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Opinnaytety0 toteutetaan laadullisella menetelmalla, joka pyrkii vastaamaan tutkimusongelmaan;
Mitd on mobiilipelien markkinointi? Miten oululaiset mobiilipelialan yritykset markkinoivat? Laadul-
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ja termeja opinnaytetyon eri taustoista tulevat lukijat mielessa pitaen.

Teorian aineistoon kaytan markkinoinnin osalta Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin Principles of
Marketing -teosta ja pelialan markkinoinnin kaytanteiden pohjateoksena on Mika Maatan ja Erkki
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Opinndytetyon pohjalta saatiin hyva kuva oululaisten mobiilipelialan yritysten markkinoinnin tar-
keimmista kaytanteista, seka teoriapohjan kautta kattava tietoperusta alan markkinointiin. Tyo
myds tuo esille alan haasteita ja ongelmia, joihin jatkotoimenpiteina voidaan puuttua, jotta alan
markkinoinnista saataisiin kilpailukykyisempi haasteellisilla markkinoilla.
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This thesis is about mobile game marketing. The thesis will explain the theory behind mobile game
marketing and then I'll move forward on the research which will be done by conducting a series of
interviews with mobile game marketing representatives from Oulu. The game industry is important
and well-known part for my personal life and | want to finally give something back in form of this
thesis. Behind the projectis also a thirst for knowledge aboutthe industry and it will also aim to
make a clearerpicture aboutthe leveland processofmarketing in mobile game companies in Oulu.
With these in mind | aim to develop the marketing know-how of Finnish mobile game development

The thesis will be conducted with qualitative process, which will aim to answer the question; What
is mobile game marketing? How does the mobile game companies of Oulu do their marketing? The
qualitative research will be conducted by interviewing three local representatives of mobile game
industry in Oulu. The interviewees are picked to form as wide picture of the companies here in Oulu
as possible. The thesis will also include a wide theory basis which will support the marketing efforts
and open the essential terms about the industry and marketing with different reader backgrounds
in mind.

For the material used in the theory section of the thesis | will use for the marketing the “Principles
of Marketing” book written by Philip Kotler and Gary Armstrong and the main book for the game
industry and marketing will be “Opas peliliketoimintaan” (A Guide to Game Business) by Mika
Maatta and Erkki Nuottila. There will also be multiple ofinternet articles about the industry to keep
the thesis as up to date as possible.

This thesis paints a good picture about the most important marketing procedures for the game
companies from Oulu. The theory section of the thesis does provide an adequate understanding of
the industry regarding the marketing side of things. The work also provides a better understanding
about the challenges and problems for the industry in marketing perspective. These challenges are
brought up to be a basis for a future developmentofFinnish marketing expertise forthe challenging
business environment of mobile game industry.
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1 JOHDANTO

Peliala on yksi nopeimmin kasvavista viihdemuodoista maailmassa ja siitdi mobiilipelaaminen on
suurimmassa murroksessa ja kasvussa oleva ala. Alan suosion ja kilpailun my6ta asiakashankin-
takustannukset ovat kasvaneetja siksi onkin tarkedd ymmartaa ja 10ytaa ne omalle yritykselle toi-

mivat tavat pelin erottumiselle nopeasti kasvavassa ja alati kilpaillummassa markkinassa.

Opinnéytety0ssé selvitetddn oululaisten mobiilipelialan yritysten markkinointiosaamista, Markki-
nointi onkin tarkea asia suomalaisten yritysten menestymisen kannalta, jotta suomessa tuotetut
laatutuotteet, kuten tassa asiassa mobiilipelit saataisiin myos asiakkaille asti. Maailman talousfoo-
rumin WEF:n tutkimuksen mukaan suomen markkinointiosaaminen sijoittuukin jonnekin Georgian
ja Kambodzhan taakse sijalle 87, kun taas esimerkiksi Ruotsi porskuttaa sijalla 8 (World Economic
Forum 2018). Markkinointiosaamista tulisi siis maassamme kehittaa, mihin tdma tutkimus omalla
panoksellaan tahtda. Onkin mielenkiintoista selvittad, kuinka hyvin WEF:n tutkimus korreloi mobit-

lipelialan yrityksien keskuudessa.

Valitsin aiheen, silla peliala on aina ollutitselleni tarkea harrastusten kautta, lisaksi alalla vallitseva,
viela muotoaan hakevat toimintaperiaatteet ovat mielenkiintoinen aihe tutkia varsinkin markkinoin-
nin nakokulmasta. Alalle on toki jo muodostunut tiettyja kaytanteita, jotka kaynkin opinnaytetyos-
sani lapi, mutta naiden lisaksijatkuva pelialan mullistuminen muun muassa teknologiankehittyessa
mahdollistaa uusia, mielenkiintoisia tapoja erottua ja menestya yrityksena. Ei voikaan sanoa, etta
onvain yksi oikea vastaus, mita pelialan markkinointiin tulee. Pyrinkin tdmén opinnaytetydn avulla

saavuttamaan jonkinlaista tolkkua alan kaytanteista ja termeista.

1.1 Tutkimusongelma

Opinnaytety0 kartoittaa teorian ja kaytannon, seka naiden vertailun kautta, mobiilipelialan markki-
nointikenttda ja oululaisten mobiilipelialan yritysten markkinointiosaamisen tasoa. Ty6ssani pyrin
vastaamaan kysymyksiin: Mita mobiilipelimarkkinointi on? Mika on oululaisten mobiilipelialan yri-
tysten markkinoinnin taso? Naiden kysymysten tavoitteena on selvittdd mobiilipelialan markkinoin-

nin keskeisimmat termit, kaytanteet, sek@ mahdollisia kehittdmisenkohteita markkinoinnin saralla.



Ongelmaan vastaamalla pyrin yhdistamaan seka teorian, etta kaytannon nakdkulmat ja nain luo-
maan itselleni kattavan kuvan pelialan markkinoinnista. Tavoitteena onkin, etta voin taman opin-
naytetyon valmistuttua osallistua alaa kasittelevaan dialogiin varmuudella ja ehka jopa tuoda ja

kehittdd omaa osaamistani alalle.

1.2 Opinnaytetyon toteutus

Opinndytety0ssa avaan ensin alaan ja aiheeseen liittyvia termeja seuraavasti: Peliala, missa kasit
telen pelialaan kuuluvat tarkeimmat termit ja kasitteet. Kerron, kuinka peliala nékyy suomessa,
avaan alaan kuuluvat pelialustat ja genret, seka muut asiakasryhmiin vaikuttavat asiat. Seuraa-
vassa kappaleessa kasittelen markkinoinnin perusajatukset ja merkityksen, mista siirryn tarkem-
paan pelialan markkinoinnin tutustumiseen. Taman teoriaosuuden tarkoituksena on luoda selkea
kuva alan keskeisimmisté termeista ja markkinoinnin tehtavista. Tutkin teoriaosuudessa enimmak-
seen markkinointiviestintaa ja digitaalista markkinointia, silla tdma osa-alue on alan markkinoin-
nissa tarkein ja nakyvin. Osion tavoitteena on luoda vahva pohja pelialan markkinoinnin ymmarryk-

selle teoriassa.

Teoriasta jatkan tutkimustydlla mobiilipelialan yritysten markkinointitoiminnasta. Tutkimusty6 toteu-
tetaan laadullisena, haastatteluiden kautta oululaisiin mobiilipelialan yrityksiin. Tutkin sita, miten
pelialan markkinointi toteutuu kaytannossa, mitka ovat ne tarkeimmat markkinointikeinot, joilla alan

yritykset pyrkivat erottumaan muista ja menestymaan valilla hyvinkin haastavissa olosuhteissa.



2 PELIALA

Peliala tai peliteollisuus, on maailmanlaajuisesti suuri, alati kasvava viihdeala. Alan kokonaismark-
kina on jo yli sata miljardia dollaria ja kasvaa edelleen. Pelialalla tarkoitetaan videopeleja, joita
pelataan muun muassa tietokoneilla, konsoleilla ja mobiililaitteilla kuten alypuhelimilla. Peleilla on
vahva asiakasryhmansa ympari maailman, varsinkin alan luoneissa maissa, kuten Yhdysvalloissa
ja Japanissa. Talld hetkella pelimarkkinoiltaan suurin on Kiina, yli 24 miljardin dollarin markkina-

osuudellaan.

Kuten muukin viihde, peliala ei suinkaan ole yhtendinen massa, vaan se koostuu useista eri seg-
menteistd. Pelialaa jakavat muun muassa silla toimivat alustat ja genret. Naiden keskinaiset suh-
teet vaihtelevat pelaajamaarissaan ja asiakasryhmissaan. Tata tutkkimme tarkemmin seuraavissa
kappaleissa. Tassa kohtaa on hyva panna merkille mobiilipelialan rajahdysmaéinen kasvu 2010-
luvulta 1ahtien, mika on vaikutuksellaan muokannut pelaamisen nayttdmoa dramaattisesti ja ollut
iso tekija pelaamisen yleistymisessa ja markkinoiden, seka uusien alan toimijoiden maéran kas-

vussa. (Bigfishgames 2017; Newzoo 2017.)

2017 GLOBAL GAMES MARKET

PER DEVICE & SEGMENT WITH YEAR-ON-YEAR GROWTH RATES

newzoo
©2017 Newzoo

MOBILE

TABLET GAMES

D $10.8Bn

+11.4% YoY

BROWSER PC GAMES

=

2017 TOTAL

$108.9Bn

+7.8%
YoY

(SMART)PHONE
GAMES

BOXED/DOWNLOADED
PC GAMES

$24.8Bn B

-1.3% YoY

CONSOLE

$33.5Bn

+3.6% YoY

KUVIO 1. 2017 Global Games Market (Newzoo 2017, Viitattu 19.2.2018)



2.1 PelialaSuomessa

Suomessa pelialaja pelien suosio on kasvanut tasaiseen tahtiin yhdessa muun maailman tapaan.
Suomen eduksi erottuu pienesta markkinasta huolimatta laaja pelialan osaajien kirjo. Varsinkin
mobiilialalla Suomalaisten pelifirmojen osaaminen on maailmanluokkaa ja uusia yrityksia kasvaa
tasaiseen tahtiin.

Isoimpina tekijéina voidaan mainita muun muassa Supercell, joka on yksi maailman menestynein
mobiilipelejatuottava yritys. Yrityksen tunnetuimpiin peleihin kuuluvat muun muassa Clash of Clans
ja Clash Royale, yhdessanamapelittavoittavat kymmenienmiljoonien pelaajienyleison. (Supercel
2017).

Oulun alueelta menestynein pelialan yritys on Fingersoft miljoonien eurojen likevaihdolla. Finger-
softin tunnetuimpiin julkaisuihin kuuluva Hill Climb Racing mahdollisti yrityksen rajahdysmaéisen
kasvun ja pelin jatko-osa Hill Climb Racing 2 on sekin jo ladattu yli 20 miljoonaa kertaa mobiilialus-
toille. Mobiilipelien menestyksen myo6ta Fingersofton myds pyrkinyt kehittdmaan Suomalaista pe-
lialan osaamista Pelikampus hankkeellaan, missa Oulun keskustaan hankitut tilat pyhitetdan pe-
lialan osaamiselle uusien menestystarinoiden luomiseksi Pohjois-Suomeen. (Business Oulu 2017;
Fingersoft2016).

Vaikka kasvu onkin vimevuosina hidastunut aiemmasta "hyperkasvusta’, menee alalla Suomessa
edelleenhyvinja se onkinnoussut yhdeksi Suomen tarkeimmista sisaltovientituotteista. Suhteessa
muihin Euroopan maihin Suomalainen peliteollisuus on liikevaihdoltaan kolmanneksi suurin. (Neo-

games 2017).
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Revenue Headcount

1 Supercell (Tencent) Helsinki €2 100000000 79,56% 190
2 Rovio Espoo €142000000 5,38% 470
3 Unity Finland Helsinki €118000000 4,47% 100
4 EA tracktwenty Helsinki €100000000 3,79% 46
5 Sulake (Elisa) Helsinki €42000000 1,59% 100
6 RedLynx (Ubisoft) Helsinki €30000000 1,14% 125
7 Seriously Helsinki €18 600000 0,70 % 45
8 Fingersoft Oulu €14800000 0,56 % 27
9 Remedy Entertainment Espoo €13700000 0O,52% 118
10 Next Games Helsinki €9700000 0,37% 70
11 Colossal Order Tampere €6200000 0,23% 19
12 Housemarque Helsinki €5400000 0,20% 54
13 G-Cluster Espoo €3840000 0,15% 42
14 Frozenbyte Helsinki €3700000 0,14% 80
15 Secret Exit Helsinki €3100000 0,12% 3

KUVIO 2. TOP 30 (-15) Game Companies of Finland (Hiltunen & Syvédhuoko 2016, Viitattu
19.2.2018)

2.2 Pelaamisen alustat

Pelialalla on olemassa useita alustoja, joilla pelaaminen tapahtuu. Yleisimpia alustoja ovat mobii-
lialustat kuten alypuhelimetja tablefit, pelikonsolit kuten Nintendon Switch, Sonyn Playstation 4 ja
Microsoftin Xbox One, seka tietokone, eli PC. Alustojen kayttajamaarista ja suhteesta muihin alus-
toihin kertoo aikaisempi kuvio 1, missa nakyy jokaisen alustan markkinaosuus pelialan kakusta.
Karjistettynad voidaan sanoa, etta mobiilipelaaminen jatkuvan kasvunsa myota kasittdad jo lahes
puoletalan markkinoista, konsolien pitiesséa kakkossijaa ja PC:n kayttdjien tulevan vahvasti kol-
manneksi. Jokaisella alustalla on oma kayttajakuntansa, vaikka toki risteytymistakin tapahtuu, esi-

merkiksi moni konsoli ja PC -pelaaja pelaa my6s mobiilisti kannykallaan.



Uuden alustan hankinta on monille iso paatos, silla hinnat voivat likkua useiden satojen eurojen
valilla. Jokainen alusta tarjoaa omat ratkaisunsa ja ominaisuutensa ja naiden valilta valitseminen
saattaa joskus olla haastavaakin, varsinkin konsolipelaamisessa, missa erot eivat yleensa ole jarin
suuret, pois lukien Nintendon, jonka kasitys konsolipelaamisesta on ihan omanlaisensa. Nintendon
viimeisin menestystarina Nintendo Switch onkin hyva esimerkki alan innovatiivisuudesta ja osaa-
misesta, missa perinteisen konsolipelaamisen ja mobiilipelaamisen yhdistava pelitapaja julkaisun
yhteydessa erinomaisia peleja kasittanyt tuote oli yksi vuoden 2017 yllatysmenestyjista. (Gama-
sutra 2017).

2.3 Genret

Alustan lisaksi alan yleisoa jakaa erilaisia pelikokemuksia tarjoavat genret. Kuten esimerkiksi mu-
siikissa, on pelaamisessakin useita eri genreja ja ala-genreja, ohessa yleisimpia;
TAULUKKO 1. Genre esimerkkejé

‘ Genre Esimerkkipeli mobiilialustalla
RPG (Role Playing Games) eli Roolipelit Star Wars: Knight ofthe Old Republic (2013)
Shooters eli raiskintapelit Critical Ops BETA (2016)
Strategiapelit Clash Royale (2016)
Platformers eli Tasohyppelypelit Geometry Dash (2013)
Puzzle eli alypelit Bridge Constructor Portal (2017)

Genreista voinostaa siihenkuuluvia yleisimpia piirteitd, joita esimerkiksiroolipeleissa ovatpelihah-
monkehit@minen jaiso, luokseenvetava pelimaailma, kuten taas strategiapeleissa onajatus haas-
taa pelaajan strateginen ajattelukyky muun muassa ratkomalla logistisia ongelmia tai pelaajan hal-

lussa olevien joukkojen johtamista taisteluissa.

Hyvana esimerkkina alagenrestd on roolipeleista juontuva MMORPG, missa roolipelin perinteiset
pelimekaniikkaa on sovellettu nimensa (Massive Multiplayer Online Role Playing Game) mukaan
isoon, jopa tuhansien pelaajien yhteis6on ja yhtaaikaiseen pelaamiseen internetissa. Toinen hyva
alagenren esimerkki on raiskintapeleista muunneltu First Person Shooters eli ensimmaisesta per-
soonasta pelattavat réiskintapelit, jotka ovat suosiollaan ylittineet jo perinteisen raiskintapeli gen-

ren.
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Eri genrejen suosio riippuu myos alustasta, esimerkiksi mobiilipelaamisessa suosiossa ovat efi
genret, kuin tietokonepelaamisessa. Tama johtuu muun muassa erilaisesta kohdeyleisosta, seka
laitteiden erilaisesta rakenteesta ja pelattavuudesta. Hyvana esimerkkina eroavaisuuksista on
myds peliaika. Siina, missa mobiilipeleja saatetaan pelata noin viidesta kymmeneen minuuttia ker-
rallaan, jotkin tietokone tai konsolipelisessiot kestavat jopa useita tunteja. Tama jo itsessaan maa-

rittelee rajat pelin genren maaraytymiselle.

Genret voivat my6s sekoittua keskenaan luoden uusia alagenreja, kuten aikaisemmissa esimer-
keissa jo huomattiin. Uusia genreja siis syntyy lisaa ja tata kautta uusia mahdollis uuksia pelialan
yrityksille. Todettava on myés se, etta termiteivat ole taysin vakiintuneita, mista johtuen jotkin gen-
ret voivat olla hyvinkin liukuvia kasitteeltdan. Hyvana esimerkkina Action ja Adventure genret, joka
ominaisuuksiltaan kattavat useita alueita, ja voidaan periaatteessa sijoittaa usean erilaisen pelin

kategoriaksi. (Technopedia 2016.)

2.4  Asiakasryhmat

Pelialalla toimii useita eri asiakasryhmia, jotka jakautuvat, ian, peligenren ja alustan mukaan. Huo-
mioitavaa kuitenkin on, etta pelialan kasvavan suosion my6ta alalla toimii nykyaan laaja kirjo eri
asiakaskuntia, joillaon omat tarpeensa ja tapansa pelata.

Varsinkin mobiilipelaamisen yleistyttya on pelaajakunta monipuolistunut huomattavasti. Pelia kehi-
tettdessa ja markkinoitaessa onkin yha tarkeampaa 16ytaa oikea asiakasryhma, jolle pelin arvolu-
paus sopii parhaiten. Oman asiakasryhman l6ytaminen taas edellyttad hyvaa tuntemusta alasta ja
sen eri asiakasryhmista. Pelaajista saadun asiakasdatan merkitys onkin kasvanut viime aikoina.
Pelaamisesta on viime vuosien myota tullut sosiaalisesti hyvaksytympi ja yha laajempi ryhma ihmi-
sia pelaa, tai onjoskus pelannut peleja. Sukupuoleltaan pelaajista naisia on noin 40% ja pelaajan

keski-ika likkuu kolmissa kymmenissa. (Bigfishgames 2017.)

2.5 Pelien myyntipaikat ja julkaisijat

Peleja myydaan alustasta riippuen eri kauppapaikoissa ja kaupoissa. Perinteiset kivijalkakaupat,

kuten GameStop ovat viime vuosien kasvaneen digitaalisen pelimyynnin myota jaéneet taka-alalle
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pelimarkkinoilla. PC peliton paaosin jo pitkaan hankittu Steam-pelikaupasta (Steam 2018). Kon-
solipelitloytyvat helposti Microsoft Storesta ja Playstation Storesta. Mobiilipeleja ladataan Applen
AppStoresta ja Googlen Play Storesta (Google Play 2018).

Pelienjulkaisemista ja markkinointia varten monellaisollapelitalolla on julkaisija, joka pitda huolen,
etta pelista kuullaan ja kuullaan juuri oikealla hetkella. Isoimpia tekijoita alalla ovat esimerkiksi yh-
dysvaltalainen EA ja kiinalainen Tencent, mista jalkeisin on suurin pelialallatoimivayritys. (Tencent
2018). Viime vuosien muutosten myéta esimerkiksi mobiilipelien edullisen julkaisemisen ja levitta-
misen vuoksi julkaisijoiden kayttdminen pienemmissa yrityksissa on vahentynyt. Esimerkiksi mo-
biilipelinjulkaisemisessa Googlen play kaupassaeitarvitse kuin maksaa pienikertakorvaus ja 30%
pelimyynnista, tdma on osaltaan vaikuttanut pelien suuriin julkaisumaariin mobiilipelialalla. (Mora-
les 2014.)

2.6 Mobiilipeliala

Mobiilipeliala kattaa alustoiltaan alypuhelimilla ja tableteilla pelattavat pelit. Mobiilipeleilld toimii
kaksi suurta sovelluskauppaa; Apple Store iOS tuotteille ja Google play Android sovelluksille. Mo-
biilipelialan kasvu alkoi 2008 markkinoille tulleen iPhonen ja Apple Storen my6ta ja on jatkunut
rajahdysmaisesti 1api 2010-luvun. (Wright 2009.)

Mobiilipelialan menestyksen myota on syntynyt useita uusia pelialan yrityksia ja menestystarinoita,
lisaksi perinteinen kasitys pelin kehittamisesta ja jakelusta on kokenut oman mullistuksensa, mo-
biilipelienmahdollistaessa uusien pelienkehittamisenja jakelun murto-osalla niista kustannuksista,
mita se aikoinaan oli konsoleillaja PC:lIa. Lisaksi mobiilipelialalle syntyneen Free-to-Play ansain-
tamallin vaikutukset pelialalle ovatolleetlaajat. Nama ilmaiseksi pelattavat pelit ovat muokanneet
kuluttajien kaytosta huomattavasti varsinkin mobiilipelaamisessa, missa joidenkin pelien menesty-
misen kannalta Free-to-Play malli voi olla valttdmaton. (Ho 2017.)

Viimeisimpienvuosien aikana kasvanut kilpailu ja alan markkinajohtajien vahva asema ovat omalta
osaltaan hidastaneet uusien tulokkaiden tuloa markkinoille, tasta huolimatta on kasvu alalla ollut

edelleen hurjaa.
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2.6.1 Mobiilipelikaupat

Mobiilipelaamista varten on olemassa kaksi merkittavaa sovelluskauppaa eli Appstorea joiden
kautta pelejavoiladata omalle laitteelle: Google Play Androidille ja Apple Store iOS laitteille. Eri
sovellustenja pelien yhteenlaskettu maara néilla Appstoreillaon huomattava ja nykyaan uuden
pelin julkaisemisessa ja menestymisessa tarkeinta on erottua alati uusia peleja ja sovelluksia suok-
tavassa kauppapaikassa. Kaiken kaikkiaan Applen Appstoressa oli 2017 marraskuussa 2,2 miljoo-
naa sovellusta, joista noin 25 prosenttia oli peleja. Google Play kasitti 2,8 miljoonaa sovellust.
Sovelluskauppojen tarjonnan ennustetaan vain kasvavan ja kiihtyvan tulevaisuudessa. (Statista
2017).

Laheskaan kaikkia sovelluksia ei valttamatta ladata kuin muutaman kerran ja uusien sovellusten
virtaan on helppo hukkua. Yleista onkin, ettd vain kourallinen sovelluksista ja peleista paasevat
ladatuimpien joukkoon, mikaitsessaankiindyttad menestyvan sovelluksen lumipallomaistakasvua.
Juuri esimerkiksi hakusanalla [0ytyminen ja muutenkin pelin [oydettavyys kaupasta on erittéin tar-
keaa hoitaa oikein, monikaan asiakas ei lahde selaamaan sivutolkulla eri vaihtoehtoja, vaan tyytyy

ensimmaisilla sivuilla ja pelaajan ehdotuksissa nakyviin peleihin. (O’'Rourke 2015.)

2.6.2 Mobiilipeliala Suomessa

Suomessa mobiilipelialan kasvu on nékynyt varsin positiivisesti. Alalta on noussut lukuisia uusia
pelialan yrityksia, joista usea on yltanyt hienoihin saavutuksiin, kuten kappaleen alussa saattoi to-
deta. Yritykset, kuten Supercell, Rovio ja Fingersoft, ovat omalla esimerkillaan luoneet Suomeen
positiivisen pelialan toiminnan, jossa omalla tydlla ja innovatiivisuudella, voi paasta luomaan jotain
uutta ja hienoa. Alan suomalaisen pelialanjarjeston Neogamesin viimeisimman raportin mukaan
alalla meneekin edelleen hyvin. Uusia alan yrityksia tulee edelleen nayttamdlle ja yha useampi
tuottaa jo kuusinumeroisia lukuja. Maailman mittakaavassa katsottuna Suomalaisetalan yritykset

tuottavat noin 7 prosenttia kokonaisliikevaihdosta. (Neogames 2017.)
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3 MARKKINOINTI

Markkinoinnin tavoitteena on ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja luoda tuotteita ja palveluja vastaa-
maan niita. Naita tarpeita ymmartaakseen on yrityksen tunnettava oma kohderyhmansa ja markki-
nansa. Markkinointi kattaa tuotteiden tai palveluiden hinnan, jakelun, seka myynnin edistamisen ja
mainonnan. Tiivistettyna: Markkinointi on prosessi, jonka avulla yritykset tuottavat arvoa asiakkail-

leen jarakentavat vahvoja asiakassuhteita, saadakseen vastineeksi arvoa asiakkailtaan.

Markkinoinnin voi jakaa markkinointiprosessiin, mika on viidesta osa-alueesta koostuva markki-
noinninkulun toimintaperiaate.

Markkinointiprosessinensimmainen osa-alue keskittyy yrityksenoman toimialan markkinoiden tun-
temiseen. Sen tavoitteena on ymmartaa omien asiakkaiden tarpeet: Mita asiakkaat tuotteilta ha-
luavat ja tarvitsevat? Kéytanndsséa prosessin ensimmainen vaihe kattaa asiakkaista ja markkinasta
saadun tiedon kerdamista ja analysointia.

Toinen vaihe on asiakaslahtoinen markkinointistrategia ja sen laatiminen ensimmaisen vaiheen
pohjalta Tassa vaiheessa valitaan oikea markkinasegmentti yritykselle ja suunnitellaan télle koh-
deryhmalle sopiva arvolupaus.

Kolmannessa vaiheessa tuotetaan markkinointisuunnitelma, jolla yrityksen arvolupaus pyritaan
tuomaan esille. Taman vaiheen kaytannon toimintoja ovat esimerkiksi tuotteen oikeanlainen hin-
noittelu, jakelu, seka markkinointiviestinta.

Neljas vaihe kasittelee suunnitelman tuomista kaytantodn ja toimivien, molempia hyodyttavien suh-
teiden rakentamista omien sidosryhmien vélille. K&ytann6ssa aihe kattaa hyvien ja kannattavien
asiakassuhteiden ja sidosryhmien yllapitdmista ja rakentamista.

Viimeinen vaihe kattaa markkinointitoiminnasta saadun hyddyn keraamista. Onnistunut markki-
nointiprosessi takaa tyytyvaisen ja lojaalin asiakaskunnan, mika taas mahdollista pitkaikaiset asi-
akkaat ja yrityksen kasvupotentiaalin nousun. Tatd prosessia hyodyntamalla voi yritys suunnitella
ja laittaa kaytantoon juuri oikeanlaisia toimenpiteitd onnistuneen markkinoinnin saavuttamiseksi.
(Kotler & Armstrong 2013, 2, 4-5, 8-9, 12-13, 20.)
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3.1 Markkinoinnin johtaminen

Toimiakseen optimaalisesti, vaatii markkinointi oikeanlaista johtamista. Markkinoinnin johtamisen

voi jakaa neljaan eri osa-alueeseen: Analyysi, Suunnittelu, Toimeenpano, seka Ohjaus.

ri

Analysis /

Planning Implementation ﬁ Control

Develop strategic Carry out the Measure results

plans plans
¥
- I Evaluate results

Develop marketing
plans Take corrective
1 action

t I | —

KUVIO 3. Managing Marketing: Analysis, Planning, Implementation and Control (Kotler & Arm-
strong 2013, Viitattu 15.4.2018)

Johtaminen alkaa taydellisella analyysilla yrityksen filasta markkinoilla. Tata varten voi kayttaa
SWOT -analyysi tyokalua, mika tulee sanoista: Strenghts (vahvuudet), Weaknesses (heikkoude),
Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhkat). SWOT -mallissasiis analysoidaan yrityksenvah-
vuudetmarkkinoilla, kuten esimerkiksi yrityksen sisaisetvoimavarat, kuten vaikkapatodellaosaava
ammattilainen koodaustiimi, heikkoudet voivat olla yrityksen sisaisia rajoitteita, kuten pieni budjefi.
Mahdollisuuksia ovat taas yrityksen ulkopuolisia positiivisia tekijoita, esimerkiksi yrityksen oman
peligenren suosion kasvu, kun taas uhkia ovat ulkopuoliset negatiiviset tekijat, kuten esimerkiksi

oman pelialustan suosion lasku.

Analyysin pohjalta luodaan tarkempi markkinointisuunnitelma yritykselle. Suunnitelmassa asete-
taan markkinoinnin tavoitteet, sek@ markkinointistrategia, eli kuinka asetettuihin tavoitteisiin paas-
taan, myos budjetti ja aikataulutus sisaltyvat myos suunnitelmaan, lisaksi suunnitelmassa tuodaan
esiin tyovalineet markkinoinnin toteutuksen seuraamiseksi, seka ohjaamiseen. Naita voivat olla

esimerkiksi erilaiset mittarit markkinointiin kaytettyjen investointien tehokkuuteen.
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Hyvan suunnitelman pohjalta aloitetaan markkinoinnin toteutus, missa suunnitelmista tulee toimen-
piteitd. Toteutuksessa otetaan huomioon kysymykset; Kenelle, Minne, Milloin ja Miten? Oikeanlai-
nen markkinoinnin toteutus on yrityksen toiminnan kannalta elinehto ja haasteena yleensa onkin
hyvan suunnitelman toteutuminen kaytanndssa. Onnistunut markkinoinnin toimeenpano vaatiikin

erinomaista viestintad yrityksen kaikkien osastojen, seka sidosryhmien kanssa.

Jotta markkinoinnin suunnitelmat voisi toteuttaa jarkevasti ja ettd prosessi olisi mahdollisimman
selked, pitaa laatia selkeattoimenkuvat ja vastuualueet markkinoinnin henkildstolle. On tarkeaa
méaarittad, kuka toteuttaa tutkimuksen, myynnin, mainonnan, asiakaspalvelunja niin edelleen.
Isoimmissa firmoissa jokaiselle markkinoinnin alalle on oma johtajansa, mutta pienemmissa yrityk-

sissa markkinoinnin tehtavia saattaa hoitaa vain yksi tai kaksi henkil6a.

Markkinoinnin ohjaus kattaa tehtyjen toimenpiteiden pohjalta saatujen tulosten mittaamista ja arvi-
ointia, sekaohjaavientoimenpiteidentekemisen, jotta maariteltyihin tavoitteisiin paastaisiin. Tavoit-
teidensaavuttaminen voivaatia esimerkiksi tehtdvien muuttamista ja mukauttamista tilanteen muu-
tuttua, tai joissain tapauksissa uuden tavoitteen maarittelya. Onnistunut markkinoinnin ohjaus ta-
kaa sen, ettd yritys pysyy vuotuisessa suunnitelmassaan myynnin ja tuottojen osalta, seké auttaa
maarittelemaan toimenpiteiden ja tuotteiden kannattavuutta.

Ohjaus auttaa my0s yrityksen strategian pitdmiseen ajankohtaisena, silld muuttuvan markkinan
myota yrityksen tulee uudelleen arvioida omaa strategiaansa, jotta se vastaisi mahdollisimman hy-
vin markkinoilla olevaa tilannetta. (Kotler & Armstrong 2013, 53-57.)

3.2 Markkinointistrategia

Markkinoinnin suunnittelu alkaa markkinointistrategian laatimisella. Markkinointistrategia koostuu
asiakasryhman maarittelysta, eli segmentoinnista (segmentation) ja sen kohdentamisesta (targe-
ting), seka erilaistamisesta (differentiation) ja asemoinnista (postitioning).

Segmentoinnin tavoitteena on omalle tuotteelle oikeanlaisen asiakaskohderyhman I6ytaminen.
Asiakasryhmia voidaan luoda esimerkiksi maantieteellisten, tai demografisten tekijéiden perus-
teella. Segmentoinnissa pyritdan luomaan mahdollisimman tarkkoja asiakasryhmi, joilla on omat

tarpeet ja kayttaytymistavat.
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Kohdentamisessa (targeting) yritys arvioi l0ydetyjen segmenttien markkinapotentiaalin; sen,
kuinka hyvin segmentin tarpeet ja yrityksen tarjoama ratkaisu kohtaavat, seka valitsee yhden tai

useamman itselleen parhaiten sopivimmista asiakassegmenteista.

Oikean asiakasryhman |6ydettyaan yrityksen on asemoitava (positioning) oma tuotteensa selkeast
haluamalleen paikalle kohderyhmansa mielessa. Tama kasittdd muun muassa sen, miten asiak-
kaat nékevat tuotteen verrattuna muihin saman alan tuotteisiin. Tuotteen tulee Ioytaa itselleen eri-
tyinen paikka asiakkaan mielessa, jotta mahdollinen tarve hankinnan tekemiselle voi syntya. Tuot-

teen tulisi erottua muista omalla tavallaan ja esimerkiksi tuottamansa arvon ja hinnan avulla.

Erilaistamisessa (differentiation) yritys lunastaa tuotteen asemoivan lupauksen ja néin ollen luo
muista saman alan tuotteista erottuvan paikan itselleen. Erilaistamisessaluodaan siis konkreettiset
erotsamantyyppisten tuotteiden valille yrityksen omia kaytettavissa olevia resursseja hyodyntaen.
(Kotler & Armstrong 2013, 49, 51.)

3.3 Markkinoinnin tyokalut ja 4P -malli

Markkinointistrategia tuodaan kaytantoon niin kutsulla "markkinointi mixilla”. Tama markkinoinnin-
tydkalupakkikoostuu yrityksenkaytossaan olevista markkinoinninresursseista, neljasta P:sta, mika
tulee englannin kielen sanoista; Product, Price, Place ja Promotion. Naita tyokaluja kayttémalla
yritys tavoittaa valitsemansa asiakasryhman. Parhaaseen tulokseen paastakseen, on yrityksen
hyodynnettdva markkinan analysointia, tuloksiin pohjautuvaa suunnittelua ja suunniteltujen toimen-

piteiden oikeanlaista kaytantoon panemista, seka seurantaa. (Kotler & Armstrong 2013, 48-49.)
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Tuote Lfiohs

Moninaisuus, Laatu, Muofoilu,
Toiminnot, Brandin nimi, Pakkaus,
Palvelut

Kauppahinta, Alennukset, Maksuaika,
Luottoehdot

Kohderyhma

Tavoitellu asema

Markkinointiviestinta Jakelu

Mainonta, Henkilokohtainen myynt, Kanavat, Kattavuus, Sijaint, Varasto,
Myynninedistaminen, PR Kulietus, Logistikka

KUVIO 4. 4P -malli

Product, eli tuote kasittdd tuotteen tai palvelun konkreettista arvoa tuovat tekijat. Tuotteeseen
yleensa liittyy sen kiintean arvon lisaksi esimerkiksi erilaisia palveluja, jotka yhdessa muodostavat
tuotekokonaisuuden.

Tuote jaetaan kolmeen tasoon, joita yrityksen on markkinoinnissa mietittava: Ydintuote, varsinai-
nen tuote, seké laajennettu tuote. Ydintuote antaa vastauksen kysymykseen, mité asiakas oikeasf
ostaakaan? Varsinainen tuote on nimens& mukaan se, minka asiakas ostaessaan saa, se kasittaa
kaiken tuotteenydintoiminnoista tuotepakkaukseen. Lopuksi laajennettu tuote kasittda esimerkiksi
kaikki tuotteen ymparille rakennettavat palvelut. (Kotler & Armstrong 2013, 224-226, 290-291.)

Price eli tuotteen hinta ja hinnoittelu kasittelevat asiakkaan maksamaa kokonaisarvoa tuotteesta.
Tuotteen hintaan vaikuttavat seka yrityksen sisdiset asiat, ettd ulkoiset muuttujat. Karjistettyna hin-
noitteluun vaikuttavat asiakkaiden maksuhalukkuus, eli mika on se hinta minka asiakkaat voivat
parhaimmillaan maksaa tuotteesta, seké yrityksen tuotanto ja yllapitokustannukset, eli mikéa on se
alin hinta, jolla yritys voi tuotettaan myyda voittoa saadakseen.

Naiden lisaksi kilpailijoiden strategiat ja hinnat, oma markkinointistrategia ja markkinakysynta vai-
kuttavat hinnan muodostumiseen. Hinnoittelua varten luodaan muun muassa erilaisia hinnoittelu-
strategioita, joiden avulla yritys voi edesauttaa tuotteen paasemista markkinoille, seké sen pysy-
mista jo hankitulla jalansijalla. Naita strategioita voivat olla esimerkiksi, hinnan asettaminen al-
haiseksi markkinoille padsemiseksi tai erilaiset alennuskampanjat tuotteen esiin tuomiseksi ja uu-
sien asiakkaiden houkuttelemiseksi. (Kotler & Armstrong 2013, 314-315, 319.)
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Place, eli jakelu (distribution) kattaa eri myynti- ja jakelukanavat joita hyodyntamalla yritys saa tuot-
teensa asiakkaan saataville. Naita kanavia ovat esimerkiksi; valmistuttaja, tukkukauppa ja jalleen-
myyja.

Jakelun kehittaminen esimerkiksi ottamalla huomioon asiakkaiden tarpeet, kanavan paamaarien
tarkka asettaminen, pallottelu eri kanavavaihtoehtojen valilla ja naiden vaihtoehtojen arviointi aut-
tavat yritysta luomaan omalle asiakaskunnalleen sopivimman ja parhaan jakeluratkaisun. Jakelijan
valinta ja hyvat, toimivat suhteet ndiden kanssaauttavat tuotteen saamisessa asiakkaan huomioon
ja ulottuville. Kanaviin panostaminen onkin nain ollen tarkea osa-alue yrityksen markkinointistrate-
giassa. (Kotler & Armstrong 2013, 341, 351.)

Promotion, eli markkinointiviestinta kattaa ne tavat, joilla yritys tavoittaa ja kommunikoi asiakasryh-

mansa kanssa (Kotler & Armstrong 2013, 406).

Markkinointiviestinnan tydkalut eli "Promotion Mix” koostuu mainonnasta (advertising), henkilokoh-
taisesta myynnista (personal selling), suhdetoiminnasta- ja tiedotustoiminnasta (public relations),
suoramarkkinoinnista (direct marketing), seka myynninedistamisesta (sales promotion).

Mainontaa on esimerkiksi perinteiset lehti- ja televisiomainokset. Nailléa on helppo tavoittaa laajoja-
kin asiakasmaaria, mutta ne eivatyleensdvaadiasiakkailta toimenpiteitd eivatka omaa henkilokoh-
taisia piirteita, jolloin viestin tehokkuus ei ole jarin vahva. Mainonta on my0s varsin hintavaa vali-

tusta mediasta riippuen.

Henkilokohtainen myynti kattaa nimensa mukaan yleensé kahdenkeskeista vuorovaikutusta myy-
jan ja asiakkaan kanssa. Tama kasitta@ perinteiset myyntitilanteet, joista autokauppias on varsin
hyvéa esimerkki. Henkilokohtaisen myynnin heikko puoli on sen hinta, silla myyjaverkoston yllapita-

minen on todella kallista.

Myynninedistaminen kattaa erilaiset myyntia edistavat kampanjat, kuten kupongit, kilpailut, alen-
nusmyynnit ja asiakasetukampanjat. Nama kampanjat saavat aikaan yleensa lyhytaikaista kasvua
tuotteen kysynnalle, eivatka pitkalla aikavalilla ole jarkeva ratkaisu yrityksen markkinointiviestin-

nalle.

Suhde- jatiedotustoiminta kattaa tiedottamisen, seké hyvien suhteiden rakentamisen ja yllapitami-
sen yrityksen eri sidosryhmien valilla. PR toimet voivatolla esimerkiksi uutiskirjeita, sponsorointa
ja yritystapahtumia. Suhde- ja tiedotustoiminnan hyvia puoliaovat sen uskottavuusarvo, mita muilla

tavoin voi olla vaikea saavuttaa.
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Suoramarkkinointia voi olla esimerkiksi sahkopostit, telemarkkinointi ja nettimarkkinointi (digitaali-
nen markkinointi). Suoramarkkinoinnin piirteisiin kuuluu tietylle henkil6lle kohdennettu viesti, mika
yleensa kannustaa vuoropuheluun, esimerkiksi yhteydenottoon. Suoramarkkinoinnin erityispiirtei-
siin kuuluu viestien raataldiminen asiakkaalle sopivaksi ja henkilokohtaiseksi. (Kotler & Armstrong
2013, 406, 408, 424-425.)

Seuraavissa kappaleissa avaan mobiilipelialan markkinointia ja markkinointiviestintaa ja siihen liit-
tyvia kasitteita.

22



4 MOBIILIPELIALAN MARKKINOINTI

Pelialalla ja mobiilipelialalla markkinointi on yleensa digitaalista markkinointia ja markkinointivies-
tintad, silla alan kohderyhman 10ytaa yleensa alan luonteen vuoksi internetista. Lisaksi digitaalisen
markkinoinnin suhteellinen edullisuus perinteisempiin markkinointikanaviin on isona tekijana mark-
kinointitapojen valinnassa. Tassa kappaleessa kasittelen pelialan markkinointiviestintaa, digitaa-
lista markkinointia ja néihin kuuluvia osa-alueita, sekékaynlapi yleisimmin kaytettyja markkinoinnin

keinoja pelialalla.

Jo aiemmin kasittelin varsinkin mobiilipelimarkkinoilla valloillaan olevaa ongelmaa pelien 10y detta-
vyyden kannalta. Markkinointia pidetaénkin ratkaisuna télle kasvavalle ongelmalle. Mobiilialan
isoimmat yrityksetlaittavat huomattavia summia rahaa omien peliensémarkkinointiin. Adriesimerk-
kind markkinoinnin suuruusluokasta oli vuoden 2015 Super Bowl ottelun mainoskatkolla esitetly
Supercellin Clash of Clans pelin mainos joka kerasi television lisaksi myds miljoonia katsomisker-
toja YouTubessa. On arvioitu, ettd kampanja maailman suosituimman jalkapallo-ottelun valiajalla
kustansi yritykselle noin 9 miljoonaa dollaria. (Netimperative 2015). Alan isoimmat tekijat voivatkin
jo olemassa olevilla resursseillaan pitaa omat pelinsa ihmisten nakyvilla pumppaamalla paljon ra-
haa mainontaan, kuten televisiomainoksiin.

Onneksi suuret markkinointibudjetit vain auttavat pelin nakyviin saamista, eivatka ole valttamatto -
mia pelin menestymisen kannalta, se ei kuitenkaan tarkoita sita, etteikd markkinoinnin muita kei-

noja kannattaisi ottaa tosissaan.

4.1  Pelimarkkinoinnin suunnittelu ja tavoitteet

Markkinoinnissa on hyva laatia tarkka suunnitelma ja siihen pohjautuvat tavoitteet, jotta tekeminen
olisimahdollisimman maéaratietoista ja helposti seurattavaa. Pelimarkkinoinnissa tarkeimmat mark-
kinointikoneiston tehtavat ovat: Pelimarkkinan ja kohderyhman tutkiminen, markkinoinnin suunnit-

telu, markkinointitehtvien organisointi ja toteutus, seké tuloksen analysoiminen ja seuranta.
Tavoitteiden asettamiseenvoikayttda apukeinona SMART -mallia, mika koostuu sanoista Specific,
eli merkittava ja yksiselitteinen, Measurable, eli tavoitteiden mitattavuus, Attainable, eli tavoitteen

onoltava saavutettavissa, Relevanteli tavoite on oleellinen ja pohjautuu yrityksen kaytossé oleviin
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resursseihin, seka Time-bound, eli aikataulutettu, tavoitteella on oltava selkea alkamis- ja paatty-
misaika.

Mita tarkemmin tavoitteen maarittelee, sen helpommaksiitse markkinoinnin ja markkinointikam-
panjoiden toteutus kay. Selkeéat tavoitteet auttavat myds budjettien laatimisessa, mika on merkitta-
vaa varsinkin pelin julkaisun yhteydessa. (Maatta & Nuottila 2016,305-307.)

4.2 Pelaaja ja kohdemarkkina

Opinnaytetyon alussa mainittiin useistaeri genreistaja alustoista, joita pelaajilla on tapana kuluttaa.
Tasta syysta mobiilipelimarkkinoille mentaessa on tarkeaa maaritella omalle pelille sen kohde-
yleisd, tama auttaa my6s mydhemmin pelin markkinoinnissa. Kohdemarkkinaa valittaessa on hyva
ottaa huomioon maantieteellinen alue, jonka haluaa pelillaan valloittaa, seka ennen kaikkea gen-
ren, jollahaluaa toimia, ndma auttavat jo paljon. Valituilta puitteilta on helppo alkaa m aarittelemaan
markkinoiden kokoa ja tata kautta selvittad, onko pelille olemassa kysyntaa ja kuinka kilpailtua
markkina jo on. Yleensa varsinkin mobiilimarkkinoilla kilpailun taso on kovaa ja yrityksen kannat-
taakin suunnata resurssinsa niille osa-aloille, misséa sillé on kilpailuetua omasta takaa. (Maatta &
Nuottila 2016,276-278.)

Pelialalla segmentointi [ahtee peligenren valitsemalla, tdman myota maaraytyy hyvin pitkalti seg-
mentin demografiset tekijat. Peligenre maarittelee sen, minka tyyppisia pelaajia pelisi tulee houkut
telemaan. On hyvin tarkeda tuntea valitun pelaajaryhman syyt pelaamiseen, jotta pelisi tuomaa
arvolupausta lunastaessaan asiakas pysyy tyytyvaisend. Syita pelaamiselle on monia ja naita ym-
martamalla ja nama huomioon ottaessa pelin kehittamisvaiheessa voidaan saavuttaa onnistunut
pelaajakokemus. Esimerkkeina eri pelaamisen syista ovat: Palkinnotja suorittaminen, sekakilpailu.
Immersio ja uppoutuminen erilaiseen maailmaan. Sosiaalinen aspekti, esimerkiksi yhte isty tai kil-
paileminen. Mobiilipelaamisessa yleisvaltaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi riittdvan nopeatem-
poinen eteneminen lyhyissakin pelisessioissa. Tama taas juontuu mobiilipelien perus tarkoituk-

sestanopeanaja helposti sulatettavana ajankuluna.
Peligenrenvalinta vaikuttaa myos pelaajatyyppien peliin kdyttdmaan aikaan ja rahaan. Eri genreilld

on erilaisia motiiveja omaavia pelaajia. Nama voidaan karkeasti jakaa enemman ajanvietteena pe-

laaviin pelaajiin"casual’, seka pelaamista harrastuksena pitaviin "core” pelaajiin. Esimerkiksi"core”
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eli ydinpelaajaryhmat kuluttavat enemman rahaa pelinsiséisiin maksuihin ja ylipaatansa viettavat
enemman aikaa pelissa, seka vaativat silta enemman. (Maatta & Nuottila 2016, 279-286.)
Onnistunut, pelaajatuntemuksen myota luotu pelikokemus, nékyy tyytyvaising asiakkaina, mika

edesauttaa yrityksen menestysta tulevaisuudessa.

4.3  Pelin analytiikka

Jotta markkinoinnista voi kehittdd mahdollisimman toimivaa ja kustannustehokasta on yrityksen
asetettava omalle markkinoinnilleen selkeat tavoitteet ja taman lisaksi seurattava niiden toteutu-
mista tarkasti. Markkinoinnin seurantaan ja ylipadtansa pelin toimivuuden seurantaan on kehitetty
erilaisia mittareita, joiden avulla yrityksen on helppo méaritelld, mika toimii ja mika taas vaatii uu-
denlaista lahestymistapaa. Nama tiedot, kuten pelaajahankintakustannukset ja pelaajan elinkaa-
riarvo (LTV) auttavat maérittelemaén esimerkiksi markkinointibudjettiin tehtdvan panostuksen, silla
pelaajakohtaisen tuoton on oltava suurempi, kuin pelaajahankinnan ja muiden kulujen summan,
jotta liiketoiminta olisi kannattavaa. Analytiikkaa seuraamalla voidaan maaritella juuri oik eanlainen

panos markkinoinnille, jotta paastaan optimaaliseen tulokseen. (Maatta & Nuottila 2016,203.)

Pelkkien latausten saaminen pelille ei viela merkitse pelin onnistumista. Varsinkin free -to-play mal-
lissa, on tarkeaa pitaa hankitut asiakkaat pelissa ja saatava mahdollisimman moni kuluttamaan
rahaa pelinsisaisiin ostoihin, jotta markkinointikustannukset saataisiin katettua. Tahan retention-
mittarin maarittely, eli pelin kyky pitaa pelin ladanneet asiakkaat pelin parissa, on oiva tyokalu.
Retentio-, tai suomalaisittain "paluuastetta” voidaan mitata useilla eri tavoilla, joista yleisimpia ovat
esimerkiksi D1-D7 ja D30 malli, minka perustoimintaperiaate on seuraavanlainen: Jos 1000 pelaa-
jaa rekisterdi pelin tdnaan ja puolet jatkaa pelaamista huomenna ja naista 400 jatkaa viela ylihuo-
menna, saadaan D1 arvoksi 50% ja D2 arvoksi40%. Hyva retentio-lukema useimmissa peligen
reissa on D1 40% ja esimerkiksi D30 10%. (Maéatta & Nuottila 2016,204.) Asiakkaan "paluuastetta”
analysoiden yrityksen on helppo kehittaa pelia koukuttavammaksi: Retentio muun muassa paljas-
taa niin sanotut pullonkaulat, eli ne kohdat pelissa, jolloin suuri 0sa pelaajista paattaa lopettaa pe-
laamisen. Naita kohtia korjaamalla pelin tuottavuus paranee. Nain ollen retentio-mittarin tuloksia
hyodyntamalla voidaan kasvattaa pelaajasta saatua LTV:ta (Life Time Value), eli asiakkaan elin-
kaariarvoa, asiakas siis kuluttaa yhteensa pelin omistuksen aikana enemman pelinsisaisiin ostoi
hin.
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LTV lasketaan yksinkertaisimmillaan kertomalla pelaajan yhteensa pelissa viettamat paivat paivit-
taisella tuotolla. Eli esimerkiksi, jos pelaaja vietti pelin parissa 30 paivaa ja kaytti talla ajalla keski-
maarin viisi senttid paivassa, saadaan LTV arvoksitalldin 1,5 euroa. Haasteena LTV:lla on sen
kayttaminen tulevaisuuden arvioissa, missatarkan LTV arvon laskeminen voi olla hyvin vaikeaa.
(Chartboost 2018.)

Hankituista asiakkaista on my6s hyva pitaa kiinni ihan jo siitakin syysta, ettd hyvien asiakassuhtei-
den yllapitaminen kay yrityksen kukkarolle paljon edullisemmaksi, kuin uusien asiakkaiden han-
kinta menetettyjen filalle. Lisaksi tyytyvaiset asiakkaat, jotka kuluttavat tuotetta paljon, tykkaavat
myos puhua siita enemmanja nain ollenvahva "paluuaste” muuttuu asiakkaidenkautta toteutetuksi
markkinoinniksi puskaradion kautta.

Muita mittareita joita voidaan kayttaa pelin ja markkinoinnin kehittamiseen on esitelty oheisessa
taulukossa.

TAULUKKO 2. Pelialan mittareita

‘ Mittari Funktio
DAU (Daily Active Users) Mittaa pelaajamaaran tietylta paivalta
DNU (Daily New Users) Tiettyna paivana pelin asentaneiden kayttajien
méaaran mittari
ARPU (Average Revenue Per User) Mittaa keskimaaraisen tuoton pelaajista

ARPDAU (Average Revenue Per Daily Active | Keskimaarainen paivittdinen pelaajakohtainen

Users) tuotto

Konversio aste Kuinka iso prosentti pelaajista kayttad rahaa
peliin, esimerkiksi mikromaksuihin
CPI (Cost Per Install yksittaistd latausta vaativa kustannus, mika

muodostuu muun muassa markkinoinnin ku-

luista

Oheinen metriikka ja niiden analysoiminen auttavat yritysta seké kehittdméaan pelistaan tuottavam-
man, ettd auttaa markkinointibudjetin maarittelyssa. (Maatta & Nuottila 2016,205-207.)
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4.4 Markkinoinnin AIDASS -malli markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinnan suunnittelussa voidaan kayttaa apuna AIDASS -mallia, joka toimii eraanlai-
sena muistilistana yrityksen markkinoinnin suunnitteluun. Mallissa A eli Attention kasittaa asiakkai-
den huomion herattamisen, tama on tarkeaa jo siing, ettd jotta pelia saisi ladattua on sen ensin
oltava asiakkaan tietoisuudessa. Tahan liittyy paljon haasteita mobiilipelikaupoissa, missa uusia
peleja tulee kauppoihin paivittain.

lelilnterest taas vastaa mielenkiinnon herattamista peliin, téta varten onhyva panostaa esimerkiksi
pelista ldydettavan tiedon helposti sulatettavaan muotoon, jotta asiakas saa oikean kasityksen pe-
listd mahdollisimman nopeasti. Seuraavana D eli Desire merkitsee pelin lataamisen halun heratta-
mista, mista luonnollisesti paastaan A eli Action vaiheeseen, missa toteutuu itse asiakkaan lataus-
toiminto.

Pelin hankittuaan on erityisen tarkeaa, etta asiakas tuntee tyytyvaisyytta valintaansa eli tasta tulee
mallin S, Satisfaction. Onnistuneen latauksen ja asiakastyytyvaisyyden jalkeen Service, eli palvelu
jalisamyynti luovat pohjaa pitkakestoiselle asiakassuhteelle ja mahdollistavat pelin kayttajakunnan
rakentumisen vakaalle pohjalle. AIDASS -malli auttaa maarittelemaan pelin markkinoinnin toimen-
piteetja on hyvaapu esimerkiksi markkinoinnin ongelmakohtien kartoittamiseen. (Maatta & Nuottila
2016,315.)

4.5 Omat viestintikanavat

Omia viestintdkanavia, eli tapoja joilla tavoittaa yrityksen valitsema kohderyhma ovat esimerkiksi
yrityksen ja pelin omat sosiaalisen median sivut ja verkkosivut. Omilla viestintdkanavilla on iso rooli
yrityksen ja peleista syntyvan kuvan luomisessa. Omaa mediasisaltda kannattaa tuottaa yleison
aktiivisuuden yllapitdmiseksi ja tiedottamiseen. Sisaltona voi olla esimerkiksi videoita pelista, ta-
pahtumajulkaisuja, blogitai esimerkiksi mahdollisista yllapidosta johtuvistayhteysongelmistailmoit
taminen.

Omille sivuille ei kannata ladata ihan mita vain vaan on hyva pitaa mielessa sisallon laatu; julkaise
sellaista siséltoa josta itsekin olisit kiinnostunut. Julkaisujen tasainen virta auttavat myos eteenpain
huomion yllapitamisessa. Valilla voikin olla haastavaa keksia laadukasta sisaltoa sosiaalisen me-
dian vaatimaan tahtiin. Nyrkkisaantona julkaisuissa on pidettdva mielessa oma markkinointistrate-
giaja julkaisun kohderyhma. Mita omilla sivuilla julkaistulla siséllolla halutaan ilmaista omasta pe-
listd? (Maattd & Nuottila 2016,317.)
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Oheisessa kuviossa 5 on hyva esimerkki akfiivisesta ja hyvin toteutetusta Facebook -sivusta Su-
percellin Clash of Clans pelille. Sivulle julkaistaan aktiiviseen tahtiin uutta siséltoa, videoita, ilmoi-
tuksia ja kilpailuja. Lisaksi sivu toimii alustana pelaajayleison esittamille kehitysideoille ja kommen-

teille. Hyvin toteutettu sivu nakyy myos nakyvyydessa; tykkayksia sivulla on jo yli 23 miljoonaa.

ofe Tykkaa 4 Jaa | ¢ Ehdota muokkauksia & «++ @ Lanheta viesti

Videot Ihmiset >

23 638 267 tykkaysta

Ihmiset tykkaavat myos

Clash of Clans / CoC

Fan Art Uploader Verkkosivusto

i
Clash of Clans Communi

Clash of Clans @ g @"‘ Videopei ty
@ClashofClans Q &
Etusivu i : §§ Supercell @

SRy - Videopeli
Tietoja Y I
Kuvat 3 g5t W44t

Halloween is coming...
Tapahtumat
FAQ & Support

Sivut, joista tama sivu on tykannyt >

Official Forums

Clash of Clans
%" 20t
)7 20t- €

Kill squad going in last! Check out these cool TH10 War attacks,
featuring some nail-biting moments!

Powerbang Gaming

L] LET?
Videot ot ‘ Gorilla Man
Julkaisut Katso kaikki
Yhteiso i i
Julkaisut @ Lost Phoenix Gaming

3 4 & 2% Suomi - English (US) - Svenska - Espafiol
This RARE Attack Strategy is Portugués (Brasil) +
COMPLETELY BACKWARDS
RARE Attack Strategy is COMPLETELY BACKWARDS | syys - Kayttoehdo ano
Facebook © 2018

(D) Kommentoi o> Jaa

KUVIO 6. Clash of Clans Facebook — Etusivu (Clash of Clans, Facebook 2018, Viitattu 28.3.2018)

4.51 Pelin nakyminen omilla viestintakanavilla

Pelien markkinointi 1ahtee yleensa oman nakyvyyden luomisella sosiaaliseen mediaan ja internet-
tiin. Hyvia keinoja vahvan markkinoinnin pohjan luomiseksi ovat pelille oman kotisivun luominen,
mista asiakkaat ja media saavat kaiken tarvitsemansa tiedon peliin liittyen. Kotisivuille voi myos
luoda oman blogin, jolla kerrotaan esimerkiksi pelin kehityksestd ja annetaan neuvoja peliin tai
alaan liittyen. Paras tilanne olisi avoin foorumi esimerkiksi pelin omilla sivuilla, missa asiakkaat
voisivat keskustella avoimesti peliin liittyvista asioista, kuten kehitystoiveista, omista ongelmista

pelin kanssa tai vaikkapa jakaa peliin liittyvaa fani taidetta. Tamé kehitys vaatiikin jo laajempaa

28



pelaajayhteisod, mutta onnistuessaan toimii hyvana alustana esimerkiksi palautteelle ja asiakas-

palvelulle.

Mita pelinulkoiseenolemukseentulee, pelistaolisihyvaolla saatavilla pelinperusajatuksen antava
video. Nykyisessa free-to-play pohjaisessa latauskauppamaailmassa asiakkailla ei yleensa riita
mielenkiintoa ladata pelia vain selvittadkseen onko se hyva. Kiinnostus peliin onkin luotava jo en-
nen latausta. Taha@n video on mainio apuvéline tuomaan esille pelin perusolemuksen, jolloin asia-
kas voi helposti paattaa onko peli hanen aikansa arvoinen. Videon on hyvaolla lyhyt ja ytimekas,
ja siina pitéisi tulla selvaksi se, mika tekee pelista parhaan vaihtoehdon asiakkaan ajalle. Video
kannattaa ladata omalle YouTube sivulle ja jakaa pelin latauskauppasivulla, seka pelin omilla si-

vuilla mahdollistaen mahdollisimman helpon tavan kuluttaa kyseinen media.

Pelin ulkoinen olemus latauskaupassa onkin merkittava tekija menestymisen kannalta. Yksi mer-
kittavimpia, joskinyksinkertaisimpiaseikkoja pelinonnistumisenkannaltaon pelista kauppapaikalla
annettava ikoni, eli kuva. peleja selataan kaupassa nopeaan tahtiin ja ammattimaisesti suunniteltu
ja foteutettu ikoni omasta pelista pomppaa yleensa positiivisesti asiakkaalle. Tietenkin on myos
sanomattakin selvaa, ettd pelin latauskauppasivuilta on hyva olla I6ydettavissa mahdollisimman
hyvin pelin perusajatuksen kasittavia kuvakaappauksia. Nama edesauttavat pelin perusajatuksen

tuomista asiakkaalle ja helpottavat latausvalinnan tekoa. (Zhao 2016.)

4.5.2 App Store Optimization ja Search Engine Optimization

Koskanykyisessa pelimarkkinassamuidenjoukkoon hukkuminenonniinhelppoa, onhyvintarkeaa
panostaa pelin nakyvyyteen. Tahan ehdoton keino oman latauskauppasivun optimointi, App Store
Optimization, eli ASO. Suomeksi sanottuna ajatuksena on toteuttaa oman pelin latauskauppasivu
niin, ettd sen nakyvyys eri hakukentissa paranee, tma vaatii muun muassa kauppapaikan, pinnan
alla toimivien algoritmien tuntemista ja niiden hyodyntamista oman pelin esille tuomiseksi.

Esimerkiksi Googlen Play Storessakannattaa ottaa huomioonensinnakin pelinkuvaus. On tarkeaa
kayttaa juuri oikeita avainsanoja pelin kuvaamiseen, jotka vastaavat pelin arvolupausta mahdolli-
simman hyvin. Naitd avainsanoja kannattaa viljelld kuvauksessa runsaalla kadella, silla ne voivat

vaikuttaa merkitt@vasti pelin nakymiseen ja esille tulemiseen hakukoneissa.
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Toinen merkittava tekija on arvioinnit ja arvosanat. Googlen kauppa nostaa hyvat arvosanat ja pal-
jon arvosteluja saaneet pelitherke mmin ylemmas latauslistalle, t8han vaikuttaa myos latausmaa-
rat, mitka osaltaan voivatvaikuttaa pelin suosionlumipallomaiseenkasvuun. Pelaajientoiminnassa
vaikuttaa paljon se, kuinka vahva retentio-aste pelaajilla peliin on ollut; pelkka lataus ei siis viela
riita, vaan on tarkeaa, etta pelaajaviihtyy mahdollisimman pitkaan ja palaa mahdollisimman useast
pelin pariin. (Zhao 2016.)

Pelikaupan lisaksi peli nakyy myos pelin tai yrityksen omilla sivuilla, seka sosiaalisessa mediassa.
Naiden sivujen nakyvyyteen auttaa SEO, eli Search Engine Optimization, suomeksi hakukoneop-
timointi. Hakukoneoptimoinnin periaate on sama kuin ASO:lla, tdssa puhutaan kuitenkin esimer-
kiksi Google hauissa nakymisesta ja eritoten ensimmaisella hakusivulla nakymisesta, mika on erit
tain tarkeaa, silla suurin osa potentiaalisista asiakkaista ei jatka hakuaan toiselle sivulle.
Yrityksen nakyvyyden takia onkin hyva hoitaa hakukoneoptimointi hyvin. Hakukoneoptimointia on
esimerkiksi tarkeimpien avainsanojen viljely ja niihin panostaminen omilla sivuilla, olisi hyva mietia
mitk& avainsanat vilahtavat eniten oman peligenren puheessa ja teksteissa ja hyddyntad naita
mahdollisimman paljon. Lisasi omat sivut kannattaa linkittad toisiinsa ja muihin alustoihin mahdol-
lisimman lagjasti, silla tdmé& myos parantaa hakukonenédkyvyyttd ja helpottaa sivuilta toiselle mat-
kaamista asiakkaan nakdkulmasta. (Maatta & Nuottila 2016, 319.)

4.5.3 Brandi ja sen vaikutukset mobiilipelimarkkinoilla

Mobiilipelialan kehityksen my6ta markkinoilla jo toimivien isojen yritysten brandiarvo on noussutja
vaikuttaa suuresti pelien myyntiin. Vahva brandiarvo onkin noussut keskeiseksi kilpailuvaltiksi
isommissa yrityksissa. Brandi jo itsessaan vaikuttaa esimerkiksi pelaajien pelin valintaperusteisiin
huomattavasti. Yleensa tuttu ja tunnettu brandi, mika on toiminnallaan lunastanut useimpien asiak-
kaiden odotukset auttavat uusien pelien markkinoille tuomisessa ja uusilla aluevaltauksilla.
Markkinointivaltin lisaksi brandi mahdollistaa helpomman liikkkuvuuden pelin hinnoittelussa, silla
asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman tutusta ja hyvaksi havaitusta pelistd. Brandin vaik u-
tus mobiilimarkkinoilla nakyy my0ds eraanlaisina pelisarjoina, missa menestyneet pelit saavat erilai-
sia jatko-osiaja spinoffejaeliesimerkiksieri genreen pohjautuvia uudelleen ajateltujajo menestyst
niittdneitd peleja. Hyva esimerkki pelisarjoista on King pelitalon Saga tuotevalikoima, joka on hyo-
dyntanyt erinomaisesti omaa brandiaan uusien pelien esiintuomisessaan. (Maatté & Nuottila 293 -
294.)
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Suomalaisittain hyva esimerkki brandin hyodyntamisesta menestyksekkaasti on Supercellin Clash

Royale, miké on periaatteessa spinoff suositusta Clash of Clans pelista.

4.6 Jaettu media

Jaetulla medialla tarkoitetaan asiakkaiden jakamaa mediaa, oli se sitten alun alkaen yrityksesta
lahtdisin tai asiakkaiden itse luomaa, tarkeinté on, etté jaettava media edesauttaa pelin nékyvyyté
ja tuo esille yrityksen pelille haluamaa kuvaa. Jaettuun mediaan kuuluu olennaisesti viraalimarkki-
nointi, miss& asiakkaat yritetdan saada jakamaan sisaltoa pelista omille sosiaalisen median kon-
takteilleen, nama kontaktit sitten jakavat sisallon edelleen ja parhaassa tapauksessa syntyy posi-
tiivinen jakamisen kierre, mika voi saavuttaa suurenkin yleisén lyhyessa ajassa, pienilla resurs-
seilla. Tata kasittelen viraalimarkkinoinnin kappaleessa.

Jaetulla medialla on suuri potentiaali yrityksen markkinointikustannusten leikkaamisessa, silla on-
nistuneet kampanjat voivat esimerkiksi vahentaa maksetun median tarvetta huomattavasti, kun
asiakkaat tekevat markkinoinnin ty6ta puolestasi. Tallaisten ilmididen luominen on kuitenkin haas-
tavaa ja vaatii hyvaa kohderyhman tuntemusta, ajoitusta, seka markkinoinninsilmaa. (Maatta &
Nuottila 2016,353.)

4.6.1 Sosiaalinen media markkinoinnin tyokaluna

Nykyaan lahes kaikki asiakkaat kayttavat edes jotain sosiaalisen median alustaa paivittdin. Alan
toimijalle onkin tarkeaa olla I6ydettavissé ja osallistua sosiaalisen median keinojen kautta. Sosiaa-
lisessa mediassa varsinkin pelialalla asiakkaat toimivat useilla eri alustoilla. Tarkeintd onkin I6ytaa
ne alustat joillajuuri sinun pelille kohdennetut asiakasryhmat helpoiten l0ytyvat. Tarkeimpia alus-
toja sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi; Facebook, YouTube, Twitch, Twitter, Instagram ja
Reddit. (Zhao 2016.)

Sosiaalinen media on tarke& ennen kaikkea pelien I6ydettavyyden kannalta, ja yhteensa sosiaali-

sen median kanavat vaikuttavat asiakkaan latauspaatokseen merkittavasti muun muassa pelivide-

oiden ja kaverien suositusten kautta, kuten oheisessa kuviossa 6 nakyy:
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DISCOVERY SOURCES FOR MOBILE GAMES
[2015][NORTH AMERICAI[ACTIVE ADULT
MOBILE GAMERS, PAST 6 MONTHS]

BEING YERBALLY TOLD

SEEING SOMECNE PLAY

FRIEMDS' POSTS OM SOCIAL MEDIA

ADVERTISEMENTS IN OTHER APPS / GAMES

FEATURED GAMES IN THESTORE

ADVERTISEMENTS ON SOCIAL MEDIA
TOP CHARTS IN THE STORE

GAMING NEWS / REVIEW WEBSITES
INVITATIONS FROM CURRENT PLAYERS
TV ADVERTISEMENTS

MESSAGE FROM CURRENT PLAYER
PLAYER POSTED VIDEQS

PRINT ADVERTISEMENTS

0% 10% 20% 30% 40% 50%
PERCENT USE SOURCE

KUVIO 6. Discovery sources for mobile games (Eedar 2015, Viitattu 27.3.2018)

Sosiaalisen median perinteisten jatiien Facebookin ja Twitterin lisaksi peliaiheisetja pelisisaliba
sisaltavat kanavat ovat nousseetviime vuosien varrella. Naista merkittavia ovat esimerkiksi You-
Tube pelivideoineen ja "tubettajineen”, seka Twitch, missa pelien striimauksen, eli livepelaamisen
suosio on ollut huimassa kasvussa. Jokaisella alustalla onkin hieman eri toiminto ja tavoitettava
kohderyhma; Facebook sivu on hyva olla pelille jo ihan I6ydettavyyden takia, kun taas YouTube on
loistava alusta peleista tehdyille videoille, niiden helpon jaettavuuden ansiosta. Ihan kuin omiinkin

sivuihin, tulisi sosiaalisen median sivuihin panostaa.

Muun muassasivun ulkoinenolemus onhyvaollasamaa tasoa omiensivujenja latauskauppasivun
kanssa. On tarkeaa, ettd kaikki sosiaalisen median sivut noudattavat samanlaista yhtenaista ku-

vaa, jotta asiakkaille syntyy mahdollisimman selkea kuva pelista. Sosiaalisessa mediassa erittain
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tarkeda menestymisen kannalta on myds tasaiseen tahtiin ilmestyvat paivitykset, seké olemassa
olevan fanikunnan kannustaminen peliaiheisiin latauksiin ja jakamiseen. Nama tekijat auttavat pi-

tdméaan sivua ylhaalla ja mahdollistavat yleison kasvun. (Murdico 2017.)

4.6.2 Viraalimarkkinointi

Onnistunut viraalimarkkinointikampanja sosiaalisessa mediassa voi leikata yrityksen markkinoin-
ninkustannuksia huomattavasti. Viraali-ilmio ei kuitenkaan lahde kasvamaan tyhjasta, vaan kam-
panjan onnistumiseen tarvitaan tarpeeksiiso yleisd innokkaita jakajia, jotta ilmid ei kuihdu heti al-
kumetreille. Tata varten voidaan kayttaa esimerkiksi maksettuamainontaa, jotta pelille muodostuisi
riittdva “kriitinen massa” yleisda. Viraalikampanjan lahdettya liikkeelle se alkaa tietyssa pisteessa
my0s vetamaan puoleensa perinteistd mediaa joka omalla tiedottamisellaan ruokkii kampanjaa
eteenpain. Pelin ndkyvyyden kasvaminen viraalikampanjan onnistuessa tuo sovelluskauppaan uu-
sia aiheesta kiinnostuneita asiakkaita, mika osaltaan mahdollistaa pelin orgaanisten latausten kas-

vun.

Imiéta rakentaessa on hyva pitaa mielessa ne asiat jotka edesauttavat kampanjan onnistumista
naita ovat esimerkiksi jakamisen pitaminen mahdollisimman helppona ja kampanjan sanoma on
perusteeltaan positiivinen, silla asiakkaat mieluummin jakavat positiivista sisaltoa lahipiirilleen.

lhmisen luontaiset perusmotivaatiot on hyva ottaa huomioon kampanjaa suunniteltaessa: Mika saa
ihmiset jakamaan kokemuksiaan muille? Esimerkkeina sosiaaliset-, kilpailulliset, yhteisdlliset- ja
luovan ilmaisun syyt. Pelin viraalin menestyksen kannalta siita olisi l0ydyttava edes jotain naihin
perustarpeisiin liittyvia mekaniikkoja, kuten esimerkiksi moninpelattavuus tai leaderboard, eli alu-
een parhaat pelaajat ndyttava tulostaulu. Kampanjan on myos oltava helposti skaalautuva, eli suo-
sion kasvaessa suuremmaksi siita ei aiheudu ongelmia yrityksen resursseille ja pelin serverit toi-

mivat myds kasvavankayttdjakunnan alla (positiivinenongelma). (Maatta & Nuottila 2016,353-355)

Kampanja lahtee yleensa kayntiin kylvéamiselld”, missa tarkkaan arvioitu joukko pelaajia tai ansai-
tun median edustajia saadaan kokeilemaan pelia ja luomaan sisaltoa. Tama alkujoukko on sitten
saatava jakamaan pelid onnistuneen kampanjan toteutumiseksi. Tatd edesauttaa ennen kaikkea
se, efta peli on kokemuksena hyva ja vastaa valitun yleison tarpeita. Pelaajia voidaan kannustaa
jakamiseen myds pelin sisélla, missa esimerkiksi kaverin kutsuminen peliin, avaa jakajalle pienen

palkkion pelinsisaisesti. Tata voidaan myos vieda pidemmalle, missa yhteispelaaminen ja uusien
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pelaajien auttaminen nettoavat jakajalle mukavasti esimerkiksipelirahaa, tata vastaan yritys saa
lisda pelaajiaja pidemman paalle paremman retentio-asteen pelilleen. Tallainen taktiikka hyodyn-
taa pelaajan perusmotivaatioita, kuten oman edun saamista ja yhteisollisyytta seka sosiaalisuutta.
(Maatta & Nuottila 2016, 358-360.)

Viraalia kampanjaa on tarkea myos pyrkia muiden markkinointikampanjoiden tavoin mittaamaan,
jotta tarvittavia liikkeita kampanjan ohjaamiseen ja uusien kampanjoiden suunnittelemiselle voi
daan tehdé. Vitaalimarkkinoinnissa mitattavuuden tarkein tekija on niin sanottu k-muuttuja (k-fac-
tor). K-muuttuja kuvaa kampanjan kasvuvauhtia. Se saadaan kertomalla keskimaérin asiakkaan
|ahipiiriin [ahettdmien viestien maara (i) niista syntyneiden konversioiden maaralla (c), eli kuinka
moniviesteistatuottaa uusia jakajia. K-muuttujan maérittelyssa lahetettyjen viestien maara on help-
poa saada selville tutkimalla pelin luomaa dataa, mutta varsinkin mobiilipeleissa konversioiden
méaaran selville saaminen voi olla vaikeaa.

Tata voi edesauttaa luomalla peliin sen kehitysvaiheessa tata tekijaa mittaava mittari, mutta se voi
olla pelin kehitysbudjetille raskasta ja varsinkin jo julkaistuissa peleisséa tarkan konversioasteen
saaminen voi maksaa paljon. Sen sijaan k-muutiujaa arvioitaessa voidaan konversioaste arvioida
erilaisia muuttujia, kuten lahetettyjen kutsujen maaraa hyvaksikayttaen, jotta paastaisiin mahdolli-
simman lahelle oikeaa k-muuttujaa.

Viraalin markkinoinnin mittaaminen on jo sen luonteen vuoksi haastavaa ja valilla on jopa mahdo-
tonta maaritella tarkasti. Saadut arviot kuitenkin auttavat ohjaamaan kampanjaan kaytettavia re-
sursseja. (Seufert 2012.)

4.6.3 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnin perusajatuksenaon saada aikaan suurta huomiota pelille pienellabudijetilla luo-
via keinojakayttaen. Tallaiset tempauksetvaativat luovia ratkaisuja ja voivatnayttaytya esimerkiksi
julkisilla paikoilla toteutettuina tempauksina tai mediassa leviavana erikoisena videona tai muuna
sisaltona. Kampanja voi esimerkiksi tuoda esiin pelin tarkeimpia ominaisuuksia erikoisella tavalla,
tai yksinkertaisesti lahtea tavoittelemaan suurta huomiota jollain tavallisesta poikkeavalla tavalla.
(Toresson 2013.)

Hyvéana case esimerkkind on vuonna 2011 Bethesda Softworksin The Elder Scrolls V: Skyrim pelin

julkaisun alla jarjestama haaste, missa yritys tarjosi elinikdisetBethesda -pelitsilla ehdolla, jos pelin



julkaisupaivana 11.11.2011 syntynyt lapsi nimetaan pelin paahenkildon mukaan. Kampanja sai ai-
kaan paljon ihmettelya aikaan ja kampanjan markkinointiarvo vain kasvoi, kun julkaisupaivana
maailmaan syntyi ensimmainenja (foivottavasti) vimeinen lapsinimeltd@n "Dovahkiin”. Kampanjan
toteutus eivaatinut yritykseltamuuta kuin iimoituksen haasteesta omalla blogisivullajapeliavaimen
kaikkiin tuleviin peleihinsa lapsen onnellisille vanhemmille, mutta tatd vastaan se ansaitsi paljon

huomiota useassa pelialan mediassa. (Grandstaff 2011; Hill 2011.)

Tarkeintd on siis saada ihmiset kummastelemaan ja puhumaan kampanjasta, talloin he myos her-
kasti jakavat tietoa tempauksesta eteenpain, kriittisen pisteen ylitdessaan myds media ottaa kam-
panjasta herkasti kopin ja nain saadaan aikaan paljon vaikutusta pienella budjetilla. Erottuminen
aanekkailla sosiaalisen median kanavilla vaatiikin nykyaan muista poikkeavaa sisaltoa. (Toresson
2013.)

4.7 Ansaittu media

Ansaittu media kasittaa paasaantoisesti pelin mediahuomion ja siitd nousseetjulkaisut kolmannen
osapuolenpuolelta. Ansaitun median merkitys oman pelinmenestymisenkannalta on tarkeaa, silla
sen lisaksi, etta pelin tunnettavuus kasvaa siita syntyneiden arvostelujen ja kolmannen osapuolen
muun sisallon kautta, vaikuttavat yrityksesta riippumattomat arvostelut ja mielipiteet potentiaalisten
asiakkaiden mielikuvaan pelista huomattavasti enemman, kuin yrityksen oma hehkutus pelin erin-

omaisuudesta.

4.71 Pelaajien arvostelut ja palaute

Ansaittua mediaa voidaan hankkia muun muassa panostamalla pelaaja-arvosteluihin, jotka vaikut-
tavat suuresti pelin ensivaikutelmaan asiakkaan silmissa. Palautteen antamisesta on siis tehtava
mahdollisimman helppoaja lapindkyvaa, seka siita nousseisiin kehitysehdotuksiin on hyva kiinnit-
t4é huomiota ja tehdé asiakkaille selvaksi, ettd heitd on kuultu. Pahin virhe nykyisessa sosiaalisen
median ohjaamassa markkinassa on jatta@ vastaamatta tai alkaa sensuroimaan asiakaspalautetta,
jos yritys on hiljaa alkavat asiakkaat tekemaan villeja arvailuja ja kovalla kadelld palautteeseen
vastaaminen ei vield ole koskaan paattynyt hyvin. (Maatta & Nuottila 2016,326-327.)
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4.7.2 Pelialan media ja sen merkitys ansaitulle medialle

Pelialalla toimii useita median edustajia. Perinteisempia ovat verkkolehdet, kuten Kotaku, Rock,
Paper, Shotgun, tai suomalainen Pelit -lehti. Naiden suosiosta on viime aikoina kilpaillut menestyk-
sekkaasti esimerkiksi YouTubessa toimivat videopeliarvostelijat ja sisallon tuottajat. Moni asiakas
luottaa muutamiin hyvaksi havaittuihin peliarvostelijoihin ja heidan tek emiinsa arvosteluihin. Mer-
kittdvia videopeliarvostelijoita YouTubessa ovat esimerkiksi AngryJoe Show, Total Biscuit ja Jim
Sterling.

Arvosteluiden lisaksi asiakkaat kuluttavat paljon peleista luotua "Gameplay” videosisaltéa, mika
omalta osaltaan auttaa muodostamaan asiakkaan mielipidetta pelista. Joillakin pelialan mielipide-
vaikuttajilla voi olla suurikin vaikutus pelin menestymisen kannalta. Isoimmat tekijat saattavat pelin
tuhansien ihmisten tietoisuuteen, mika voi omalta osaltaan vaikuttaa pelin viraaliin menestykseen.
Ansaitussa mediassakin vaikuttaa oman pelingenre jaennen kaikkeaalusta. Laheskaan kaikkiisot
nimet eivat esimerkiksi toteuta arvosteluja tai muuta sisaltdoa mobiilipeleista. Monella on myds sel-

keatgenrekohtaisetrajat joilla he toimivat. (Santos 2015.)

4.7.3 Ansaitun median tavoittaminen ja PR

Ongelmana peliyrityksella onkin median vaikuttajien huomion saaminen, jotta arvosteluita ja vide-
osisaltoa ylipaatansa syntyisi. Tunnetuimmat vaikuttajat alalla saavat satoja viesteja peliyrityksila
jatkuvalla syotolla. Lisaksi on tarkeaa, ettd juuri oikeanlainen kuva pelista syntyisi yleison keskuu-
dessa. Tahan voi apuna kayttda esimerkiksi ulkoisia PR (Public Relations) firmoja, jotka omalla
ammattitaidollaan vaikuttavat pelista syntyvaan mielipiteeseen ja auttavat valttdmaan pahimmat
markkinointi ja PR katastrofit. (Maattd & Nuottila 2016,328)

Mediaa varten on yrityksella hyva olla tiivis mediapaketti valmiina (Press Kit), mihin kuuluu muun
muassa pelin ydinseikat kertova teksti, eli ne asiat, mitka tekevat siitd huomion arvoisen, seka
esimerkiksilogo ja paljonkuvakaappauksiapelista. Lisaksivideo taitraileri peliinliittyen, seka mah-
dollinen julkaisuajankohta pelille, itse peli, jos mahdollista, seka vaikkapa pelin ansaitsemat palkin-
not auttavat jarjestamaan hyvan ja tiiviin paketin median edustajille. Hyva Press Kit siis antaa jat-
kuvasta ajanpuutteesta karsivalle medialle fiiviin paketin pelistaja sen valttamattdmista tiedoista
arvostelun laatimiselle. Tama helpottaa median tyota ja edistaa yrityksen mahdollisuuksia saada

peliarvostelun julki. (Armstrong 2015.)

36



Mediaa lahestyttdessa on siis pidettdva mielessa tiivis median edustajan aikaa arvostava paket
pelista. Lisaksi paljon merkitsee aiemmin mainittu oikeiden mediaedustajien|oytaminen, elivarmis-
tetaan, etta viesti lahtee vain niille henkildille, jotka oikeasti saattaisivat aiemman nayton perus-
teella olla kiinnostuneita pelista. On hyvé etsia myds pienempia alan edustajia, joilla saattaisi olla
juuri oikeanlainen yleiso pelille. Viestien ja yhteydenottojen lahettdmisessa on hyva olla pitkajan-
teinen ja pitaa ylla tarkkaa seurantaa ja suunnitelmallisuutta, tamé@ mahdollistaa tehokkaimman
mahdollisen ajankéyton. (Maattd & Nuottila 2016,332-335)

Medianvoitavoittaa myds esimerkiksi erilaisilla messutapahtumilla. Merkittavimpia messujaja kon-
ferensseja ovat esimerkiksi GDC (Game Developers Conference), PAX (Penny Arcade Expo)ja
E3 (Electronic Entertainment Expo) tapahtumat. Myds pienempia tapahtumia on, joten valinnanva-
pautta 10ytyy. Tallaisille tapahtumille paaseminen auttaa oman pelin ulostuomisessa ja uusien kon-

taktien luomisessa median ja muiden sidosryhmien, seka peliyritysten kanssa.

Messupaikkaa valitessa on hyvé pitaa mielessé sen sijainti, sek& minkéalaisesta messusta on kyse
ja kuinka hyvin se vastaa yrityksesi tarpeita. Messuilla voit esitella pelisi ja kertoa sen toiminnoista
median edustajille. Tarkeaa on laatia lyhytja ytimekas hissipuhe pelillesi, jolla journalistit saadaan
pysahtymaan oman kojusi kohdalle. My0s itse pelidemo tilaisuus on hyva suunnitella hyvin jo etu-
kateen, jotta mahdollisilta ongelmilta valtytaan. Tarkeaa olisi saada omasta kojusta mahdollisim-
man hyvaa huomiota herattdvan ja pysayttdvan, mika vaatii hyvaa valmistelua ja materiaaleja. (Bu-
larca 2016.)

Naiden lisaksi on viela olemassa erilaisia pelialan kilpailuja ja pelijameja, joihin osallistumalla voi
saada oman yrityksen kuuluville. Esimerkkeina IGF ja Global Game Jam. (M&atta & Nuottila 2016,
342).

4.8 Ostettu media

Markkinointibudjetista on hyva varata oma osansa maksettuun markkinointiin. Ostetulla medialla
voi oikean kanavan 10ytyessa saada aikaan erinomaisia tuloksia. Tarke&a onkin [6ytaa omalle yri-
tykselle sopivin mainontakanava ja hinta. Kaikilla ei ole markkinointibudjetissaan varaa televisio-

mainoksiinja ne eivatvalttamatta ole edes se kaikkein optimaalisin vaihtoehto nakyvyytta etsiessa.
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Normaali markkinointibudjetti hipoo nykyaan vahintaén jo noin 30 % yrityksen budjetista, arita-
pauksissa markkinoinnin viemaan aikaan ja rahaan palaajo puoletyrityksen resursseista.

Koska suurin osa pelaajista viihtyy internetissa, on ihan loogista, ettd digitaalinen mainonta on se
kaikkein merkittévin tapa kohdentaa ostettua mediaa. Digitaalisia kanavia on hyva suosia myos
niiden helpon mitattavuuden ansiosta: yritys saa tietoonsa tarkan luvun saavutetuista asiakkaista
eri mainosten kautta. Markkinoinnin mittausta varten on olemassa useita eri sovelluksia vaihtele-
vine ominaisuuksineen.

Hyvat mittarit helpottavat markkinoinnin my6hemmassa suunnittelussa ja auttaa kohdentamaan
resurssit juuri eniten hyvia tuloksia saavuttaneisiin lahteisiin. Tallaisia mainonnan muotoja 10ylyy
muun muassa eri sosiaalisen median sivuilta, muilta alan verkkosivuilta, seka hakukoneista ja jopa
muiden pelien sisaisista mainoksista. Naista esimerkiksi Facebook on merkittdva mobiilialalla sen

edullisen hintalaatusuhteen ja helpon mainontatavan ja mitattavuuden ansiosta.

Maksettua mediaa on myds mainosverkostotja kumppanuusmarkkinointi (affiliate marketing). Mai-
nosverkostot toimivat valittéjina yrityksen ja eri digitaalisten kanavien valilla, ne pitavat huolta, etta
pelisi mainos kattaa mahdollisimman hyvin kohderyhmasi suosimat sivutja muut sovellukset.

Kumppanuusmarkkinoinnissa toimii vain toteutuneista reaktioista maksettava palkkiosysteemi. Esi-
merkiksi kumppanuuskanava, eli mainostaja saa ansiota vain toteutuneiden latausten perusteella.
Tallaiset jarjestelyt ovat merkittdva osa varsinkin mobiilipelien mainontaa niiden matalan kynnyk-

sen ansiosta.

Lisaksi yritys voi maksaa kannustetuista latauksista. Naita varten on perustetiu sivuja, jotka palkit-
sevat kayttajidén ladattuaan pelin ja muuten toimiessaan akfiivisesti maksetun pelin puitteissa.
Tama kaytanne on kuitenkin jo hiipumassa pelikauppojen puututtua porsaanreikaan. Maksetuista
pelagjista voi kuitenkin olla hyotya orgaanisen kasvun aikaan saamiselle, silla jos pelia pelaaiso
joukko pelaajia, nakyy se paremmin latauslistoilla, mika voi omalla osallaan houkutella pelista kiin-
nostuneita kokeilemaan pelia. Kannustettujen latausten huono puoli sen moraalisen harmaan alu-
een lisaksi on se, etta palkkiopohjaiset pelaajat harvemmin viihtyvat pelin parissa kauaa ja nopean

kasvun jalkeen voi edessé ollaihan yhta nopea lasku. (Maattd & Nuottila 2016,342-347.)

38



4.9 Growth Hacking

Growth hacking on asiakaskunnan kasvuun erikoistunutta markkinointia. Nimensa mukaan se
koostuutoimenpiteistd, jotka esimerkiksi auttavat yritysta kasvattamaan pelaajakuntaansa. Growth
hacking luotiin aikoinaan juuri uudenlaisen digitaalisen sisallon markkinoinnin avuksi, missa perin-
teiset ajatukset tuotteesta ja jakelusta ovat muuttuneet. Kaytanndssa téllaisia keinoja voi olla esi-
merkiksi hakukoneoptimointi ja muut nakyvyytta parantavat keinot.

Hakkeroinniksi tata kutsutaan padosin siksi, etta keinot, milla kasvua haetaan vaativat yleensa hy-
vaa hakukoneiden, analytiikan ja ohjelmointi rajapintojen (Application Programming Interface, API)
tuntemusta, jotta uusia tapoja saada tuote nakyville voidaan kehittaa. Uusien keinojen [0ytaminen
vaatii pitkdjanteisyytta ja kokeilua, joilla selvitetdan esimerkiksi asiakaskayttaytymista ja muita kas-
vuun vaikuttavia tekijoita. Growth Hackingissa siis yhdistyvat markkinoinnin tuntemus ja ohjelmoin-
nin ja analytiikan taidot.

Tarkeimpia tyokaluja Growth Hackingissa on kolmetasoinen suppilomalli, jonka eri tydvaiheet riip-

puvat kulloisestakin tasosta.

GET VISITORS

ACTIVATE
MEMBERS

RETAIN
USERS

KUVIO 7. The Growth Hacker Funnel (Patel & Taylor 2018, Viitattu 12.4.2018)

Ensimmaéinen taso késittda kavijoiden hankintaa, toinen taso sitd, miten heita voidaanmahdollisim-
man hyvin aktivoida kayttajiksi ja vimeisena tasona on saatujen asiakkaiden pitaminen tuotteen

parissa mahdollisimman pitkaan.
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Kavijoiden saamiseksi voidaan kayttaa kolmea keinoa: Vetokeino, missa asiakkaat houkutellaan
tuotteen pariin esimerkiksi blogien, podcastien, hakukoneoptimoinnin, hyodyllisen tiedon, konfe-
renssien, sosiaalisen median tai kilpailujen avulla. Tyontokeino, missa kaytetaan aggressiivisem-
paa tapaa haalia kavijoita, kuten esimerkiksi mainokset, kumppanuusmarkkinointi ja promoaminen
esimerkiksi yhteistyokumppanien kanssa, missa samaa kohderyhmaa omaavat yritykset jakavat
asiakasryhmansa molempia hyodyttavallatavalla. Viimeisenakeinonatuotekeinot, misséitse tuote
toimii houkuttimena uusille kavijoille, naita keinojaovatesimerkiksi pelissajakamiseen kannustavat
toimet, kutsut omalle 1ahipiirille, pelinsiséiset kannustimet ja ohjelmointirajapintojen hyddyntami-
nen, missa pyritédn saamaan oma peli tai sovellus toimimaan kasikadessa vaikkapa jonkin sosi-

aalisen median sivun kanssa.

Asiakkaan aktivoimiseen vaikuttavat ennen kaikkeaensivaikutelma ja latauskauppasivu pelille. Asi-
akkaan pitamiseksi pyritaan tuotteesta tekemaan mahdollisimman helposti ymmarrettava, jotta
asiakas saa kiinni punaisesta langasta nopeasti, lisdksi nopeat iimoitukset, uuden sisallon luomi-
nen, asiakaspalaute ja yhteisonluominen auttavat tuottamaan pitkaaikaisiaasiakkaita. Suppilomal-
liksi tydkalua nimetaan juuri siksi, ettd mallin kuvaaja on suppilonmuotoinen: alussa on paljon k-
vijoita, joista vain osa siirtyy kayttdjiksi ja naista osa jaa tuotteen pariin pitemmaksi aikaa. Growth
Hacking pyrkii kehittimaéan tdman prosessin jokaista tasoa mahdollisimman vahvaksi, jotta kasvu

voidaan maksimoida. (Patel & Taylor 2018.)
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5 HAASTATTELUT JATULOKSET

5.1 Haastattelumuodon valinta

Haastattelu suoritetaan kvalitatiivisena tutkimuksena sen tarjoamien etujen vuoksi. Opinndytetyon
luonteen vuoksi avoimetkysymykset, seka tarkempi perehtyminen suppeampaan otantaan haas-
tattelun kohteita, mahdollistaa paremman lopputuloksen tydlle.

Laadullisella tutkimuksella saadaan paremmin alan mielipiteitd, nakdkulmaa seké ajatusmaailmaa
esille, mika on opinnaytetyon aiheen huomioon ottaen tarkeda. Laadullinen tutkimus auttaa myos
paremmin ymmartamaan alan toimintaa, eika se ole niin jyrkasti rajattu, kuin kvantitatiivinen malli,
joka vaatii kuitenkin tarkoissa rajoissa pysymistd, jotta tutkimuksen tuloksia voitaisiin kayttaa hyo-
dyksi.

5.2 Haastattelun rajaaminen ja kysymykset

Haastattelu toteutetaan opinnaytetyolle, mika tutkii oululaisten mobiilipelialan yritysten markkinoin-
titoimintaa. Haastatteluiden pohjalta toteutetaan tiivistelma, mika pitda sisallaan yrityskuvat haas-
tatelluista yrityksista, seka vastauksetkysymyksiin.

Tulosten pohjalta suoritetaan pohdinta, missa kéasitellaén kyselyn vastauksia ja verrataan niiden
tuloksia opinnaytetyon teoriaosuuteen.

Opinnaytety6n kéytanndn osion, eli haastattelujen pohjalta laaditaan opinndytety6n teoriaan ver-

taamalla kuva mobiilipelialan yritysten markkinointikaytanteista ja markkinointiosaamisesta.

Kysymykset pidetaan mahdollisimman avoimina, jotta mahdollisilta johdatteluilta valtytaan ja haas-
tattelusta saadaan mahdollisimman hyva kuva yrityksen tarkeimmista ja eniten kaytety istd markki-
noinnin menetelmista. Haastattelukysymykset jaoin kahteen eri ryhmaan; peruskysymyksiin, joka
kattoivat yritysten ja haastateltujen henkiloiden perustiedot, kuten nimi, yritys ja tuotetiedot, seka
toimenkuva, koulutustausta, seka markkinointibudjetti. Naiden jalkeen tulevat varsinaiset haastat-
telukysymykset, joiden paamaarana oli kartoittaa mahdollisimman hyvin oululaisten mobiilipelialan

yritysten markkinointitoimintaa.

Ohessa haastatteluissa kaytetyt kysymykset:
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1. Mita on markkinointi?

2. Mita on mobiilipelimarkkinointi? Mita se kattaa?

3. Miten markkinoitte, kuinka se nayttaytyy yrityksessanne? Mitka ovat markkinoinnin vastuualu-
eet?

4. Kuinka toteutatte markkinoinnin suunnittelun? Kenelld on vastuu?

5. Mitka kanavat ovat toimineet erityisen hyvin yleisén saavuttamiseksi?

6. Miten ndytte sosiaalisessa mediassa? Millaista toimintaa?

7. Miten panostatte omiin sivuihin ja sovelluskauppasivuihin? Entapa sivujen nakyvyyteen?

8. Mihin yrityksenne panostaa mainonnassa? hinta/laatu toimivimmat kanavat?

9. Media suhteet; miten yrityksenne pyrkii/on pyrkinyt tavoittamaan median?

10. Suurimpia ongelmia ja haasteita markkinoinnissa?

Lisakysymyksia tarvittaessa:

Minkalaisia markkinoinnin tehtavia toteutatte paivan, viikon, kuukauden aikana?
Mité pitdé@ ottaa huomioon pelialalla markkinoidessalerityispiirteita?

Mitd epaonnistumisia (oppimiskokemuksia), mita markkinoidessa kannattaa valttaa?

Markkinointikampanjat, mika on toiminut, millaisia kampanjoita?

Naiden kysymysten pohjalta saadaan haastattelun tulokset, joista siirrytddn my6hemmin johtop&é-
toksiin, missa analysoin haastattelujen vastauksetja pyrin muodostamaan yhdessa teorian kanssa

kuvan oululaisten mobiilipelialan yritysten markkinoinnista.

5.3 Haastattelut

Haastattelut onnistuivat hyvin ja sain niiden pohjalta hyvin avattua mobiilipelialan markkinointikuvi-
oita. Seuraavaksi avaan kysymysten vastaukset, seka yrityskuvat, tasta siirryn lopuksi yhteenve-
don jajohtopaatdsten toteuttamiseen, missa analysoin ja pohdin vastausten pohjalta saatua kuvaa

oululaisten mobiilipelialan yritysten markkinoinnista.
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5.3.1 Kaamosgames Oy

Ensimmaisena haastateltavana oli Ville Helttunen oululaiselta pelialan yritykselta nimeltaan Kaa-
mosgames Oy. Yrityksen toiminta koostuu asiakastoista alan yrityksille, sek& omien pelien tuotta-
misesta. Yrityksen kehittamiin peleihin kuuluvat muun muassa State of Matter tasohyppelypeli,
seka korttipeli Bam!

Kaamosgames perustettiin vuonna 2015 ja siina toimii neljan hengen tiimi.

Helttunen on yksi yrityksen alkuperaisista perustajista ja toimii talla hetkelld yrityksen toimitusjoh-
tajana seka tuottajana. Helttunen vastaa myos yrityksen markkinointitoimesta.

Koulutukseltaan Helttusella on alla ammattikorkeakoulun kulttuurinyksikon median suuntautumis-
vaihtoehdon opinnot, seka Oulun Game Labin opinnot, joiden pohjalta ajatus yrityksen perustami-
seenkin aikoinaan 1ahti.

Markkinointibudjetti Kaamosgamesilla py0rii noin kymmenesta kahteenkymmeneen tuhanteen eu-
roon vuodessa. Tasta suurin osa menee tapahtumiin liittyviin menoihin, kuten matkoihin. Lisaksi
nettisivut, seka printimateriaali vie oman osansa yrityksen markkinointiin suunnatusta budjetista.
(Helttunen 2018.)

Mita on markkinointi? Mitd on mobiilipelimarkkinointi?

Helttunen nakee markkinoinnin tarkeana osana pelialan yritysta. Han selventaa, etta koska alan
kilpailu on kovaa ja edelleen kasvaa muun muassa alalle helpon paasyn ansiosta, on hyvankin
pelin helppo hukkua massoihin.

Erottuminen alalla vaatii isoa panostusta yrityksen resursseilta, eika varsinkaan pienemmilla yrityk-
sillé ole aina mahdollisuutta panostaa markkinointiin niin hyvin kuin pitaisi.

Toisaalta Helttunen mainitsee, ettd markkinointia voi myds toteuttaa pienella budjetilla, tosin har-
vempi pelifirma kayttaa juurikaan aikaa maksuttomaan markkinointiin.

Markkinoinnin luonne myos vaihtelee eri projektien valilla. Esimerkiksi Business to Business pro-
jekteissa markkinointi keskittyy enemman yritysten valisten suhteiden luomiseen ja yllapitamiseen,
kun taasen Business to Consumer projekteissa fokus markkinoinnissa on pelaajahankinnassa.
(Helttunen 2018.)

Miten markkinoitte? Mitka ovat markkinoinnin vastuualueet?

Markkinoinnin vastuu varsinkin pienemmissa pelifirmoissa kaatuu yleensa yhden henkildn syliin,

jokavastaa lahes kaikistamarkkinointitoimenpiteista yrityksessa. KaamosgamesillaHelttunen vas-
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taa oikeastaan kaikista markkinoinnin toimenpiteista. Taman lisaksi markkinointiprosessiin osallis-
tuvat yrityksen graafisesta puolesta vastaavat, joiden vastuuna on markkinointimateriaalin luomi-
nen, kuten printtimateriaalit.

Helttunen listaa tarkeimpien markkinointitoimien joukkoon muun muassa messut ja tapahtumiin
osallistumiset, seka henkilobrandayksen, mihin kuuluu vahvasti standit, seka tapaamiset alan
edustajien kanssa. Naiden lisaksi omista sivuista huolehtiminen on merkittava osa markkinointitoi-
mintaa.

Varsinkin yritysten valisessa markkinoinnissa Helttunen painottaa hyvien suhteidenluomista ja las-
ndoloa alan toiminnassa, minka han on nahnyt toimivana oman yrityksen markkinoinnin nakokul-
masta.

Yrityssivut Kaamosgamesilla hoitaa talla hetkelld alihankintana oululainen Kuvion markkinointi-
firma, joka on toteuttanut yritykselle uudetomat sivut, sek& hakukoneoptimointia.

Markkinointiin kuuluu myds printtimateriaali esimerkiksi eri tapahtumiin jaeltavaksi, seka muun mu-
assa Showreel videot ja Company deck materiaali, joilla esitellaan yrityksen portfolio. Videot ja
portfoliot on néhty hyvana keinona tuoda oman yrityksen ajatusta nopeastija vaikuttavasti esille
valilla hyvinkin hektisiksi muuttuvissa yritystapahtumis sa.

Tapahtumiin kannattaa panostaa ja muun muassa laadukkaan pelidemon suunnittelu on tarke&a,

eli otetaan tapahtuma huomioon ja pyritaan nayttdmaan omasta pelista juuri ne parhaat palat.

Erittain tarkeana markkinoinnin vaikuttamisen keinona Helttunen mainitsee oman henkilokohtaisen
aktiivisuuden alan tapahtumiin; tapahtumiin tulee aktiivisesti osallistuttua ja uusia suhteita alan toi-
mijoiden kanssa muodostuu parhaiten juuri paikan paalla ystavystyen ja juttua vaihtaen. ltsesta
tulisikin jattda jonkinlainen jalki, jotta tapahtumista saadaan paras hyoty. Pelkka kayntikortti ja no-
pea yritysesittely ei viela riita, sillda myos Business to Business maailmassa kilpailu on alyttdman
kovaa.

Pitaa siis luoda oikeita suhteita, networkkaamalla, ystavystymalla, jotta saadaan aikaan pysyva
jalki. Kaveripohjalta yhteydenotto ja uusien projektien aloittaminen onnistuvat jo paljon paremmin.
Toki naista suhteista onkin myds sitten pidettava huolta, jotta myds vastaisuudessa toiminta net-
toaa projekteja, pidetaan siis tassakin pitkajanteisyys mielessa.

Kaamosgamesin osalta vaikuttavinta markkinointitoimintaa Helttusen mukaan on ollut nimen-
omaan akfiivisuus alalla. Se, ettd on esilla esimerkiksi Helttusen kohdalla alan jarjestdtoiminnassa,

seka tapahtumissa auttaa pitkalla aikavalilla uusien yhteistyokumppanuuksien |0ytymiseen.



Tapahtumien lisaksi esimerkiksi alan toimijoiden Facebook -ryhmat, kuten Indie game developers
ovat toimineet kanavina sosiaaliseen kanssakaymiseen kollegojen kanssa. Ryhmissa toimiminen
onkin pitkajanteista toimintaa, jonka tarkoituksena on jakaa ja keskustella alaan liittyvista aiheista
ja ajatuksista. Liian aggressiivista markkinointia tallaisilla kanavilla tulisi valttaa, ja markkinoinnin
pitaisikin nayttdytya ennemminkin neuvojen kysymisella omaan pelin kehitysprosessiin, keskuste-
lujen avaamisella, seka niihin osallistumisella. Myohemmin omasta aiheesta kiinnostuneille voi vin-
kata omasta pelista, kun se tulee myyntiin.

Naidenlisaksi Kaamosgames markkinoi muun muassa pelikampuksenjaPlayfinland peliyhteisojen

kautta, niiden toimintaan osallistumalla. (Helttunen 2018.)

Kuinka toteutatte markkinoinnin suunnittelun?

Markkinoinnin suunnittelussa Kaamosgamesilla oli alussa hyvin laajat suunnitelmat ja strategiat
sen toteutukselle, muun muassa sosiaalisessa mediassa. Nyttemmin suunnittelu tapahtuu lahinna
kalentereissa olevien konferenssien pohjalta. Markkinoinnin tavoitteena on yksinkertaistetusti “li-
sata myynti@”. (Helttunen 2018.)

Mitka kanavat ovattoimineet erityisen hyvin yleisdn saavuttamiseksi?
Markkinoinnin kanavina Helttunen luettelee Sosiaalisen median osalta Instagramin, Facebookin,
Twitterin, YouTuben videoille, omat nettisivut, seka perinteisessa mielessa konferenssit, tapahtu-

mat, seka puheetesimerkiksi Arctic Assembly tapahtumassa. (Helttunen 2018.)

Miten naytte sosiaalisessa mediassa? Millaista toimintaa?

Kaamosgames toteutti varsinkin yrityksen alkuaikoina omia sosiaalisen median kampanjoita, misséa
huomiota omalle toiminnalle haettiin muun muassa kertomalla omasta yrityksesta, seka toimin-
nasta.

Nykyaan sosiaalisessa mediassa toiminta on paaosin omista peleista tiedottaminen ja niihin liittyva
postaaminen, seka juhlapyhiin liittyvat pienimuotoisetilmoitukset, joilla omia sosiaalisen median

tileja pyritaan pitamaan pinnalla. (Helttunen 2018.)

Miten panostatte omiin sivuihin?
Omista sivuista Helttunen kertoo niiden olleen ensin itse tuotetut, mutta my&hemmin markkinointi-
firma Kuvion uudisti yrityksen sivut.

Sivuilla esitellaan yrityksen peliportfolio, tiimi, kontaktilomakkeet ja yhteydenotto, seka press kit.
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Tarkeana omilla sivuilla on yhtendinen ulkoasu kaikkien eri kanavien valilla, johon Kaamosgames

on sivujen suunnittelulla tahdannyt. (Helttunen 2018.)

Mihin yrityksenne panostaa (maksetussa) mainonnassa? Toimivimmat kanavat?

Maksettua mainontaa onkaytetty Kaamosgamesillavarsinvahan, muun muassa Facebook ja Twit-
ter kampanjoita on kaytetty lahinna testimielessa, mista saatiin hyvia tuloksia ainakin nakyvyyden
kannalta, joskin naiden muuntuminen latauksiksi oli vahaista.

Maksetusta mainonnasta Helttunen kertoo, kuinka se vaatii yleensa suuria sijoituksia ollakseen
tarpeeksi tehokasta, muun muassa pop-up mainoksille peleissa tarvitaan jo julkaisija, joka voi suh-

teillaan ja padomallaan toteuttaa suurempia maksetun mainonnan kampanjoita. (Helttunen 2018.)

Media suhteet; miten yrityksenne tavoittaa median?

Mediassa Kaamosgames on saanut huomiota ja siita on tehty artikkeleita ja haastatteluja, niin pai-
kallisiin lehtiin kuin muihinkin julkaisuihin. Naitd ovat edesauttaneet hyvat lehdistotiedotteet, joka
ovatsaaneet median kiinnostumaan yrityksesta.

Medianakyvyyteen vaikuttaakin ensisijaisesti se, ettd on jotain kiinnostavaa sanottavaa, sekahyvat
verkostot, jotka taasen saadaan olemalla akfiivisia yhteisdssa, nain ollen nimi jaa mieleen. (Helttu-
nen 2018.)

Suurimpia ongelmia ja haasteitta markkinoinnissa?

Merkittdvimpina ongelmina markkinoinnille alalla Helttunen kertoo, sen ettei ole nimenomaan mark-
kinoinnista vastaavaa henkiloa timissa, mika taasen johtuu siita, ettei ole resursseja, milla maksaa
ammattitaidosta.

Ongelmana myds on se, etta isot yritykset syytavat alyttomia summia rahaa nakyakseen markki-
noilla, mihin pienempien on lahes mahdotonta vastata.

Nakyvyytta haittaa my0ds alan vahva kilpailu, mika johtuu liian matalasta alalle paasemisen kynnyk-
sesta. Alalle nain ollen tuotetaan hurjasti peleja, joista iso osa on laadultaan kyseenalaisia, mika
taasen tekee jopa erinomaisten pelien erottumisen sovelluskaupoissa vaikeaksi.

Haaste on myos sekin, etta joidenkin alan yritysten on vaikeaa hahmottaa markkinoinnin tarkeys,
uskotaan, ettd erinomaiset pelit I0ytavat asiakkaansa ihan itsestaan, vaikka néin se hyvin harvoin,
jos koskaan on.

Pelialan arvaamattomuus myds sujauttaa oman mausteensa alalla menestymisen soppaan; pelin
menestymista on valilla todella vaikea arvioida. Sen arvioiminen, mika toimii ja mika taasen ei, voi

olla hyvin vaikeaa. Eika koskaan tieda tuleeko oma peli olemaan menestys vaiko suutari.
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Markkinointia vaikeuttaa my0ds niukat resurssit, silla uusien pelien kehittaminen syo herkasti koko
budjetin, jolloin markkinointi toteutetaan lahinna siina sivussa vasemmalla kadella huiskien. Se-
kaan ei auta, ettd markkinoinnin osaaminen saattaa yleensa olla yrityksen keskuudessa heikkoa.

Ongelmana on my6s oman mukavuuden halu. Maailman tapahtumiin on vélilla varsin vaikeaa lah-
ted, eika niista saatua hyotya nahda vaivan vaartiksi, vaikka tarjolla olisi muun muassa Business
Oulun ja Neogamesin tarjoamat tapahtumaliput. Kun osallistuminen alan toimintaan jaa pieneksi
on sieltd nouseminen haastavaa ja varsinkin uusien projektien avaaminen vaikeutuu. (Helttunen
2018.)

5.3.2 Fingersoft Oy

Seuraavana haastattelin Fingersoftin markkinointip&allikkéa Sami Saarta. Fingersoft on yksi suo-
mensuurimmista pelialan yrityksista miljoonieneurojenliikevaihdollaan. Fingesoftin perustivuonna
2012 Toni Fingerroos ja yritys on menestyksensa mukana kasvanut kymmenia tydntekijoita tyollis-
tavaksi menestystarinaksi. Yrityksen tunnetuimpiin peleihin kuuluu suosittu Hill Climb Racing -pel,
joka asetti firman aikoinaan maailmankartalle. Viimeisimpia peleja yritykseltd on Make More ja Hill
Climb Racing 2. Haastateltava Sami Saari vastaa yrityksen markkinoinnin johtamisesta. Koulutuk-

seltaan han on digimediaan erikoistunut medianomi.

Mita on markkinointi? Mitd on mobiilipelimarkkinointi?

Kiteytettynd Saari nakee markkinoinnin yrityksen tuotteiden myynninedistdmisena. Markkinoinnin
vastuuna on nain ollen asiakashankinta, mika on alan luonteen takia varsin performanssi- ja data-
lahtdista. Saari selventad, ettd esimerkiksi Fingersoftilla tiedetaan tasan tarkkaan mihin markki-
noinnissa kaytetyt eurot menevat, ja kuinka hyvin markkinointiin kaytetyt investoinnit konvertoituvat
uusiksi asiakkaiksi. Tarkeana markkinoinnin onnistumisen mittarina on orgaaniset lataukset pelile,

johon markkinoinnilla pa@saantoisesti pyritaan. (Saari 2018.)

Miten markkinoitte? Mitka ovat Markkinoinnin vastuualueet?

Fingersoftilla markkinointi kattaa paallimmaisena kayttajahankinnan, mihin kuuluu muun muassa
performanssi- eli mainonnan tehokkuuteen ja suorituskykyyn pohjautuva markkinointi, yrityksen
luovan puolentyd, kuten graafiset materiaalit, seka oman kayttdjayhteison tukeminen ja yllapito
muun muassa sosiaalisessamediassa. Lisaksi markkinointi vastaa yrityksen PR -toiminnasta, seka
lehdistdmarkkinoinnista. (Saari 2018.)
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Kuinka toteutatte markkinoinnin suunnittelun?

Fingersoftilla toteutetaan maaratietoista vuosi/puolivuotista markkinoinnin suunnittelua. Saari pai-
nottaa suunnittelun merkitysta muun muassa budjetinlaatimisen kannalta. Viime aikoina myds Fin-
gersoftin strategia on tarkentunut, ja yrityksen toiminnassa otetaan huomioon esimerkiksi markki-
noinnin tavoitteellisuus, seka Fingersoftin oma brandi ja imago. Suunnitelmallisuus ja strateginen

ajattelu ovatmyds lasna omien pelien imagon rakentamisessa. (Saari 2018.)

Mitka kanavat ovat toimineet erityisen hyvin yleison saavuttamiseksi?

Asiakkaat Fingersoft saavuttaa ensisijaisesti sosiaalisen median kanavien kautta. Instagram, Twit-
ter, sekésuurimpana Facebook tavoittavatmiljoonayleison. Liséksi Facebookin maksettu mainonta
onkoettu hyddyllisena ja muiden pelien sisainen mainonta on toiminut hyvin asiakashankinnassa.
(Saari 2018.)

Miten ndytte sosiaalisessa mediassa? Millaista toimintaa?

Sosiaalisessa mediassa yrityksen toiminta on ollut aktiivista varsinkin Facebookissa. Sosiaalisen
median toimintaan kuuluu ilmoitukset uusista paivityksista peleihin, joihin yritys pyrkii panosta-
maan. Sen lisaksi, ettd uusista paivityksista iimoitetaan sivuilla, myés niiden visuaaliseen ilmee-
seen satsataan hyvin esimerkiksi uusilla graffoilla, eli kuvamateriaalilla. Sivuilla myds iimoitetaan
mahdollisista huoltokatkoksista ja pyritdédn huomioimaan asiakaspalaute mahdollisimman hyvin.
Nailla toimilla yritys huoltaa omia asiakkaitaan. Naiden liséksi sosiaalisessa mediassa mainoste-

taan omia peleja aktiivisesti eri kanavien kautta. (Saari 2018.)

Miten panostatte omiin sivuihin?

Omat sivut Fingersofton valjastanut Iahinna henkildston rekrytointiin. Sivuja ei niink&an ole tarkoi-
tettu asiakkaille vaan talla hetkelld ne toimivat ennemminkin business to business kayntikorttina.
Sivuilta 16ytyy tietoa yrityksen peleista, yhteydenottotavoista ja mahdollisista avoimista tydpai-
koista. Tyonalla on tosin uudet sivut, joilla pyritdan paivittdmaan sivujen ilme ja luomaan niista

asiakasystavallisemmat. (Saari 2018.)

Mihin yrityksenne panostaa mainonnassa? Toimivimmat kanavat?
Mainonnassa Fingersoft kayttda hyodykseen useita eri digitaalisen mainonnan kanavia, kuten Fa-
cebook mainontaa, YouTubea, seka Googlen kautta hankittua mainontaa. Googlen kautta mainos-

taessa suurta tehokkuutta toimintaan luo yrityksen laaja verkosto, jonka kautta mainonta tapahtuu.
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Muun muassa Googlen alla toimiva AdMob toimittaa tehokasta mainontaa esimerkiksi kolmannen
osapuolen pelien sisalle. Tassa on hyva ottaa huomioon oma mainonnan materiaali, on oltava oi-
keaan tarkoitukseen luotuja kuvia ja videoita, joilla mainos saadaan toteutettua. Pelien siséinen
mainonta vaihtelee hinnaltaan suuresti joidenkin kymmenien senttien CPI:sta (Cost Per Install)

useisiin euroihin. (Saari 2018.)

Media suhteet; miten yrityksenne tavoittaa median?

Tarkeimpana median saavuttamisen keinona Saari kertoo hyvéat verkostotja suhteetalan toimijoi-
hin. Fingersoftin ei ole tarvinnut pahemmin jarjestaa suuria mediatilaisuuksia tai luoda juuri mediaa
houkuttelevaa sisaltod. Sen sijaan tarvittava mediahuomio onsyntynytluonnollisesti omienverkos-
tojen kautta. (Saari 2018.)

Suurimpia ongelmia ja haasteita markkinoinnissa?

Fingersoftin nakovinkkelistd haasteena nahdaan ensisijaisesti kova kilpailu. Markkinoinnissa kil-
paillaan samoista mainospaikoista, joiden maara on kuitenkin rajallinen. Kun toimiva mainonnan
kanava l0ytyy, seuraa yleensa sen tilasta my0s kova kilpailu. Haasteena on l6ytaa juuri omalle
kohderyhmalle toimivimmat markkinoinnin kanavat ja etenkin kovasta kilpailusta johtuen néilla pai-
koilla erottuminen voi olla hyvinkin haastavaa. Paanvaivaa tuottaa se, miten meidan tuotteet saa-
taisiin nakyville muiden joukosta.

Yleiselld tasolla mobiilipelialan markkinoinnissa varsinkin pienempien yritysten kohdalla Saari né-
kee ongelmana liian heikon panostuksen markkinoinnille, kayttdjahankintaan ei kayteta tarpeeksi
rahaa, jolloin hyvakin peli hukkuu helposti tuhansien muiden joukkoon. Usein varsinkin aloittavissa
yrityksissa alun innokkuus saattaa sokaista yrityksen ajattelemaan, ettd oman porukan palava into
tekemiseen tarttuu maagisesti ihmisiin ja sana leviaa tata kautta maailmalle. Saari painottaakin,
efta jotta ihmiset voisivatinnostua yrityksen pelista, on tieto siita ensin saatava tarpeeksi suurelle
massalle.

Markkinoinnin haasteena on myds esimerkiksi sosiaalisessa mediassa nakyminen, mihin voi hel-
posti kompastua. Yrityksen on hyva olla nakyvilla somessa, mutta sen sijaan etta ollaan kaikkialla
jonkin verran akfiivisia, olisi hyva loytaa juuri omiin tarpeisiin parhaat kanavat ja panostaa niihin
erinomaisesti. Sosiaalisen median aktiivisuuden pitéisi myods tulla omasta tahdosta, varsinkin jos
se vaatii esimerkiksiblogikirjoittamista, pelkka pakonomainen akfiivisuus kaikkialla ei pitkassajuok-
sussa toimi. Markkinoinnissa kannattaakin panostaa oikeasti tarpeellisiin asioihin, joista on juuri
omalle yritykselle hy6tya, eika vain menna muiden mukana ja tehda sitad mita "pitdd” tehda. (Saari
2018.)
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5.3.3 Meizi Games Oy

Viimeisena haastattelin Meizi Gamesin Sami Koskea. Meizi Games on 2013 alkunsa saanut mo-
biilipeleja tuottava yritys. Talla hetkella yrityksella on toiminnassa muun muassa Brake or Break ja
Built for Speed autopelit. Haastateltu Sami Koski on viiden hengen yrityksen toimitusjohtaja, taka-

taskussaan hanella on Raahen AMK:n tietokoneinsind6rin paperit.

Mitd on markkinointi? Mitd on mobiilipelimarkkinointi?

Markkinoinnin tehtavéaksi Koski kertoo yksinkertaistetusti pelaajahankinnan. Mobiilipelimarkkinoin-
nissa han nakee erityispiirteena juuri digitaalisen sisallon, kuten videoiden ja kuvien kautta tapah-
tuvan pelaajahankinnan. Asiakkaalle pyritdan luomaan kiinnostusta pelid kohtaan laadukkaalla ma-

teriaalilla, mika osaltaan saa asiakkaan kokeilemaan pelia. (Koski 2018.)

Miten markkinoitte, kuinka se nayttaytyy yrityksessanne?
Tarkeimpana markkinoinnin osa-alueena Koski nékee mainosvideot, joita jaetaan esimerkiksi pe-
lien sisdisiinmainoksiin. Kestoltaan noin kolmekymmenta sekuntia pitkat videottuotetaan joko itse,

tai ulkoisia palveluja kayttaen. (Koski2018.)

Kuinka toteutatte markkinoinnin suunnittelun?

Markkinoinnin suunnittelun luonne riippuu paljon siita, missa vaiheessa peli on. Kehitysvaiheessa
suunnittelun tarkeimpana kivijalkana on tarkka segmentointi, eli rajataan omalle pelille selkea koh-
deryhma muun muassa ian ja peligenren mukaan. Myéhemmassa vaiheessa suunnitelmallisuus
nakyy mainosten kohdentamisessa oikealle yleisdlle, on otettava huomioon missa oma kohde-
ryhma liikkuu, millaisista peleista he pitavat ja tatd kautta kohdentaa mainokset oikean tyyppisiin
peleihin. Yrityksessa markkinoinnista vastaa Sami Koski oikeastaan taysin, ja tata kautta tehtavan-
jako on aika selkea. Markkinointibudjetti yrityksella liikkuu noin tuhannessa eurossa per kuukausi,

mutta esimerkiksi julkaisujen yhteydessa budjetti voi jopa moninkertaistua. (Koski 2018.)
Mitk@ kanavat ovat toimineet erityisen hyvin yleison saavuttamiseksi?

Jo aiemmin mainitut videomainosverkostot ovat toimineet Meizilla hyvin, ja ne kattavat suurimman

osan yrityksen markkinointipanoksesta. Esimerkiksi Chartb oost, Unity Ads, seka Google AdWords
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-hakukonemainonta ovat olleet oivia kanavia, joilla asiakasryhmia on pyritty saavuttamaan. Sosi-
aalista mediaakin on yritetty, mutta sen hyodyntaminen on jaanyt vahaiseksi vahaisten resurssien
takia. Koskinakee, etta toimiva someaktiivisuus vaatisi asialle perehtynytta yhteisdvastaavaa, jo-

hon yrityksella ei tallé hetkella ole vaadittavia resursseja. (Koski2018.)

Miten naytte sosiaalisessa mediassa? Millaista toimintaa?

Yritykselld on omat, seka omille peleille luodut Facebook sivut. Sivuilla on kuvia ja videoita, seka
paivityksia uusista peleista. Aiemmin mainitun resurssien puutteen vuoksi sivujen aktiivinen paivit
tdminen on kuitenkin ollut vahaista. (Koski 2018.)

Miten panostatte omiin sivuihin?
Yrityksella on alihankintana luodut omat sivut, mutta niita ei ole sen kummemmin paivitetty. Sivuilia

l0ytyy tietoa yrityksen peleistd, yrityksesta, seké yhteydenotto tavat. (Koski 2018.)

Mihin yrityksenne panostaa mainonnassa? Toimivimmat kanavat?

Jo aiemmin mainittu videomainonta peleissaon nahty tarkeimpana mainonnan kanavana. Myds
hakukonemainonta on toiminut hyvin. Valitut mainonnan kanavat ovat Kosken mielesta antaneet
hyvin vastinetta rahalle. (Koski 2018.)

Media suhteet; miten yrityksenne tavoittaa median?

Meizilla on joitain julkaisuja paikallislehdissa, mutta niita ei juurikaan nahda alan skaalassa kovin
merkittdvind. Lisaksi yritys on akfiivisesti ottanut yhteyttd median henkildihin omien pelien julkaisu-
jenalla. Yrityksella on mediaa varten press kit, mutta tata ollaan parhaillaan hiomassa mediaysta-
vallisemmaksi. Media huomioidaan yrityksessa lahinna, kun on jotain julkaisun arvoista tekeilla, ja

tarvittavat yhteydenotottapahtuvat luotujen suhteiden kautta. (Koski2018.)

Suurimpia ongelmia ja haasteita markkinoinnissa?

Kilpailu. Armoton kilpailu mainostilasta vaikuttaa suoraan pelaajahankinnan hinnan kasvuun (CPI).
Tama tekee mainostamisen varsinkin jo varttuneemmissa kanavissa kalliiksi. Lisaksi jatkuvan mai-
nostulvan takia pelaajien into kokeilla heille mainostettua tuotetta on vahentynyt. Eika pelaajien
saavuttamisen myota synny tarvittavia latauksia.

Meizi Games nakee haasteena myds heikon markkinointibudjetin, mika tosin kannustaa luoviin
ratkaisuihin. Markkinointi ei ole kovinkaan vahvaa ja selkeaa, vaan sen sijaan kokeillaan eri ratkai-

suja ja mennaan sen mukana, mika toimii. Asianlaitaa ei helpota se, ettd isommilla firmoilla on
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suuret markkinointibudjetit ja verkostot, joiden kautta syydetada@n miljoonia euroja markkinoinnin
edistamiseen, siinapienemmanonhelppo jaadaalle. Koskinakee, etta kattava markkinointi vaatisi
rahoittajia tai yha harvinaisemmaksi onnenkantamoiseksi kayneen hittipelin syntymisen. Naiden
avulla vaadittava budjetti saataisiin markkinoinnille suunnattua. Koskitasmentaa, etta esimerkiksi
isommatyritykset, joillaon hyvapeli, jostatulee hyvin tuottoa, panostavatlahes kaiken voiton mark-
kinoinnin edistamiseen. Esimerkiksi euron tuotosta per pelaaja sijoitetaan suurin osa markkinoin-
tiin, mika taasen tuottaa liséa pelaajia. Syntyy positiivinen kierre ja ndin vaadittu markkinointibud-
jetti saadaan luotua. Menestyvissaalanyrityksissalahes kaikki tuotto meneekinjuuri markkinoinnin
investointeihin.

Toki voidaankayttaa edullisempiakanaviayleison saavuttamiseksi, kuten sosiaalista mediaa, blog-
gaajia, seka muita erilaisia ja luovia lahestymistapoja, nama taasen vaativat osaavan markkinointi-
jayhteisdvastaavan, mika taasen tarkoittaa lisaa kustannuksia yritykselle palkkojen muodossa. Yh-
tena haasteena on myds 0ytaa sellaiset kanavat, jotka ovat omalle yleisdlle tehokkaat, mutta eivat
ole vielataysin saturoituneet kilpailijoiden toiminnasta. Myos markkinoinnin trendien akfiivinen seu-
raaminen autiaa menestymiseen. Trenditalalla vaihtelevat nopeastija hyvana esimerkkindon mai-
nosten muuttuminen ensin kuvista videoiksi ja nytemmin pelattaviksi mainoksiksi. Naista on hyva
pysya selvilla, Koski kertoo.

Menestyminen alalla vaatii Kosken mukaan laatupeleja, jotka tuottavat hyvin. Naiden kautta saa-
daan aiemmin mainittu positiivinen markkinointikierre aikaiseksi. Hyvana apukeinona markkinoin-
nin haasteista selviamiseen Koski kertoo hienonyhteison suomalaisella mobiilialalla. Hyvatsuhteet
muihin alan toimijoihin auttaa, silla esimerkiksi messuillaja yhteisilla tapahtumilla tulee vapaasti
vaihdettua sanaa toimivimmista markkinoinnin keinoista ja trendeista. Hienona asiana Koski nakee
suomalaisen pelialan avoimuuden, mika taasen esimerkiksi rapakon takana ei valttdmatta toimisi.
(Koski 2018.)

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen taustalla on realistinen luotettavuusnakemys, eli tutkimus pyrkii luomaan kuvan alan
markkinointitoiminnasta todellisuudessa. Tutkimuksen ja haastatteluiden reliabiliteetti eli luotetta-
vuus, seka validiteetti, eli laatu on pyritty varmistamaan ottamalla mahdollisimman kattava otanta

haastateltavia, jotka vastaavat omalla ty6llaan opinnaytetyon aiheeseen kuuluuvasta toiminnasta
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kaytanndssa. Liséksi teorian ajantasainen ja laaja tausta auttavat luomaan oikean kasityksen ai-
heestamyos teorian osalla. Teoriassa kaytetyt kasitteet on otettu aiheen ymmartavista ja osaavista
lahteista.

Haastatteluissa olen pyrkinyt pysymaan mahdollisimman objekfiivisessa tutkijan asemassa, mutta
mahdollinen subjektiivinen ajattelutyd on hyva kuitenkin ottaa huomioon tutkimuksen tuloksia lu-
kiessa. Lisaksi aiheen nopean muutosalttiuden vuoksi esitettyja teorioita kannattaa pitda opinnay-
tetydn valmistumisvuosi mielessa pitden. Ndméa toimet mahdollistavat uskottavan ja my6s muihin

samantyyppisiin tutkimuksiin verratessa vahvistuvan pohjan tyolleni.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa kasittelen haastatteluista nousseet asiat, seka vertaan niita teoriaan, joist
muodostan johtopaatokset. Kappaleessakayn haastattelut kysymysjarjestyksessalapijapyrin poi-
mimaan mahdollisia yhtalaisyyksia, seka mielenkiintoisia kuvakulmia mobiilipelialan markkinoin-
nista mitd haastattelujen aikana nousi esiin. Yhteenvedon, seka teorian pohjalta tuotan siis johto-
paatoksen tutkimusongelmalle, mista siiryn lopuksi omaan pohdintaan, jossa kasittelen tyon ai-

kana nousseita ajatuksia.

lhan aluksi on hyva huomata haastateltujen yritysten erilahtokohdat. Haastatteluissa pyrin haali-
maan lahtdkohdiltaan mahdollisimman erilaisia alan yrityksia, jotta niistd syntyisi hyva kokonais-
kuva alasta. Naista Fingersoft edustaa isompaa yritysta, Meizi Games on pienemman yrityksen
edustajana, ja Kaamosgames edustaa enemman business to business toimialaa, seka antaa lisaa
nakokulmaa pienemmille alan yrityksille.

Ensimmaisten kysymysten; "mita on markkinointi”, seka "mita on mobiilipelimarkkinointi”, pohjalta
kaviilmi, etta sen merkitys yritystoiminnassa menestymiseenon ymmarretty hyvin. Taman pohjana
oli hyvinkin paljon se, etta alan kova kilpailu on haastatelluissa yrityksissa ihan konkreettinen
haaste ja nain ollen markkinointi nahdaan yhtena tarkeimpana tapana erottua muista alalla. Kysy-
mysten pohjalta sai myos selkeasti esille sen, mika markkinoinnin tarkoitus yrityksissa on, eli tuot-
teiden myynninedistaminen, seka asiakashankinta. Mobiilipelimarkkinoinnin erityispiirteing oli juuri
markkinoinnin ankara kilpailu, seka esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin ylivoimainen merkitys
yritystoiminnassa. Digitaalinen markkinointi taasen mahdollistaa yritysten tarkan markkinoinnin te-
hokkuuden seurannan, mika taasen edesauttaa loytamaan ne oikeat ja toimivimmat markkinoinnin
kanavat oman yleisOn saavuttamiseksi.

Teoriaan verratessa markkinoinnin kasitteen ymmarrys oli pelifirmoilla varsin kaytannénléheinen ja
pohjautui hyvin pitkalti juuri markkinointiviestinnan alueisiin. Tasta esimerkkind 4 p-mallin muut
osiot, kuten pelin hinta, itse tuote, seka myyntipaikka, eli tassa tapauksessa sovelluskauppa olivat
vahemmalle huomiolle jaavia markkinoinnin osa-alueita. Yritykset keskittyivat sen sijaan markki-
noinnin nakemyksessaan juuri markkinointiviestintaan ja sen vaikutustapoihin, kuten mainontaan

ja suhdetoimintaan.



Seuraavan kysymyksen; "miten markkinoitte, mitka ovat markkinoinnin vastuualueet’ pohjalta kavi
ilmi, etta yrityksillé oli selkeasti eri fokus markkinoinnissa johtuen juuri niiden eri lahtokohdista. Esi
merkiksi Kaamosgamesilla oli yrityksen toimialan vuoksi paljon yrityslahtdisempi suunta markki-
nointiin. Hyvin paljon markkinoinnista tapahtui suhteidenluomisellamuun muassa messujen kautta
ja aktiivisella toiminnalla eri yhteis6issa, kun taasen enemman kuluttajakeskeisissa yrityksissa, ku-
ten Fingersoftja Meizi Games, fokus oli digitaalisessa mainonnassa ja yhteisojen kehittdmisessa.
Vastuunjako kuitenkin oli saman myonteinen. Esimerkiksi pienemmilla yrityksilla, kuten Kaamos-
games ja Meizi Games, oli markkinoinnin vastuu taysin yhden henkildn varassa, eika tydtehtavaan
suunnattua markkinointihenkiloa yrityksista 10ytynyt, sen sijaan markkinoinnista vastasi toimitus-
johtaja. Fingersoftilla on taasen yrityksen kasvun mydtd oma markkinointipaallikkd, joka keskityy
taysin vahvan markkinoinnin luomiseen ja kehitt@miseen, mika on mahdollistanut tehokkaamman
toiminnan eri markkinoinnin osa-alueilla.

Naiden kysymysten alla oikeastaan tuli ensimmaista kertaa ilmi yritysten niukat resurssit markki-
nointiin. Helttusen haastattelussa tuli hyvinkiteytettyna pienempienalan tekijoiden pulma, sillé bud-
jetti palaa lahes taysin pelien kehittamiseen, jolloin markkinointi jaa vaistamatta taka-alalle, kun
resursseja kunnolliseen markkinointiin ei vain yksinkertaisesti ole. Teorian nakokulmasta kysymyk-
sen tavoitteena oli kartoittaa yleisella tasolla, mita markkinointiin oululaisissa yrityksissa kuuluu ja
mita silla pyritadn saavuttamaan. Myohemmissa kysymyksissa aihe tarkentui huomattavasti, mutta
tdman kysymyksen pohjalta voisi sanoa, etta alan yritysten markkinointi ja sen laajuus riippuvat
taysin yrityksen koosta. Pienemmilla yrityksilla vastuu on yhdella henkil6lla, kun taas isommat yri-

tyksetkayttavat paljon enemman resursseja markkinointiin, muun muassa henkiléston muodossa.

Seuraavaksi kysyin markkinoinnin suunnittelusta. Tamén kysymyksen takana oli selvittaa, kuinka
selkeda ja pitkdjanteista markkinoinnin toimintaa yrityksissa tehdaan. Haastattelujen pohjalta sel-
visi, etta pienemmilla yrityksilla suunnittelu oli paljon lyhyemman aikavalin toimintaa ja pidemman
ajan strategiat puuttuivat 1ahes taysin, mika hankaloittaa yrityksen oikean suunnan yllapitamista.
Projektikohtainen suunnitelmallisuus oli kuitenkin vahvaa. Esimerkiksi Meizi Gamesilla projekin
alussa otetaan asiakasryhman kartoittaminen ja myohemmassa vaiheessa mainonnan kohdenta-
minen hyvin huomioon yrityksen toiminnassa. Isommalla yrityksella, kuten Fingersoft oli kaikkein
vahvinta suunnitelmallisuutta markkinoinnin osalta, mika varmasti johtuu markkinointiin satsatuista
resursseista. Yrityksella oli selkea suunnitelma pitemmallekin ajalle siita, kuinka se rakentaa omaa
brandiaan ja varsinkin omien pelienimagoa, selkea suunta taasen helpottaa markkinointitoimenpi-

teiden toteuttamisessa suuresti.
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Suunnitelmallisuutta kysellessa tuli myds puheeksi markkinointibudjetti, mika taas paljasti jo aiem-
min huomioidun resurssien niukkuuden markkinoinnissa pienempien yritysten kohdalla, missa
markkinointibudjetti oli haviavan pieni kokonaismenoihin verrattuna. Fingersoftin budjettia kysy-
essatoisaalta vastauksena oli hymahdyksenkannattelemana "sanotaan vaikkanain etta se oniso”.
Markkinoinnin suunnittelun vahvuus ja pitkdjanteisyys siis riippuivat jo aiemmin huomatuista re-
sursseista, niilla yrityksilla, joilla oli varaa markkinointihenkilostoon, suunnitelmallisuus oli viety hy-
vinkin pitkalle, kun taasen pienetyritykset joutuivat tyytymaan lyhyemman aikavalin suunnitteluun.
Talloin pienemmilta yrityksilta puuttui vahva strategia pitkalle aikavalille, tdma taasen vaikuttaa pit-
kajanteisen markkinoinnin ja esimerkiksi oman brandin ja pelien imagon kehittamisen, joka oli ja&
nyt taka-alalle. Markkinoinnin suunnitelmallisuus tosin nékyi muun muassa oman asiakasryhman

méarittelyssa, budjetoinnissa ja markkinoinnin kohdentamisessa hyvin.

Markkinoinnin kanavia kysellessani esiin nousi paljon jo teoriassakin tuotuja kanavia. Sosiaalisen
median kanavista ylivoimainen suosikki oli Facebook; joka oli kaikilla yrityksilla kaytossa, taman
lisaksi muutkin somekanavatldytyivatjossakinmuodossayritystenrepertuaarista. Mielenkiintoinen
pointti, joka tuli esiin haastatteluista, oli kuitenkin sosiaaliseen mediaan panostamisessa. Kaikilla
yrityksillé oli kokemusta hiljaiseksi ja@neista sometileista. Hyvan neuvon tdhan Fingersoftin Saari
heittikin ilmoille; on parempikeskittya vain muutamaan kanavaan, jotka toimivat juuri omalle yrityk-
selle parhaiten ja tehda niista niin hyvat kuin vain voi. Tama ajatus nakyikin esimerkiksi Fingersoftn
Facebook sivuilla, joihin oli selkeasti kaytetty rahaa ja aikaa. Tatd vastaan sivutolivat myos toimi-
neet hyvin markkinoinnin intressien eteenpain ajamisessa, kuten yhteiséllisyyden kehittdmisessa,
kampanjoinnissa ja tiedottamisessa.

Asiakashankinnan nakdkulmasta Facebook mainonta, sekaylivoimaisesti pelien sisdinen mainonta
olivat kaytetyimpia markkinoinnin tyokaluja kuluttajiin suuntautuneissa yrityksissa. Mainonnalla

nahtiin olevan lahes dominoiva rooli asiakashankinnassa, josta lisaa myohemmissa k ysymyksissa.

Seuraavaksi kysyin tarkemmin sosiaalisen median toiminnasta. Huomattavaa oli, etta sosiaalista
mediaa yrityksen nakyvyyden kannalta pidettiin tarkeand. Somessa on siis hyva olla olemassa.
Toiminnallisuus oli pelien paivityksia ja erilaista kuva ja video sisaltod. Naiden tarkoituksena oli
lahinna pitda omat sivut pinnalla, jotta yrityksen ja ennen kaikkea pelien nakyvyys saataisiin pidet
tya. Oikeastaan Fingersoftoli ainoa yritys, jolla oli pidemmalle kehittynyttad some toimintaa. Yrityk-
sen pelaajakunnan koon myota sosiaalista mediaa pidettiin hyvana tyokaluna yhteison huoltami-
sessaja kehittdmisessa. Sosiaalisessa mediassa paivitysten visuaalisuus oli myds tiedostettu ja

esimerkiksi Fingersoft panostaa paljon oman toimintansa visuaaliseen iimeeseen.
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Yritysten omista sivuista kysyessa vastauksetolivat todella samansuuntaisia. Omat sivut nahtiin
yrityksen yhteydenotto alustana, tydpaikkailmoituksina ja portfoliona. Kérjistettyna voisi sanoa, nii-
den olevan yritysten kayntikortti. Kaamosgamesilla sivuihin oli panostettu eniten juuri yrityksen bu-
siness to business toiminnan takia, sivuilta 16ytyi kaikki tarpeellinen tieto portfoliosta median Press
Kittiin. Vaikka sivuihin ei t&td enempaa oltu panostettu, olivat ne kuitenkin kaikilla yrityksilla moder

nit ulkonadltaan ja niista valittyi yritysten hakema yhtendinen ulkoasu.

Markkinoinnin kanavista keskustellessaoli mielenkiintoista huomata yritysten olevan hyvinmainon-
taan Kiinnittyneita. Varsinkin kuluttajamarkkinoille suuntautuneet yritykset nakivat markkinoinnin
kanavina juuri Facebook mainonnan ja pelien sisdisen mainonnan. Sen sijaan muut markkinoinnin
kanavat, kuten omat sivutja sosiaalinen media olivat vahemmalla kaytolla, tai niita ei nahty mark-
kinoinnin kannalta kaytettyihin resursseihin verrattuna kovinkaan kannattavina. Teoriassa esitelty
kuva sosiaalisesti aktiivisesta yritystoiminnasta, jossa asiakkaat otetaan huomioon omienkanavien

kautta, sarkyi hieman jaftilalle tuli astetta yksinkertaisempi kuva mainontaan sijoittavista yrityksista.

Markkinoinnin muista kanavista oli toki myds kokemuksia, mutta juuri esimerkiksi sosiaalinen me-
dia nahtiin 1ahinna yrityksen olemassa olosta tiedottavana alustana, ei niinkaan asiakkaiden vuo-
rovaikutuksen foorumina. Muut markkinoinnin kanavat, kuin mainonta nahtiin siis paljon aikaa vie-
ving, seka haasteellisina toteuttaa varsinkin, jos ajalliset resurssit olivat pienet. Parhaalla tasolla
sosiaalinen media oli Fingersoftilla, miké osaltaan todisti asialleen vihkiytyneen markkinointitimin
tarkeytta toiminnan oikeaoppisessa toteuttamisessa. Silti my6s isommalla yrityksella sosiaalinen
media oli oma haasteensa ja oltiin paadytty panostamaan enimméakseen Facebookiin. Yrityksia
haastateltaessa oikeastaan Facebook oli ainoa kanava, mika nahtiin oikeasti merkittdvana ja pa-
nostamisen arvoisena markkinoinnin nakovinkkelista. Toki muitakin kanavia kaytettiin aktiivisest,

joista mydhemmin sain kuulla lisaa.

Maksetun mainonnan kysymyksessa yritysten taustat taas nakyivat selkeasti. Pienemmilla yrityk-
silla mainonta oli luonnollisesti pienempaa, kuin suurella. Jo aiemmin esille tullut Facebook mai-
nonta, seka pelien sisdiset mainokset olivat tarkeimmat pelaajahankinnan I&hteet. Naista keskus-
teltaessa esiin tuli pelaajahankinnan kustannusten jatkuva kasvu, joka onjatkunut |api vuosikym-
menen, mika taas johtuu kovasta kilpailusta, seké isojen yritysten vahvasta asemasta markkinoilla.

Vaatii yha enemman markkinoinnin panostusta, jotta oma sana saataisiin kuuluviin. Mainonnassa
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panostetaankin laadukkaisiin mainoksiin, kuviltaan ja videoiltaan, joista pyritaan tekemaan mah-
dollisimman mukaansatempaavia. Lisaksi mainoksiin ladattavan markkinointibudjetin koko nahtiin
merkittdvana. Mainontaa toteuttaessa pitad siihen kayttaa paljon resursseja, jotta se olisi teho-
kasta.

Huomattavaa oli se, etta kuluttajiin keskittyneet yritykset nakivat mainonnan ehdottomasti tarkeim-
pana markkinoinnin kanavana, business to business projekteja lukuun ottamatta.
Vaikka teoriassamainonta olivain osayritysten markkinointia, syntyi siita haastattelussa isoimman

tekijan kuva. Vahva mainonta on alalla menestymisen tae.

Mediaa ja medianakyvyytta kasitellessa esiin tuli varmasti alan kiinnostavuudesta johtuva juttujen
helppo saaminen eri julkisuihin. Monesti, jos oli jotain kiinnostavaa sanottavaa, siita sai helpost
jutun esimerkiksi paikallislehteen. Eri asia olikin oman alan julkaisuihin padseminen, missa kova

kilpailu jalleen nostaa rumaa paatansa.

Median huomion herattdmiseksi nahtiin hyvina keinoina kiinnostavat lehdistotiedotteet ja ennen
kaikkea suhteet ja verkostoteri median edustajiin. ison ja pienen valilla oli tassakin asiassa oma
jakonsa; siina, missa pieni lahestyy mediaa mielenkiintoisella jutulla, niin isoa ennemminkin lahes-
tytdédn median puolelta ja kysytaan, onko mitadn mielenkiintoista meneilld. Toisaalta median ja
PR:n merkitysta omalle yritykselle ei nahty kovinkaan suurena; toki artikkelit omasta tuotteesta oli
kivoja, mutta median merkitysta asiakashankintaan keskittyneilla yrityksilla ei ole ainakaan mobiili-

pelialalla nahty suurena. Mediaan suhtautuminen myos vaihteli eri yritystaustojen mukaan.

Viimeiseksi kaytiin 1api ongelmia ja haasteita, mita yritykset ndkevat omassa markkinoinnissaan,
seka yleisesti alan markkinoinnissa. Kaksi tarkeinta pointtia olivat raaka kilpailu tuhansien muiden
alan tekijoiden kanssa, seka heikot markkinoinnin resurssit. Varsinkin pienemmilla yrityksilla puut-
tuu vaadittava markkinoinninvastaava, joka toteuttaisi paamaaratietoista ja vahvaa markkinointia.
Sen sijaan markkinointi jaa jalkiajatukseksi, jota tehdaan siind sivussajuuri sen verran, ettei siita
tarvitse huolestua. Markkinoinnin merkitys alalla parjaamiselle, seka sen perusajatuksetkylla tun-
netaan, mutta niihin liittyen ei aina saada konkreettisia toimenpiteita aikaan.

Vahva kilpailu tekee alalla erottumisesta hyvin vaikeaa. Kilpailu taas johtuu muun muassa mata-
lasta alalle tulon kynnyksesta. Asiaa ei helpota jo menestysta niittdneiden yritysten paisuvat mark-

kinointibudjetit, jotka tekevat pienempien yritysten olon vahintaankin tukalaksi. Kilpailu nakyy so-
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velluskaupan lisksi myds mainonnassa, mika on noussut myos isompien yritysten joukossa haas-
teeksi, silla mainospaikoista kilpaillaan armottomasti, mika osaltaan lisaa pelaajahankinnan kus-

tannuksia entisestaan.

Kilpailun ja markkinointibudjettien niukkuuden lisaksi alan haasteina on my6s enemman markki-
noinnin ajatuksellinen ongelma. Pelien kehittajatiimit eivat aina ymmarra markkinoinnin merkitysta
omalle menestymiselle. Varsinkin uusien yritysten kohdalla usko oman pelin erinomaisuuteen on
toki ihailtavaa, mutta samalla ei nahda alan kokonaiskuvaa ja sita, kuinka armotonta alalla kilpailu
voi olla. Lisaksi markkinointi kasitteen laajuutta ei aina valttdmattd hahmoteta kokonaisuudessaan
vaan vain osaan markkinointia panostetaan merkittavasti. Tama haittaa markkinoinnin kokonais-
valtaista kehittdmista. Haasteista keskustellessa esiin nousi myds monia muita pointteja, kuten
markkinan arvaamattomuus, markkinoinnin frendien seuraaminen, seka oman markkinointikana-

van loytéminen.

Haastattelua teoriaan verratessa tuli esille paljon samoja asioita, joita olin jo aikaisemmissa mark-
kinoinnin teorian kappaleissa maininnut. Sen sijaan niiden voimasuhteet vaihtelivat kaytanndssa;
mainonta oli merkittavin kanava, johon kuluttajiin suuntautuneet yritykset markkinoinnissaan sat-
sasivat, markkinointibudjetti oli varsinkin pienemmissa yrityksissa haviavan pienija siihen liittyen
ennen kaikkea markkinointiin varattu aika lahes olematonta, miké nakyi ongelmina oikeastaan kai-
killa markkinoinnin osa-alueilla. Kaytannosta huomasin myds alan erijakoisuuden, eli markkinointia
oli oikeastaan yhta montaa eri sorttia, kun oli yrityksiakin; jotkin olivat enemméan mainonnan ja ana-

lytiikan kannalla, kun taasen joillekin sopi suhdeverkostoista ja tapahtumista nouseva markkinoini.

Markkinoinnin ongelmiaolimyos jo aiemmin kerrotut yritysten markkinoinnin ajatteluun po hjautuvat
haasteet; Markkinointiin ei panosteta niukan budjetin lisaksi siksi, etta sita ei joko nahda niin mer-
kittavana omalle yritystoiminnalle, jolloin siihen ei osata varata aikaa. Pelastuksena markkinoinnin
hoitamatta jattamisesta seuranneisiin ongelmiin nahdaan markkinoinnin ammattilaisen palkkaa-
mista, yhteisojohtajaa, jolle markkinointi sitten kuuluu. Sen sijaan yrityksen sisainen, jokaiseen tyo-
tehtdvaan integroitu markkinoinnin toteuttaminen on jatetty huomiotta. Markkinointi nahdaan siis
jotenkin irrallisena kokonaisuutena, jota ei voi kehittad, kuin syytamalla sinne paljon rahaa esimer-
kiksi mainonnan muodossa. Mutta sitten taas toisaalta nahdaan markkinoinnin merkitys alalla erot-
tumiseen, mika on pelialan ja varsinkin mobiilipelialanluonteenvuoksiyrityksille elintarkeaa, naista

syntyy aika hauska dilemma, johon jokainen yritys on pyrkinyt vastaamaan omalla tavallaan.
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Mielestani yritysten tulisi ottaa markkinointi huomioon hieman laajemmalla nakokentalla ja tutustua
eri markkinoinnin keinoihin, muun muassa opinnaytetyohoni perehtymalla. Aikaisemmin tuli ilmi,
ettei kaikki markkinoinnin keinot toimi kaikille yrityksille, seka alan yritysten markkinoinnin tarpeet
vaihtelevat asiakasryhmittain ja yrityksenluonteen mukaan. Kannustaisinkin jokaista oululaista mo-
biilipelialan yritysta kokeilemaan ja kehitt@maan erilaisia markkinoinnin lahestymistapoja, jotka oli-
sivat pitkassa juoksussa seka toimivia, etta yrityksen resursseihin verraten mahdollisia toteuttaa.
Markkinoinnin tuominen yrityksen jokapéaivaiseen tekemiseen tehostaisi myds pitkalla aikavalilla
oululaisten alan tekijoiden menestymisen mahdollisuuksia haastavilla markkinoilla. Ennen kaikkea
haastattelujen myota keratyt neuvot uusille alan yrityksille auttavat véltdmaan ne sudenkuopat,
jotka jo varttuneemmat yritykset ovat kayneetlapi.

Sain alasta ja tekemisen meiningista Oulussa hyvan kuvan, yritykset ovatavoimia, osaavia ja kes-
kustelevat keskenaan, en siis nde mitdan syyta sille, etteikd Oululainen mobiilipelitoiminta tulisi

jatkossa kovalla ty6lla menestyméan yhdessa muun suomalaisen peliteollisuuden kanssa.

60



7 POHDINTA

Tassa kappaleessa kdyn opinndytetydn lapi ensin kasittelemalld hyvét, seka kehitettdvat asiat

tydssa, mista siirryn tyon aikana oppimaani sisaltoon.

Olen varsin tyytyvainen ty6ni teoriaosuuteen ja sain haastatteluista hyvié tuloksia. Opinnaytetydn
mydta osaamiseni ja tietoni pelialasta toimialana kasvoivat. Opin paljon uusia asioita alasta, seké
markkinoinnista ylipaataan. Opinndytetyd auttoi muun muassa jasentelemaan markkinoinnin teo-
rian paremmin mieleeni, muun muassa eri kasitteiden osalta, seka antoi hyvin kuvaa niista mark-

kinoinnin toimenpiteista, joita alalla toteutetaan.

En ollut ennen ty6tani juurikaan perehtynyt juuri mobiilipelialaan, saatikka pelialan markkinoinnin
toimenpiteisiin, siksi olikin mielenkiintoista viimein kurkistaa verhon taakse ja nahda mita alalla
tydskentely kaytanndssa on. Olen myds tyytyvainen saamiini haastatteluihin, onnistuin tavoitta-
maan juuri ne henkilot, joita halusinkin haastatella. Haastattelut antoivat erilaisia nakokulmia alan
markkinointiin, joita ei teoriassa tullut aina edes ajateltua. Tassa nakokulmassa haastattelut olivat

todella antoisiaja tasta haluan kiittaa oululaisia alan yrityksia.

Uskon, etta olisin voinut saada haastatteluista myds enemman irti, vaikka haastattelut kuvasivat
hyvin paallimmaisia ajatuksia markkinoinnista alan yrityksissa, olisi voitu vield tarkentaa kysymyk-
sia paremmin. Haastatteluista lahtiessani mieleen tupsahti paljon lisakysymyksia, joita en osannut
haastattelutilanteessa oikein pukea sanoiksi. Lisaksi oltaisiin voitu ehkd menna vield syvemmale,

jotta perisyyt markkinoinnin ongelmille oltaisiin saatu selkeammin esille.

Teoriaan liittyen huomasin haastattelujen myota, kuinka erilaista markkinointi voi alan yrityksissa
olla, liséksiesiintuli jo uusia mobiilipelialan markkinoinnin kasitteita, kuten "performance marketing”
mika osaltaan todistaa sen auttamattoman totuuden, etta ala kay edelleen lapi nopeaa k ehitysta,
mika muodostaan tekee sita kasittelevista teksteista nopeasti vanhentunutta tietoa.

Vaikka markkinointiperusta pysyy suhteellisen samanlaisena, ne keinotjoilla markkinointia toteu-
tetaan alan yrityksissa viiden vuoden paasta, ovat todennakdisesti ihan erilaiset kuin mita tassa
opinnaytety6ssa kavin lapi. Muuten toteutukseen liittyen olisi aihetta voitu ehka hieman rajata tar-

kemmin, mutta tilanteeseen nahden olen tydhdni tyytyvainen.
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Opinnaytetyon tekeminen jatyo prosessinatuli vimeisen vuoden aikanatutuksi. Opin Kirjoittamisen
puolesta aikataulutuksesta, raportoinnista, haastattelemisesta, seka stressin hallinnasta. Tyon si-
saltd taasen opetti jo aiemmin mainitusti mobiilipelialan kasitteen kaikessa kauneudessaan, kehi
omaa markkinoinnin ymmarrystani, seka toi uusia nakokulmia alan koneiston taakse. Uskon, etta
oppimani asiat ovat hyddyksijatkoamiettiessani, nyt, kun markkinointi ei ole minulle enda sellainen

morko, kuin ennen ja tunnen ainakin teorian tasolla digitaalisen markkinoinnin toimintakarttaa.

Kehittynyt markkinoinnin tietdmys tulee varmasti tarpeeseen jatkoa ajatellen ja jos joskus pelialalle
eksyn, niin olen ainakin kotilaksyni tehnyt taltd osin. Tyota toteuttaessa kehittyneet taidot, kuten
aikataulutus ja stressin sietokyky tulevat toki kayttoon oli valitsemani polku sitten mika tahansa.
Laajemmassa mobiilipelialan markkinoinnin kuvassa tutkimuksen aikana esiin tuodut kehitt@misen
kohdat osoittautuivat oivaksi lahtopohjaksi mahdollisille tuleville projekteille, joilla voitaisiin entises-
tdén kehittdd oululaisten mobiilipelialan yritysten markkinointiosaamista ja valmiuksia kilpailukykyi-

semmaksi haasteellisella alalla.
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