas tuntee ostaessaan
e Miksi han tuntee muuttuvansa

o Kuvaavat adjekdiivit
e Tyypillinen kaytos

; o kayttaessaan
Fyysiset ominaisuudet e Perustelut tuotteen kautta
e Brandin ulkonéké Asiakkaan kuva palvelusta ja sen kayttajista

e Materiaalit, varit muodot

e  Naille valinnoille syitd e Kuva tuotteen kayttajakunnasta

e FEi liity kohderyhmaén, vaan ihmisten
Toiminnan kulttuuri tuntemuksiin

e Arvot e Esim: Koyhat ostaa Rainbow-tuotteita
Asenteet Suhde asiakkaaseen

[ ]
. mﬂttte:lm cormaistuttaminen e Miksi ja milloin tuotetta kiytetadn
) e Miten asiakas reagoi brandin kanssa

Kuva 7: ldentiteettiprisma on kuuden kohdan pohdinta yrityksen ominaisuuksista ja
tavoitteista. (Sammallahti 2009, 74-76.)

Identiteettiprisma on hyvinkin tarinamuotoinen ja vapaa teksti, kun taas brandikiteytys
on tiivimpi ja helpommin omaksuttavissa oleva lyhyt selitys brandistd. Se on
luonteeltaan tavoitteellinen, ja sitd kaytetdan esimerkiksi yhteistybkumppaneiden ja

tyontekijoiden briiffaamiseen. Brandikiteytys sisdltaa lupauksen, edut, tuoteattribuutit ja
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perusarvon. Lupaus tarkoittaa sitd, mita asiakas saa ostaessaan brandin tuotetta, ja

edut ovat varmoja tietoja, joilla tuote voi vakuuttaa asiakkaan. (Sammallahti 2009, 70.)

Sammallahti puhuu myds maineenhallinnasta, joka on erityisesti pelialalla tarkeassa
osassa. Alalla on todella &anekkaitéa ja intohimoisia kuluttajia, ja lukuisat esimerkit
todistavat, miten nuivaantuneet pelaajat ovat esimerkiksi &&nestaneet Electronic Artsin
Amerikan huonoimmaksi yritykseksi (Goldfarb 2013), tai vaatineet kompensaatiota
huonosti toimivasta tuotteesta (Schreier 2014). Maineonglemat saattavat myods tulla
yhtakkid ja huomaamatta, ja niiden aiheuttamaan palautevyoéryyn voi olla todella

hankala varautua ilman kunnollista maineenhallintasuunnitelmaa.

Maineella itsellaan tarkoitetaan asiakkaiden mielissa olevaa arviointia yrityksesta, ja se
on suhteessa brandiin siten, ettd brandi on tarkoitus tehda, kun taas maine ansaitaan.
Se on erdanlainen kokonaisarvio yrityksestd, ja sitd voidaan tietyilla toimenpiteilla
rakentaa samalla tavoin kuin bréndid. Maineen vaikutus on havaittavissa esimerkiksi
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien suhtautumisessa yritykseen, seka henkilokunnan
motivaatioon. My6s markkinointiviestinndn ulkopuolella maineeseen voi liittaé erilaisia
yrityksen toiminnan osa-alueita, kuten hyvantekevaisyys, yhteiskuntavastuu,
tydnantajamielikuva, sidosryhmien valintaperiaatteet. Nama kaikki
markkinointiviestinnalliset ja siihen kuulumattomat toiminnat viestivat yrityksen
hengestd ja ovat jokainen maineenhallintavalintoja, joiden tulisi toteuttaa yrityksen
strategiaa. Hyvaa mainetta siis ei voi saavuttaa ainoastaan viestiméalld, vaan se vaatii

konkreettisia toimintoja ja valintoja. (Sammallahti 2009, 130.)

Mainestrategia toteutuu kaytdnnon tasolla silloin, kun jokaisen maineeseen liittyvan
sektorin vastuullinen henkilé on sitoutunut noudattamaan toiminnassaan yritykselle
valittua mainetta. Yrityksen maine siis tulisi olla selvd jokaiselle yrityksen
paantantavaltaiselle henkildlle, eika pelkastdan kohta markkinointistrategiassa.
Yrityksessa tulisi olla myds yksittaisten vastuuhenkildiden lisdksi maineenhallinnan
johtamiseen nimetty henkild, joka valvoo ja tarkastaa asioiden toimimista valitun
maineen mukaan. Yrityksen tulisi myds pohtia erilaisia mittareita maineenhallinnan

valvomiselle. (Sammallahti 2009, 132.)

Yksi olennaisimmista maineenhallinnan testikentistd on yrityksen nakyvyys mediassa.
Positivinen medianédkyvyys on todella tarked markkinointiviestinnallinen saavutus

brandille. Positiivisen viestin tuleminen jotakin muuta kuin yrityksen omia kanavia pitkin
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on kuluttajille erittdin uskottava informaatiokanava. Median kanssa viestiessa on
kuitenkin olennaista tunnistaa, ettd tdhan liittyy aina omat riskinsa, silla yritys ei voi
lopulta juurikaan vaikuttaa siihen, millaisen viestin media valittéa kuluttajille, eika
my6skaan voi vaikuttaa aiheisiin mistd media kiinnostuu. Yrityksen viestinta voidaan
jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat tuotetiedotus, viihteellinen viestintd ja
konserniviestintd. Tuotetiedotuksella tarkoitetaan puhtaasti informatiivista artikkelia,
jossa media esimerkiksi referoi lehdistétiedotetta tai lehdistotilaisuutta, tai kyseessa voi
olla esimerkiksi arvostelu. Viihteellisessa viestinnassa yrityksen tuote on liitetty osaksi
jotakin isompaa konseptia, kuten esimerkiksi ilmiota tai tapahtumaa. Myos esimerkiksi
julkisuuden henkildiden tekemat epasuorat ja suorat suositukset tuotteesta tai tuotteen
nakyminen osana elokuvaa tai TV-sarjaa ovat Vviihteellistd viestintaa.
Konserniviestinnalla  tarkoitetaan  yrityksen  toimintaan  littyvdd  viestintaa.
Konserniviestinnassa yrityksen sisdiset asiat viestitaan kuluttajille riittavina ja
oikeanlaisina, ja tadhan kuuluu konkreettisesti esimerkiksi ilmoitukset suurista
sijoituksista tai kriisiviestinta. (Sammallahti 2009, 150-151.)

Jotta viestintd toimisi mahdollisimman tehokkaasti, ja tukisi maineenhallintaa, tulisi
pitdd ensiarvoisen tarkeana pohtia viestinnan tavoitteita. Eri viestintamuodoilla on myds
reilusti vaihtelevia tavoitteita, ja kaikki ndma tulisi ottaa huomioon viestintdmuotoa
valittaessa ja sen tavoitteita pohtiessa. Viestinnasta tulisi myds laatia ohjeistus kaikille,
esimerkiksi kriisitilanteita tai yllattavia haastattelutilantieta varten. Jokaiselle yrityksen
osa-alueelle on oltava selvaa ettd mista asioista heidan on sallittua puhua ulospain.
(Sammallahti 2009, 151-152.)

4.2 Asiakkaan ostokayttaytyminen ja valintaprosessi

Asiakasta maariteltdessa on olennaista tuntea potentiaalinen asiakasryhméa ian ja
sukupuolen lisaksi myts psykologisella tasolla (Armstrong, Harris, Kotler & Piercy
2013, 144). Miksi asiakkaat ostavat tuotteita, tai millaisilla perustein he valitsevat yhden
tuotteen vaihtoehtojen joukosta? Taman on tarkoitus luoda pohjaa onnistuneelle
asiakassegmentoinnille ja kohdistamiselle. Kohdistamista on erityisen tarkeaa pohtia
varsinkin mobiilipelien kontekstissa, jossa markkinoiden sanotaan olevan todella
saturoituneet identtisten pelien, helpottuneen tuotannon ja julkaisun, ja menestyneiden

ideoiden suruttoman kopioimisen vuoksi.
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Splashy Fish - Tiny Fly Duck Go Game Penguin Fap . Magic Duck Flappy Cat: Pirate
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Kuva 8: Flappy Bird kloonipeleja App Store —markkinapaikassa (Anagnostu 2014)

Ostajan valintaprosessi koostuu viidesta vaiheesta. Nama ovat tarpeiden
tunnistaminen, informaation etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatés, oston jalkeinen
vaihe (Armstrong, ym. 2013, 161). Ostosprosessi siis alkaa jo ennen varsinaista

ostosta, ja jatkuu vield ostoksen jalkeenkin.

Tarpeiden . . - Oston jalkeinen
tunnistaminen H Tiedonhaku H Vertailu H Ostop&atds H Kayttdytyminen

Kuva 9: Asiakkaan ostoprosessi (Armstrong, ym. 2013, 161.)

Ensimmaiseksi tarpeiden tunnistamiseen liittyy joko asiakkaasta itsestdan tai tamén
ulkopuolelta tulevan ostomotivaation syntyminen. Siséinen tarve voi olla esimerkiksi
nalka, ja ulkoinen tarve TV-mainos. Toisena tiedonhaku, joka voi olla
tuottesitoutuneisuudesta riippuen joko passiivinen tai aktiivinen vaihe, jossa asiakas on
kiinnostunut selvittdméaan lisaa tuotteesta, mutta ei valttamatta tee aktiivisesti mitaan
tyota tamén eteen. Kolmantena vaihtoehtojen vertailu saattaa myos olla hyvin erilainen
vaihe tuotesitoutuneisuudesta riippuen. Asiakas saattaa tehda joko loogisen valinnan
hinnan ja ominaisuuksien perusteella, tai ostaa satunnaisen tuotteen
impulssiostoksena. Asiakkaiden vertailuvaiheen tutkiminen on todella tarkeaa

tuotekehityksen ja  markkinoinnin  uudelleenohjaamisen kannalta. Neljantena
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ostopaatoksessa yleisin valinta on ostaa suosituin vaihtoehto, mutta on olemassa
muuttujia, jotka saattavat vaikuttaa tah&n paatokseen. Muiden suositukset ja asenteet
ja odottamattomat tilannekohtaiset asiat saattavat muuttaa ostopdatosta vield
viimeiseen hetkeen saakka. Viides vaihe, oston jalkeinen kayttaytyminen, on erittain
tarked pitkdaikaisen asiakassuhteen luomisen kannalta. Tass& vaiheessa asiakas
arvioi tuotteen toimivuutta suhteessa omiin odotuksiinsa. Mikaan ostop&éatos ei ikind voi
olla taysin tyydyttdva, vaan jokaisessa paatdoksessd menetetddn aina jotain toisen
vaihtoehdon tarjoamaa. Asiakkaan tarpeiden tayttdminen niin hyvin kuin mahdollista on
kuitenkin ensiarvoisen tarkeata, ei pelkastaan asiakassuhteen, vaan myos yrityksen tai
tuotteen maineen vuoksi. Tassa vaiheessa on myoOs tarkedd antaa asiakkaille
mahdollisuus palautteeseen, koska tama on markkinoinnin kehittdmisen kannalta

ensiarvoisen tarkeaa.

Ostokayttaytyminen menee tyypillisesti niin, ettd mitd monimutkaisempi tuote tai
palvelu on kyseessd, sitd enemman harkintaa ostopaatds tarvitsee. Helpot valinnat
ovat nopeita ja tottumuksesta tehtyja valintoja yksinkertaisille tuotteille, kun taas
monimutkaisemmat tuotteet vaativat enemman tilanteen pohdintaa ja vaihtoehtojen
miettimistd. Ostokayttaytyminen voidaan jakaa ensin kahteen osa-alueeseen sen
perusteella miten paljon tai vahan tarkea valinta on, ja naméa kaksi viela kahteen osaan
sen perusteella miten suuria eroja ostettavan tuotteen vaihtoehtoisilla brandeilla on.
(Armstrong, C. Harris, Kotler, Piercy 2013, 159)

Monimutkaista ostokayttaytymista tarvitaan, mikali ostopaétés on tarked, ja brandeilla
on suuria eroja. Esimerkiksi alypuhelimen, tietokoneen tai auton ostaminen saattaisi
olla tallainen paatés. Markkinoinnille on olennaista ottaa huomioon asiakkaan
helpottaminen ostopaatdkseen kertomalla télle tuotteen eduista. Riskid vahentavaa
ostokayttaytymista esiintyy, kun asiakas on sitoutunut tarkeaan ostopaatdkseen, mutta
ei nae juurikaan eroja brandien valilla. Esimerkiksi korjauspalvelut ovat téllaisia.

Ostopaatdkseen vaikuttaa talldin usein hinta tai ostamisen helppous.

Tottumuksellinen ostopaatds tapahtuu, jos ostopdatos ei ole tarked, tai ero brandien
valilla ei ole suuri. Brandeistd ei etsitd tietoa eikd niitd juurikaan vertailla, vaan
ostopaatoksiin vaikuttaa yleensa esimerkiksi nahty mainos TV:ssd tai internetissa.
Esimerkiksi WC-paperi on téllaista. Viimeinen, ja mobiilipelien kannalta tarkein
ostopaatdsmalli on vaihtelua etsiva ostokayttaytyminen. Tata tapahtuu, jos paatés on

tarkeydeltddn matala, mutta brandien valilld on suuri ero. Valintaa ohjaa talldin
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kuluttajan halu kokeilla uusia asioita huvin vuoksi. Tallaisen mallin alaisissa tuotteissa
markkinointiprosessi saattaa olla markkinajohtajilla hyvinkin erilaista kuin pienemmilla
brandeilla. Markkinajohtaja yrittdd saattaa kuluttajia kayttamaan jotain tuttua ja
turvallista, kun taas pienemmat brandit kannustavat vaihtoehtojen etsintda ja
helpottavat vaihtoprosessia tarjoamalla matalampia hintoja, erikoistarjouksia tai
ilImaisnaytteita. My6s mainonta on tehty esittam&an potentiaalisille asiakkaille syita
kokeilla jotain uutta. llmaisten mobiilipelien liséaksi nain toimii esimerkiksi makeiset,

sipsit tai keksit.

liImaisissa mobiilipeleissa ostokayttaytymisen syitd voi olla hankala arvioida.
Tyypillisesti pelit valitaan markkinapaikalla ainoastaan pienen postimerkin kokoisen
kuvakkeen ja pelin nimen pohjalta. Taméan jalkeen siirrytddn tilaan, jossa pelista on
tarkempia tietoja. Pelin ladattuaan ja sitd pelattuaan asiakas oppii viela pelin siséisista
mahdollisuuksista kayttdd rahaa, ja jotta tama onnistuisi, asiakas tulisi saada
innostumaan pelistd ja palaamaan sen parin  uudestaan ja uudestaan.
Markkinapaikkojen hyvan seurattavuuden ansiosta pelien tekijoilla on kuitenkin
hallussaan todella suuri maaré relevanttia tietoa asiakkaan ostokayttaytymisesta.
Kauppapaikka pitda kirjaa kaikista tapahtuneista latauksista reaaliajassa, ja pelin
tekijoilla on myods mahdollisuuksia seurata mitd pelaajat tekevat tai miksi he
keskeyttavat pelaamisen. Vaikkakin tdma helpottaa prosessia huomattavasti, ei se silti
muuta sitd tosiasiaa, ettd ilmaispelien asiakaskunta on hankkimisen helppoudesta ja
ilmaisesta hinnasta johtuen tavallisiin peleikuluttajiin ndhden huomattavasti enemman

hetken mielijohteesta toimivia, ja nainollen irrationaalisempia.

Uuden tuotteen lanseerausprosessissa on hyva muistaa myos, etta valintaprosessi on
huomattavasti edella kuvattua haastavampi (Armstrong, ym. 2013, 164). Uuden
tuotteen suosio etenee hitaammin, ja rakentuu ajan mydta positiivisista
alkukayttajakokemuksista ja suosituksista. Ensimmaista 2,5 % tuotteen kayttgjista
kutsutaan innovaattoreiksi, taman jalkeinen 13,5 % on varhaiset kayttajat tai
mielipidevaikuttajat, seuraava 34 % varhainen enemmistd, taman jalkeen 34 %
my6hdinen enemmistd ja viimeisena 16 % hidastelijat. Vahvan kayttajakunnan
rakentaminen heti alkuun on siis olennaista, jotta mydhemmin alkava suosion
kasvaminen olisi suurempaa, mutta on silti hyvd muistaa ettd ainoastaan pieni osa
kuluttajista on innovaattoreita, jotka ovat valmiita ottamaan kaytt66én uuden tuotteen
heti.
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4.3 Asiakassuhde ilmaispelien ndkdkulmasta

liImaispeleissd on tyypillisesti kaksi mahdollista pistettd, joissa potentiaalisesta
asiakkaasta voitaisiin katsoa tulleen pelin asiakas. Ensimmainen mahdollinen piste on
se hetki kun asiakas lataa ja kdynnistda sovelluksen, ja toinen piste on se hetki kun
asiakas toimittaa sovelluksen sisalla jonkinlaisen rahansiirron, mikéali sovellus tarjoaa
tahan mahdollisuuden. limaispelien asiakassuhde ja asiakkaan sitouttamisprosessin on
siis tuoton saamisen kannalta taysin valttamatontd ottaa huomioon oston jélkeinen
kayttaytyminen, jos asiakasprosessia katsotaan aiemmin esitetyn ensimmaisen pisteen
kautta, silla oston jalkeinen kayttaytyminen paattdd vasta sen, ettd aikooko asiakas
kayttaa rahaa peliin. Kummankin naiden pisteen huolellinen suunnittelu ja esittaminen

on olennainen osa ilmaispelin menestymista markkinoilla.

Free to play -pelin markkinointisuunnitelman tulee siis huomioida seka se, miten
asiakkaat saadaan huomaamaan ja lataamaan peli, ettad miten asiakas saadaan pelin
sisdisten markkinointitoimenpiteiden avulla tekemaan pelin sisdisid transaktioita.
Tyypillisesti asiakkaiden houkuttelu ilmaisen pelin pariin tulisi tehdd mahdollisimman
nopeasti ja ravakasti, kun taas pelin sisdisten transaktioiden esittely vaatii asiakkaalta
jonkinasteista tietamystd itse pelin toimivuudesta, ja joitakin perinteisia

markkinointikeinoja nopeuttamaan paatoksentekoa, kuten tarjouksia tai muistutuksia.

Services marketing -kirjassa esitetd&n malli tyypillisesta asiakassuhteen kehittdmisesta
palveluiden markkinoinnissa. Malli kokoaa vahvaan asiakassuhteen vaikuttavat tekijat
kolmeen ylaotsikkoon, asiakassuhteen sitovuuteen, palvelun hyo6tyihin ja vaihdon
esteisiin. Kaikki nama ylaotsikot vaikuttavat toisiinsa ja my6s lopputulos vaikuttaa
naihin ylaotsikoihin. Ajattelun keskipisteessa on vahva asiakassuhde. Palvelun
hyddyissa korostetaan olennaisena mittarina erityisesti retentiota palvelun pariin.
Asiakkaille  hyodyllisen  palvelun luominen nahdaankin  ensimmaisend ja
olennaisimpana osana onnistuneen asiakassuhteen luomisprosessia. Vaihtamisen
esteet ovat erilaisia vastaan tulevia esteitd, mikéli asiakas paattdd haluta vaihtaa
palvelua. Esteet voivat olla asiakkaan poistumista ajallisesti, vaivallisesti tai rahallisesti
hidastavia. Joskus este voi olla niinkin yksinkertainen asia kuin muutoksen pelko, ja
tastd syystd asiakkaat saattavat usein jatkaa jonkin huonoksi mieltdmansa palvelun
kayttamistad, vaikka he tietdisivatkin mahdollisuudesta vaihtaa uuteen. (Zeithaml,
Gremler & Bitner 2012, 152-153.)
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Asiakassuhteen sitovuus on ndista kasitteistd kaikista moniulotteisin, ja tdman mallin
mukaan onkin jaettu tasoihin sen mukaan, miten syva sitoutuminen asiakkaalla on
palveluun. Ensimmaisen tason rahallisessa hyodyssa on kyse siitd, miten asiakas
nakee palvelun hyvanéa vaihtoehtona kayttaa rahaa esimerkiksi tarjouksen, tai muuten
ilmi tulevan rahallisen kannattavuuden vuoksi. Yrityksen nakokulmasta tamé on usein
melko Iyhytnékoistd, koska ei takaa kovinkaan hyvin asiakkaan sitouttamista.
(Zeithaml, ym. 2012, 154-155.)

Toisen tason sosiaaliset hyodyt tarkoittavat asiakkaan sitouttamista joko
yrityskontaktiin tai palvelun tarjoamaan sosiaaliseen ympéaristoon. Mobiilipelien
kontekstissa talla voitaisiin tarkoittaa esimerkiksi moninpelin muodostamaa
yhteisollisyytta: erilaisia top-listoja, mahdollisuuksia olla yhteydessa muihin pelaajiin tai
osallistua keskusteluun pelin kehityksesta kehitystiimin kanssa esimerkiksi sosiaalisen
median kautta. (Zeithaml, ym. 2012, 156.)

Kolmantena tasona palvelun raataloitavyys sisaltaa tyypillisesti erilaisia yhdistelmia
ensimmaisté kahta tasoa, mutta antaa asiakkaille suuremman vaikutelman siité, etta he
voivat tehd& palvelusta itselleen mieleisen (Zeithaml, ym. 2012, 157). Mobiilipelien
kontekstissa tamé voitaisiin yhdistaa esimerkiksi pelien vapaaseen hahmonluontiin,
Minecraftin kaltaisiin vapaisiin seikkailupeleihin, tai aarimmilleen vietyyn versioon siitd,

ettd pelaajilla on mahdollisuus vaikuttaa pelin sisaltéén kehittdjien kautta.

Neljanten& tasona on rakenteellinen sidonnaisuus, joka on yhdistelma naitd kaikkia
silla lisdyksella, ettd palvelu valmistetaan eri tavalla jokaiselle asiakkaalle. Kaytanndssa
rakenteellinen sidonnaisuus voi olla hankalaa toteuttaa oikein, koska monet asiakkaista
eivat valttaattd tahdo nain syvaan sidonnaisuuden tasoon yrityksen kanssa, vaan
haluavat pitda itsensa avoimina halvemmille tai paremmille vaihtehdoille. (Zeithaml,
ym. 2012, 157.)
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Kuva 10: Relationship development model. (Zeithaml, ym. 2012, 152.)

Asiakassuhteiden yllapitaminen on haastavaa, ja yritys saattaa useasti torméata
tilanteisiin, joissa asiakassuhteen lopettaminen on kannattavampi ratkaisu kuin sen
jatkaminen. Tallaisia tilanteita voi olla asiakkaan sijoittuminen vaaradn segmenttiin,
suhteen pitkan tahtaimen tuoton puuttuminen tai asiakkaan liian suuret tai hankalat
vaatimukset. Mobiilipelien kannalta ajankohtaisin ja eniten pohtimista vaativa kohta on
kuitenkin se, etta asiakkaat eivat halua ryhtyd asiakassuhteeseen yrityksen kanssa
erindisista syista. Asiakas voi olla arsyyntynyt yrityksen tavoittelusta tai nadhda sen
epaaitona. Asiakas voi arsyyntya yrityksen jatkuvasta muistutuksista, ja kokea tdman
hairitsevaksi. Asiakas saattaa kokea etta palvelun tarjpama hyoty ei ole yhta suuri kuin
aika, joka siihen tarvitsee kayttaa. Jotkin asiakkaat eivat mydskdaan ymmarra tai nae
tuotteen tarjoamaa arvolupausta. Palkkiot saattavat vaikuttaa turhilta tai toiminta liian
monotoniselta. (Zeithaml, ym. 2012, 158.)

Yritysten toiminnan kehittdmiseksi on olennaista miettia naita kohtia, ja arvioida missa
niistd mahdollisesti on ongelmia joidenkin asiakkaiden kohdalla. Erityisesti
mobiilipelialalla huonosti suunnitellut pelit saattavat tayttdd usein kaikki naista
kriteereista. Pelit saattavat vaatia erillista rekisterditymistd ja pakollista
sahkopostiosoitteen luovuttamista. Mainoksia pelistd on joka paikassa, ja pelin
ladattuaan joutuu luvouttamaan sovellukselle oikeudet antaa puhelimeen ilmoituksia,
jotka muistuttavat siita etté et ole pelannut hetkeen. Pelit saatetaan tehda tarkoituksella
tylsiksi ja hidastempoisiksi, jotta asiakas houkuteltaisiin kayttdmaan rahaa tylsan

vaiheen ohittamiseksi. Vaikkakin tdmé saattaa toimia lyhyella tahtdimella ja koukuttaa
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joitakin kuluttajia laittamaan sovellukseen rahaa, ei se ole valttamatta avain

onnistuneeseen kestavaan asiakassuhteeseen.

4.4 Haastajastrategiat

Samasta markkinasta kilpailevat yritykset ovat erilaisissa asemissa toisiinsa nahden, ja
taman vuoksi tallaisille yrityksille voidaan antaa erilaisia rooleja niiden prosentuaalisen
markkina-aseman tai strategisten valintojen perusteella (Armstrong, ym. 2013, 555).
Taman tyon Pirate’s Payday mobiilipeli julkaistaisiin melko saturoituneille markkinoille,
joten on hyva tutkia tyypillisid haastajan asemassa olevien yritysten strategioita ja

pohtia mita niista on saatavissa irti omaa markkinointisuunnitelmaani ajatellen.

Toteamus siitd, ettd Pirate’'s Payday tulisi hydédyntdmaan nimenomaan
haastajastrategiaa on melko looginen ja hyvin perusteltavissa. lImaisten mobiilipelien
markkinat ovat todella saturoituneet, ja kuluttajat innostuvat pelistd ainoastaan mikali
he huomaavat pelin perusidean olevan jo tuttu. Kokonaan uudenlaisen pelin opettelu
vie aikaa, ja ei valttamatta ole pelaajien mielesta vaivan arvoista. Taman vuoksi on
mielestani tarkeda painottaa mobiilipeleissa sitd, mitd yhteista pelilla on jonkin jo
valmiiksi tunnetun pelin kanssa, ja toisekseen sita mitd uusi peli tekee eri tavalla tai

paremmin kuin tima vanha tuttu peli.

Perinteisen haastajastrategian idea on olla joko suora tai epasuora hydkkays
markkinajohtajan bisnesideaa kohtaan. Tama tarkoittaa yleensd naiden bisnesidean
kopioimista, mutta tehden siihen muokkauksia ja parannuksia. Haastaminen ilmenee
mainonnassa, tuotteissa, hinnoittelussa ja levinneisyydessa. Suorassa hydkkayksessa
tyypillisesti hydkéataan yritykseen tdméan vahvuuksien kautta, kun taas epéasuorassa

hyokkayksessa hyodynnetaan yrityksen heikkouksia. (Armstrong, ym. 2013, 555.)

Seuraajastrategiaa kayttava yritys ei suoraan kilpaile markkinajohtajan kanssa, vaan
seuraa markkinajohtajan tekemisten kautta kannattavia toimintatapoja itselleen. Tallgin
markkinajohtaja testaa ideoiden toimivuuden valmiiksi seuraajalle, ja tdma saastaa

myds rahaa seuraajan tutkimuskuluissa. (Armstrong, ym. 2013, 556)

Markkinarakostrategia etsii alueita joissa markkinajohtaja ei ole erityisen hyva, tai mita
tama ei ole ottanut huomioon ollenkaan, ja perustaa liiketoimintansa tahan. Strategian

vaarana on markkinaraon katoaminen, jolloin tata strategiaa kayttavan yrityksen bisnes
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saattaa kadota, mutta tdméankaltaiset yritykset ovat usein laajentaneet liiketoimintaansa
tayttdmaan useamman markkinaraon. Tallaisen yrityksen vahvuuksia on hyva

tuntemus omista asiakkaistaan. (Armstrong, ym. 2013, 556.)

4.5 Markkinointiprosessi

Principles of Marketing -kirjassa  markkinointia  luonehditaan tuottavien
asiakassuhteiden hallinnaksi. Markkinoinnin keskitssd on asiakas, ja tarkein tehtava
on yrittdd ymmartdd asiakkaan tarpeita, jotta voitaisiin tayttdd nama tarpeet.
Asiantunteva markkinoija osaa tata kautta luoda tuotteen, joka tuottaa asiakkaalle
parasta mahdollista arvoa ja osaa hinnoitella, jakaa ja mainostaa tuotetta tehokkaasti.
Tata kautta tuote loytaa helpommin oman asiakasryhmansa ja sen myyminen on
helpompaa. Alan guru Peter Drucker onkin luonnehtinut, ettd markkinoinnin tarkoitus

on tehdd myymisesta tarpeetonta. (Armstrong, ym. 2013, 5.)

Markkinointiprosessi on esitetty kirjassa viisivaiheisena kuviona. Tarkein ja olennaisin
osa markkinoinnin prosessissa on asiakkaiden ymmartdminen. Kuvion nelja
ensimmaista kohtaa kasittavat juuri naitd asioita asiakkaiden ymmartamisesta,
markkinointistrategiasta ja markkinointisuunnitelmasta aina tuottavien
asiakassuhteiden rakentamiseen asiakasarvon ja tyytyvaisyyden kautta. Loppujen
lopuksi asiakkailta saatu tuotto on vain luonnollinen vaihtokaupan kaltainen prosessi
jossa vastineeksi tuotosta yritys tarjoaa arvoa asiakkaalle. Opinnaytetydni tarkoitus on
tayttda taman kuvion kolme ensimmaista kohtaa, joiden pohjalta tulisi pystya
rakentamaan asiakassuhteita ja muuttamaan nama asiakassuhteet tuotoksi.
(Armstrong, ym. 2013, 5.)

A . . Ll..!o tuo s‘rraFeglaan Rakenna tuottavia Muuta
Ymmarra markkina asiakaslahtdinen sopiva asiakassuhteita ia iak
ja asiakkaat markkinointi- markkinointi- luo His lé aslakasarvo
strategia suunnitelma tuotoksi

Kuva 11: Markkinointiprosessi (Armstrong, ym. 2013, 5.)

Markkinan ja asiakkaiden ymmartaminen on otettu opinnaytetyéssani huomioon omilla
kappaleillaan videopelialasta. Myohemmin tydsséni kaydaén lapi itse alan ja
asiakaskunnan kokoa, pohditaan millaisia kaavoja pelit kayttavat luodakseen tuottoa ja
analysoidaan ja pohditaan alan uusimpia ja vaikuttavimpia trendeja. Tama antaa melko

kattavan kuvan alati muuttuvista pelimarkkinoista juuri talla hetkella.
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Markkinointistrategian luominen on seuraava olennainen osa markkinoinnin prosessia.
Strategian ideana on tehd& pohjatyd markkinointisuunnitelmalle, ja antaa sille suuntaa.
Olennaisimpia paatoksia tassa vaiheessa on valita tuotteen kohdistaminen ja
arvolupaus. Kohdistamisen onnistumiseksi asiakkaat tulee myos jakaa segmentteihin,
ja valita niistd joko useita tai yksi. Arvolupauksessa tulee analysoida itse markkinoita ja
jakaa nama segmentteihin, seka asemoida itsensa Kilpailijoiden joukkoon, ja miettia

mika on tuotteen erottava tekija. (Armstrong, ym. 2013, 8.)

Lopulta markkinointisuunnitelma on  yksinkertaistettuna  markkinointistrategian
kaytannon toteutusmalli. Markkinointisuunnitelman olennaisia huomioita on tuotteen
brandaaminen. Sen pitdisi olla selked, ja vastata strategian kohdistuksen ja
arvolupauksen johtopaattksia. Suunnitelman tarkea osa on my6s tuotteen
hinnoittelumalli, jota kutsutaan oman opinnaytetyéni kontekstissa monetisaatioksi.
Hinnoittelun tulisi olla linjassa tuotteen tuottaman arvon kanssa. Jakelumallissa ei
digitaalisen tuotteen kohdalla tarvitse huomioida kysyntaa ja tarjontaa, koska tuote on
kopioitavissa ja sen tarjonta on tasta johtuen kaytannodssa loputon. Kuitenkin
internetissd on useita eri mahdollisuuksia jakelukanavan valitsemiseen, ja néiden
pohtiminen on tarked&. Suunnitelmassa tulisi olla my0ds tarkedna osuutena ideoita siita,

miten arvolupaus kommunikoidaan ihmisille, eli promootiota. (Armstrong, ym. 2013, 9.)

Tyoni ulkopuolelle jadvat markkinointiprosessin vaiheet, joiden jatkaminen olisi
olennaista markkinointisuunnitelmani jalkeen ovat asiakkuuksien hallinta seka
yhteistyOkumppaneiden hallinta. Sek& markkinointia tukeviin henkildihin etta
asiakkaisiin tulisi rakentaa vahvat yhteistydsuhteet ja yllapitdd niita. Itse arvon
tuottamista koskevissa vaiheessa on olennaista luoda tyytyvaisia ja uskollisia
asiakkaita, pitdisi osata napata hyddyntdd asiakkaasta saatava elinikainen arvo seka
pitdd pyrkid suurentamaan markkinaosuuttaan, seka asiakkaasta saatavaa hyotya.
Naita kaikkia viittd vaihetta myos leimaa koko prosessin aikainen teknologian oikea
hyddyntaminen, globaali ajattelutapa sekéa liikketoiminnan eettisen ja sosiaalisen

vastuun huomioonottaminen. (Armstrong, ym. 2013, 12.)
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4.6 Markkinointisuunnitelman sisélto ja tarkoitus

Markkinointisuunnitelman tarkoitus on tarjota suuntaa ja keskittyneisyytta brandille,
tuotteelle tai yritykselle. Yksityiskohtainen suunnitelma auttaa yritysta valmistautumaan
uuden tuotteen julkaisuun, tai rakentamaan myyntia jo olemassaolevalle tuotteelle.
Markkinointisuunnitelmia kaytetddn myods esimerkiksi voittoa tavoittelemattomissa
yhdistyksissa varojen keraamisen tai tavoittavuuden suunnitteluun, sekd useissa

muissa organisaatioissa. (Armstrong, ym. 2013, 631.)

Liiketoimintasuunnitelma on markkinointisuunnitelman laajempi versio, joka sisaltaa
laajempia nékemyksid koko organisaation missiosta ja visiosta, tavoitteista,
strategiasta ja  resurssienjaosta. Se  madrittelee  miten  organisaation
liketoimintasuunnitelmaa toteutetaan markkinointitoimenpiteiden avulla, keskittyen
asiakkaaseen. Markkinointisuunnitelma on linjassa kaikkien olemassaolevien
organisaation suunnitelmien kanssa. Markkinointisuunnitelman rakenne saattaa
vaihdella rajusti organisaation koon ja kayttdtarkoituksen mukaan. Implementoinnin
helpottamiseksi markkinointisuunnitelman tulee olla kieleltédn todella tarkkaa ja
kuvailevaa. Markkinointisuunnitelma on yleensa vahintdén yrityksen sisaisesti avointa

tietoa, jonka lukemiseen jokaisella tyontekijalla on oikeus. (Armstrong, ym. 2013, 631.)

Onnistuneen markkinointisuunnitelman olennainen edellytys on ajankohtaisen ja
hyddyllisen tiedon saanti. Tietoa tulee kerata niin yrityksen sisalta kuin ulkopuoleltakin.
On tarkeaa maaritella oman yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka selvittaa
markkinoiden koko, tai millaista kilpailua alalla tyypillisesti on. Olennaista on myos
kerata tietoa asiakkaista markkinointitutkimusten kautta. Erinomainen tietamys omasta
asiakaskunnastaan luo kilpailuetua hyvin suunnitellun segmentoinnin, kohdistuksen ja
differoinnin avulla. On olennaista miettia ettd millaista markkinointitietoa mikakin
suunnitelma tarvitsee ja miten tulokset otetaan kaytantdon suunnitelmassa.
(Armstrong, ym. 2013, 631.)

Olennainen maariteltava asia markkinointisuunnitelmassa on suhteet eri sidosryhmiin.
Yritystéd pitda miettid esimerkiksi suhteessa asiakkaisiin, kilpailijoihin ja jakeluun.
Taman lisaksi myds yrityksen sisdiset suhteet siitd miten markkinointi tydskentelee

muiden osastojen kanssa tulisi ottaa huomioon. (Armstrong, ym. 2013, 632)
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Markkinointisuunnitelmassa pitédé olla suorat yhteydet kdytdannén implementointiin, ja
yrityksen valmista markkinointisuunnitelmaa tulee tarkkailla ja uusia s&anndllisin
vdliajoin.  Jotta  implementointi  olisi  mahdollisimman  tehokasta, pitaa
markkinointisuunnitelman esittdéa tapoja mitata suunnitelman tehoa ja toteutumista.
Tallaisia mittauskohtia on tyypillisesti esimerkiksi budjetti, aikataulut ja tehokkuus.
Markkinointisuunnitelman  toteutumista on helppo mitata vertaamalla naita

mittauskohtia todellisiin saavutuksiin. (Armstrong, ym. 2013, 632)

4.7 Markkinointi internetissa

Mobiilipeleille on useimmiten kaikista loogisinta markkinoida internetissa, koska siella
on myos tyypillisesti heidan kuluttajansa. Taman lisaksi myoés mobiiliepelien globaali
levikki aiheuttaa sen, ettd kaikki perinteiset mainonnan keinot ovat usein liilan paikallisia

ollakseen jarkeva sijoitus.

Internetin viimeaikainen suosion kasvu on vaikuttanut suuresti siihen miten paljon
ihmiset ja mainostajat kayttavat sita (Armstrong, ym. 2013, 517). Nykyisin internetissa
tapahtuu paljon kommunikointia seka ihmisten ettd yritysten valilla, ja markkinoinnin
sisdllyttaminen t&dhan oli todella luonnollinen kehitysaskel. Internetin sosiaalisten
ominaisuuksien, ja helpon tavoitettavuuden vuoksi markkinointi on ottanut taysin
uudenlaisen enemman Kkuluttajia osallistavan muodon. Tyypillisen B2B- ja B2C-
markkinoinnin liséksi internetissa esiintyy myds C2C- ja C2B-muotoista markkinointia.
C2C-markkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta asiakkaat keskustelevat asiasta keskenaan
ja markkinoivat tuotteita toisilleen (Armstrong, ym. 2013, 519-521). Esimerkiksi
YouTubessa yleistyvat let's play videot ovat tallaista markkinointia videopeliyrityksille.
C2B-markkinoinnilla taas viitataan kuluttajien yleistyneeseen mahdollisuudeen olla
yhteydessa yrityksiin ja saada yritys kuulemaan heidan tarpeitaan. Twitterin kaltaiset
palvelut ovat yksi tarked mahdollistaja tallaisille interaktioille, ja esimerkiksi VR on
avannut juuri oman asiakaspalvelutilin Twitteriin, jossa nimenomaan kannustetaan
VR:n asiakkaita antamaan palautetta palvelusta ja saamaan vastauksia kysymyksiinsa.
Online markkinoinnin toteuttamiselle on useita vaihtoehtoja ja kanavia, ja niiden
tehokas yhdistaminen on olennainen osa markkinoinnin onnistumista. Erilaisia
vaihtoehtoja etsid kuluttajia internetistd on useita, mutta jokaisessa niistd on omat

hyvét ja huonot puolensa.
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Osallistuminen sosiaaliseen mediaan on todella helppoa liittymalla valmiisiin
verkostoihin, ja tdm&n avulla on helppo lahentda yritystd tai tuotetta asiakkaisiin.
Suositut sosiaalisen median palvelut kuten Facebook, Twitter ja YouTube ovat
erinomaisen hyvid laajan potentiaalisen kayttdjakunnan vuoksi, mutta jotkin
pienemmat, spesiifisemmét verkostot, saattavat olla tiettyjen asiakkaiden
tavoittamiseen parempi vaihtoehto. Sosiaalisen median ongelmia markkinoinnissa on
niiden tehokkaan kayton keksiminen ja tulosten mittaamisen vaikeus. Aitoa mainetta ja
suosiota sosiaalisessa mediassa ei mydskaan voi ostaa tai tehda itselleen, vaan se
pitaa tyypillisesti ansaita kekselidilla ideoilla. (Armstrong, C. Harris, Kotler, Piercy 2013,
524)

Kiinnostavan ja nayttavan internetsivun luominen on yritykselle yleensad ensimmainen
vaihe internetiin siirtymisessa. On olennaista keksia millaisella siséllolla asiakkaat saisi
palaamaan sivulle uudestaan. Yritysten internetsivut voidaan jakaa suunnilleen
kahteen eri kategoriaan. Joko luonteeltaan esitteleviin yritys- tai brandisivuihin, tai
myyviin markkinointisivustoihin. Yrityksen nettisivuston pitéisi olla ominaisuuksiltaan
vahintddn helppokayttdinen, ammattimaisen nakoéinen ja luokseen tyontava. Taman
lisaksi ei kuitenkaan saisi unohtaa ettd asiakkaat arvostavat myos kayttokelpoisuutta,
mikali heidat olisi tarkoitus saada palaamaan sivulle mydhemminkin. Myds
hakukoneoptimointi on tarkeda sivuston [0ydettavyyden kannalta. (Armstrong, C.
Harris, Kotler, Piercy 2013, 522)

Mainosbannereiden, hakukonemainonnan, sponsoroinnin ja viraalikampanjoiden avulla
yritykset pyrkivat tuomaan internetiin perinteisempia mainonnan muotoja. Tama uusi
mainonnan muoto on alkanut saada vuosien aikana entista enemman jalansijaa ja on
ohittanut sijoitusten rahallisessa maarassa jo esimerkiksi printtimainonnan (Armstrong,
C. Harris, Kotler, Piercy 2013, 523). Internetmainonnan etu perinteisiin keinoihin
nahden on sen helppo kohdentaminen ja seuranta todella tarkkojen tydkalujen avulla.
Mainosbannereiden ja hakukoneoptimoinnin suurin nimi on talla hetkelld Google, joka
on onnistuneesti muuttanut hakukoneliiketoimintansa maailman suurimmaksi

yksittdiseksi mainosten myyjaksi. (eMarketer, 2014)

Sahkopostin  kayttd ja erilaiset postituslistat ovat tarkea ja kasvava
internetmarkkinoinnin - muoto. S&hkoposti on alhaisempien kustannusten takia
korvannut paljolti printtimainontaa, ja toinen olennainen etu on viestien helppo

personointi. Oikein kaytettynd séhkodposti onkin todella tehokas suoramarkkinoinnin
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keino. Monet vyritykset kayttdvat séhkopostia myds uutiskirjeiden lahettamiseen.
Haittapuoli s&hkdpostin kdyttdmisessa on ns. spam sahkopostin lisdéntyminen, joka on
ei-haluttua suoramarkkinointiviestintaé ja tayttda nopeasti saapuneet séhkopostit.
Palveluntarjoajat ovatkin taistelleet pitkaan estaakseen spam e-mailien saapumisen, ja
nykyisin sahkopostilaatikot suojataan suodattimilla, jotka erottelevat saapuneista
viesteistad pois ei-halutut. Estddkseen suodattimiin jAdmisen, useat rehelliset yritykset
harjoittavat nykyisin mallia, jossa kayttdja antaa yritykselle luvan séhkdpostin
lAhettdmiseen, ja yrityksen sivu sisaltdd asetukset sahkopostiluvan perumiseen.
(Armstrong, C. Harris, Kotler, Piercy 2013, 526)

5 Prosessin kuvaus

Opinnaytety® on tehty toiminnallisen osuuden osalta tiiviissd yhteistytssa itse pelin
kehitystiimin kanssa, ja tietoa ja palautetta markkinointisuunnitelmaa varten on kerétty
niin  kasvottaisissa tapaamisissa, kuin Skype ryhmdapuheluissa. Olen tehnyt
opinnaytety6td nyt noin vuoden ajan toisen tydpaikkani ohella, ja tana aikana pelin
kehityssuunta on muuttunut useita kertoja melko radikaalisti. Alkuvaiheessa ei ollut
taytta varmuutta pelin kehityksen jatkamisesta, mutta talla hetkella pelin tekemisen alle
ollaan perustamassa Ulappa Games -yritystd, ja etsimassa rahoitusta pelin loppuun
saattamista ja markkinointia varten. Tiimin kokoonpano on jonkin verran vaihdellut
matkan varrella, ja motivaatio on ollut pahimmillaan todella alhainen. Tilanne oli
kokonaisuudessaan melko jannittdva opetus startup-yrittimisen haasteista, ja niiden

ylittamisesta.

Olen myos osallistunut itse pelinkehityksen prosesseihin, koska ne kiinnostavat minua.
Tata kautta olen my6s paassyt vaikuttamaan esimerkiksi pelin  monetisoinnin
lopulliseen muotoon. Huomatessamme, etté pelin nykyinen nimi Pirate’s Payday on jo
kaytossa jollakin toisella todella vahan tunnetulla kasinopelilla, olemme joutuneet
pohtimaan pelille uutta nimed, ja talla hetkella kaikkia miellyttavd uusi ehdotus oli
minun kehittdmani. Muut projektitimin kanssa kaydyt keskustelut ovat liittyneet mm.

pelin mekaniikkoihin ja monetisaatioon.

Suunnittelun ohella olen tehnyt myds joitakin konkreettisia toimenpiteitéa yritykselle,
kuten kirjoittanut pelille markkinointiteksteja, ja tamén lisksi kerannyt nettisivullemme

esittelyja  tiimistamme.  Olen myo6s  kirjoittanut  pelille  k&yttdonotettavia
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markkinointiteksteja, jotka tulevat ainakin internetsivulle, ja mahdollisesti muokattuna

myds varsinaisen kauppapaikan tuotesivulle.

Erinomaisia l&hteitd opinnaytetyohoni on I6ytynyt esimerkiksi IGDA Finlandin
Facebook-sivuston kautta, jonne on tydprosessin aikana laitettu useita relevantteja
artikkeleita mobiilipelien markkinoista ja niilla toimimisesta. Myos 2014 vuoden SLUSH-
tapahtuman suorat lahetykset ja jalkitallenteet ovat olleet hyva tietoldhde
markkinointisuunnitelman seka alan tilanteen ymmartdmisen tueksi. Useat muut

internetlahteet on poimittu alaa kasittelevilta internetsivuilta seka blogeista.

Olin aluksi todella kiinnostunut liittdm&an opinnaytetydhoni ajatuksia e-commercesta,
mutta tutkiessani asiaa tarkemmin en loytanyt juurikaan yhtymakohtia e-commercessa
ja opinnaytetyoni aihepiirissa. Aihepiiriin kuuluu tyypillisesti internetin kauppapaikat,
ostoprosessin hallinta ja demograafisen tiedon kerddminen. Tama ei kuitenkaan
opinnaytetyoni kontekstissa tule kovinkaan olennaiseksi, koska nama prosessit on
tyypillisesti automatisoitu mobiilipelien kauppapaikkoihin siten, etta kaikki tieto seka
kaupankaynti keréataén ja tehdaan meidan puolestamme, ja asetetaan meille nékyville
melko yksiselitteisina tilastoina. Esimerkiksi Googlella on tahan erittdin hyvat valmiit
tyokalu, Google AdWords, johon olen tutustunut jo opiskelujeni aikana.

5.1 Suunnitelman sisalto

Oman osuuteni, ja taman mydta myos opinnadytetydni, laajuus on myds vaihdellut
projektin laajuuden muuttumisen osalta. Alunperin tyoni kasitti pelkdn hypoteettisen
markkinointisuunnitelman mobiilipelille, jonka julkaisusta ei ollut taydellistd varmuutta.
Projektin aikana tyd kuitenkin kehittyi siihen suuntaan, etta aluksi pelin kehitys aiottiin
lopettaa kokonaan, ja tdman jalkeen muutaman alan kontaktin kautta peli elpyikin
taysin, ja toiminnan alle perustettiin yritys. Nykyisellddn markkinointisuunnitelmani
kasittelee my0os yrityksen brandaysta sen lisaksi, etta sisaltaa
markkinointisuunnitelman itse tuotettavalle pelille. Opinnaytety6 sisaltda myos yrityksen
rahoituksen kerdamista varten tuotetun pitch deckin, joka on sisalléltddn osin minun,
osin alan kontaktimme ty6ta, ja deckin lopullisen version visuaalinen ilme tulee
olemaan graafikkomme brandisuunnitelman mukaan maarittelema. Brandays osuus
toteutetaan kaytannossa siten, etta tein Skype-puhelussa kaydyn brandikeskustelun
pohjalta listauksen Ulappa Gamesin tarkeista arvoista seka visuaalisesta ilmeesta, ja

muutan ne identiteettiprismaksi seka brandikiteytykseksi. Ulappa Gamesin brandi on
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siis ndin ollen itse yritysten perustajajasenten ja minun ohjeistuksen ja valmiiden
esimerkkien kautta muokattu yhdistelma, jossa on jokaiselta otettuja mielipiteitda ja
vivahteita.

Olen pyrkinyt tekem&an markkinointisuunnitelmasta todella asiakaskeskeisen, koska
mielestani on ensiarvoisen tarkedd ymmartaa, millainen ihminen ja mista syista paatyisi
lataamaan juuri meidan pelimme tuhansien yhdessa paivassa julkaistavien sovellusten
joukosta. Myds sidosryhmien tunnistaminen ja merkitys on ollut suunnitelmani toinen
paapointti, silla vahvoilla sidosryhmilla on suuri yhteys siihen, miten hyvin pelin saa

kuluttajien tietoisuuteen.

5.2 Suunnitelman arviointia

Yleisluontoisesti voidaan todeta, ettd muiden tekemisteni ja vaihtelevan tilanteen
vuoksi opinnaytetyon tekeminen on ollut hyvin hajanaista, mutta toisaalta seuraan alan
tilannetta aktiivisesti omista kiinnostuksistani johtuen, joten olen lisdnnyt tydhon aina
jotakin olennaista, mikali tallainen asia on tullut vastaan. Aktiivisimmillaan ty6ta on
tehty noin 3-4 paivaa viikossa, kun taas hiljaisempina projektin hetkina tyota ei ole
valttamattd tehty kokonaiseen kuukauteen. Kun tilanne eteni yrityksen
perustusvaiheeseen, olen yleensa saanut ty6tani etenemaan toiminnallisen osuuden
osalta kerran viikossa tapahtuvissa tapaamisissa ja tassé vaiheessa lahes valmista
teoriaosuutta on taydennetty ja korjattu aina jos olen Ioytanyt relevantteja lahteita.

6 Johtopaatokset

Tyoni avulla Ulappa Games saa omalaatuisen ja selkean bréandin, jota on helppo
toteuttaa kaytadnnon toiminnassa, kuten sidosryhmien valinnassa, viestinndssa ja
tulevien peliprojektien toteuttamisessa. Yrityksen ilme on kuvailtu niin abstraktisti
kayttaytymisen ja pelien tunnelman, kuin konkreettisesti varien ja muotojen avulla.
Mielestani yritysbrandi on videopelialan yritykselle sopiva ja nykyisia asiakkaita

kiinnostava.

Eras suurimmista henkilokohtaisista haasteistani oli pelin kohderyhman rajaaminen,

sekd monetisoinnin sovittaminen siten, etta se ei pilaisi pelin tasapainoa, mutta olisi silti
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riittdva tulonl&hde pelille. Tydssa on kokonainen kappale ilmaispelien monetisoinnin
kritisoimiselle, koska useat minun asemassani olevat konsoli- ja PC-pelaajat kokevat
ilmaispelit ja monetisoinnin vaaraksi tai huonoksi kehityssuunnaksi. Minusta oli todella
kiinnostavaa p&asté lukemaan artikkeleja ja mielipiteitd monetisoinnista, ja ymmartaa,
etta mik& saa pelin monetisoinnin toimimaan, ja miksi se ei valttamatta kuluttajan
nakokulmasta olekaan niin huono bisnesmalli, kuin millaisena sita olen pitkaan pitanyt
itse. Pelien rajaaminen kohderyhmalle taas oli todella hankalaa, koska nakisin etté se
vie peliltd pois kiinnostavia mahdollisuuksia, mutta toisaalta taas se on erittain
olennainen tytkalu pelin myynnissa ja markkinoinnissa, joka on ikdan kuin pakollinen

paha, jotta pelille saataisiin tietty kuluttajakunta.

Ty6ssa on myos kuvattu Pirate’s Payday —peliprojektille mahdollisia kuluttajaryhmia,
tuottoarvioita, markkinointikanavia ja tapoja joilla pelia voi esitella ja myyda niin
kuluttajille kuin sijoittajille. Nakisin ettd oma kiinnostukseni videopelialaan erityisesti
suhteessa markkinointiin ja myyntiin on antanut tyélle paljon uskottavuutta ja
kaytannollisyytta, koska nakisin etta minulla on vahva ymmarrys pelista ja siita
millaisille kuluttajille se sopii ja mita kautta kuluttajat sen loytaisivat.

Tyoni pyrkii myos perustelemaan erilaisia markkinointiin ja branddamiseen liittyvia
valintoja vahvalla teoriapohjalla, jossa olen kayttanyt useita eri tyyppisia lahteita aina
blogikirjoituksista uutisointiin ja kirjoihin, seka mukana on myds muutama YouTube
video. Nakisin ettd teoriapohjan avulla jokainen markkinointisuunnitelmassa tehty

paatds on perusteltavissa objektiivisesti, ja liitettdvissa johonkin I&ahdetietoon.

Myds markkinointisuunnitelman ulkopuolella opinnaytetyoni teoriaosuus kasittelee
laajasti videopelialaa, sen tulevaisuutta, ongelmakohtia ja trendeja. Nékisin ettd ndma
kirjoitukset oikein kaytettyna voivat olla jo itsesséan todella arvokasta tietoa alasta
kiinnostuneelle. Keratty tieto on myds tarkoituksellisesti todella tuoretta, jotta se olisi
mahdollisimman pitkdan mahdollisimman relevanttia alalla, jolla tilanteet ja
toimintatavat kehittyvat todella nopeasti. Osa alan lahteista on paatetty sisallyttaa
tydhdn jo niiden kirjoituspéaivand, koska ne ovat erityisen hyvin sopineet tai

taydentaneet kontekstia, jossa niitd on kaytetty.

Koin myds teoriaosuuden kirjoittamisen todella kiinnostavaksi. Markkinoinnin teorioiden
yhdistaminen kaytanndn esimerkkeihin videopelialalta oli kiinnostavaa ja opettavaista

tekemista, ja nakisin oppineeni paljon, kun etsin teorioille sopivia implementaatioita
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alalta, jonka toimintatavat ovat minulle kiinnostuksestani johtuen hyvinkin tuttuja.
Yleisesti ottaen pelialan nykytilanteen kirjoittaminen ja pohtiminen oli minulle todella
mielekastéa tekemistd, ja toivoisin etta lopputulos heijastaisi tata intohimoa
mahdollisimman hyvin.

Opinnaytetydn katsaus Ulappa Gamesin ja Pirate’s Paydayn tilanteeseen loppuu
harmittavan aikaisin, koska olennainen osa markkinointisuunnitelmaa ja brandaysta on
sen testaaminen. Kaikki kirjoittamani teksti tasté voi olla turhaa ja tullaan muuttamaan
hyvinkin nopeasti, jos nama ideat eivat iske kuluttajiin. Tarkein jatkotoimenpide
opinnaytetyoni kannalta onkin implementoida, testata ja parannella ideoitani, koska

testaamattomissa ideoissa varmasti on parantamisen varaa.

Ty6ssani voitaisiin eniten kritisoida sen hidasta etenemisté ja tata kautta mahdollisesti
sanottujen tietojen yhtenevaisyytta. Olen panostanut todella paljon siihen, etta kaikki
teksti ja sanottu tieto olisi mahdollisimman yhtenevaista, mutta pitkan
opinnaytetyoprosessin vuoksi tekstia on kirjoitettu eri aikoihin ja peliprojektin eri
tilanteissa. Toisaalta voisi olla kiinnostavaa kerata erdanlainen listaus siité, miten
kasitykseni pelista ja sen markkinoinnista on muuttunut prosessin aikana itse peliin
tapahtuneiden hienovaraisten muutosten, seka peliprojektin muuttumisesta
yritystoiminnaksi. Esimerkiksi pelin kohdeyleis6 on ollut minulle todella hankalaa
maaritella, ja varmaankin jokaisessa eri suunnitelmavedoksessa jonka olen tehnyt,
idea kohdeyleisdsta on ollut erilainen. Toisaalta tallainen kohdeyleison sekavuus ja
pohdinnat siitd ovat todella olennainen osa videopelialaa, tai taidealaa ylipaataan.
Taiteen tuottajan olettama kohdeyleisd saattaa loppujen lopuksi ollakin aivan erilainen
kuin mitd tdma oli suunnitellut. Esimerkiksi viime vuosien Amerikkalainen elokuvafloppi
Pacific Rim, jonka piti tuoda japanilaistyyliset mechaelokuvat Amerikkaan, ei
menestynytkddan Amerikassa, mutta oli jattimenestys Aasian markkinoilla naille tutusta
teemasta johtuen. Nyt Amerikassa flopanneelle elokuvalle ollaankin tuottamassa jo

jatko-osaa yksinomaan Aasian markkinoita silmalla pitaen.

Toinen kritiikki jonka voisin asettaa opinnaytetyélleni, mutta jonka
paikkansapitavyydesta en voi olla taysin varma, on tyén teoriaosuuden
ymmarrettavyys. Olen pyrkinyt kirjoittamaan sen mahdollisimman selkedasti, mutta voi
olla etté lopulta tekstin ymmarrettavyys on paljolti kiinni lukijan omasta kiinnostuksesta
videopelialaan. Olen parhaani mukaan yrittanyt selittdé alan ammattitermeja, ja kuvailla

asioita niin hyvin kuin vain mahdollista, mutta tilanne on silti se, etta olen viettanyt
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paljon aikaa naiden asioiden parissa, ja minulle n&ma ovat itsestaanselvyyksia.
Toivoisin ainakin, etta olen riittavissa maarin asettanut itseni alasta mitaén
ymmartaméattoman potentiaalisen lukijan asemaan, ja saanut aikaan tekstin, joka on

mahdollista lukea my6s ilman etukateista tietAmysta videopelialasta.

Lopuksi vield kerron suosituksia siitd, miten jatkossa vastaavanlaisen projektin tekija
Voisi oppia tekemastani suunnitelmasta, ja millaisia asioita kyseisen henkilon tulisi
ottaa ainakin huomioon omasta mielestéani. Naita suosituksia arvioidessa on kuitenkin
hyva ottaa huomioon mobiilipelimarkkinoiden kehittyva luonne, ja se etta

opinnaytetyoni ei valttamatta ole enéa kovinkaan relevantti muutaman vuoden kuluttua.

Ensimmaisena suosituksena sanoisin, ettd mobiilipelialalla menestyminen vaatii
asiakkaan nopeaa ihastumista peli-ideaasi. Taté ajatusta voi lahestya monelta eri
kantilta, ja yksi on esimerkiksi se, etta sovelluskaupassa tarkein asia mita pelaaja
nakee pelista on pelin sovelluskuvake ja nimi. Naiden pohtiminen on todella tarkeéa,
koska niiden pitaa valittomasti heréattdd asiakkaan mielenkiinto usean muun
sovelluksen joukosta. Toinen tapa l&hestya tata on itse pelin sisaltd. Se pitda osata
viestia asiakkaalle tehokkaasti. Yksi hyva tapa on etsia pelistd muihin suosittuihin
peleihin verrattavia ominaisuuksia, ja kertoa asiakkaalle ettd "tdma on vahan niinkuin
se toinen peli”. Pelien kopiointi siis ei ole mikdan hapeallinen asia, jota kannattaisi
kierrella ja piilotella asiakkailta, vaan kannattaa mielummin myéntaa yhtalaisyys ja

sanoa etta tekee asian kuitenkin kilpailijaansa paremmin.

Toisena suosituksena korostaisin edelleen kohderyhman merkitysta. Vaikkakin
kyseessa olisi vain yksinkertainen pikku pulmanratkontapeli, niin talle sopivan
kohderyhman maarittely on silti ensiarvoisen tarkead. Tama johtuu siita, etta
ensinnakin sidosryhmat tykkaavat siita, etta pelin tekijoilla on vahva visio siitd kenelle
tehdaan. Tama lisda pelin tekijoiden uskottavuutta. Toisekseen rahan ja
tydpanostuksen upottaminen markkinointiin on paljon tehokkaampaa ja

tuloksekkaampaa, jos on selkeé kasitys kohderyhmasta.

Kolmanneksi suositukseksi toteaisin tarkkuuden ja hyv&n medialukutaidon tiedon
etsimisessé. Videopelijournalismi on melko tunnetusti jonkin verran vaarallinen ja
epaluotettava kentté tiedonhakua varten. Melko usein videopelijournalismia kirjoittavat
ovat vain innokkaita harrastajia, ja ovat erehtyvaisia tarjoamaan puolueellisia ja

yksipuolisia mielipiteité asioista. On olemassa paljon hyvia ja huonoja sivustoja ja hyvia
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ja huonoja sisallontuottajia. En aio nimeté valtettavien henkildiden mustaa listaa, vaan
kehotan ainoastaan kayttamaan jarkea ja pyrkimaan lukemaan tekstia rivien valista,
seka pohtimaan kirjoittajan motiiveja tekstille.
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