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Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kattava, mutta yleishyodyllinen opas aloitteleville mo-
biilipeliyrittajille. Tyon avulla selvitettiin, mitka olivat taman hetken kaytetyimmat ansainta-
mallit mobiilipeleissa, mitka tekijat vaikuttivat mobiilipelin kannattavuuteen ja kuinka naihin
lukuihin paastiin erilaisten ansaintamallien pohjalta.

Tyo toteutettiin osittain kirjallisuuskatsauksen avulla ja naita tietoja analysoiden seka yhdis-
tellen tehtiin erilaisia kannattavuuslaskelmia seka kerattiin tietoa verotuksellisesti tarkeista
asioista, jotka vaikuttavat kannattavuuteen ja pelin menestysmahdollisuuksiin. Laskelmissa
esitettiin konkreettisesti, kuinka paljon yrityksen taytyy saada pelaajia saavuttaakseen nolla-
tulos, kuinka monta mainosta pitaa nayttaa ansaitakseen tietyn summan rahaa seka mista
koostuu mobiilipeliyrityksen kannattavuuslaskelma.

Toinen osa opinnadytetyosta suoritettiin kyselyn avulla. Tulokset tukivat hyvin kirjallisuudesta
saatua tietoa ja suosituimmat ansaintamallit ovat talla hetkella pelien sisaiset ostot seka pe-
lin sisaiset mainokset. Tuloksista oli huomattavissa, etta yritysten kulurakenne ja kannatta-
vuus olivat riippuvaisia monista seikoista. Yrityksen koko seka pelien tarkoitukset vaihtelivat
huomattavasti ja jokaisella yrityksella oli hieman eri strategia. Kannattavuuslaskelmien kan-
nalta ongelmaksi muodostui mainostulojen epatarkka laskentakaava, joka on riippuvainen
useista eri tekijoista. Kaavaan vaikuttivat muun muassa kohdemaa seka sesonkiajat.

Johtopaatoksena voitiin todeta, etta helppokayttoisten pelialustojen ansioista mainosten jul-
kaiseminen ja sisaisten pelikauppojen rakentaminen on tehty kehittajille melko vaivatto-
maksi. Applen AppStore seka Google Play Store ovat omalta osaltaan mahdollistaneet laajan
jakelun seka antaneet kehittajille avaimet paasta helposti mukaan markkinoille.
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The aim of this thesis was to produce a broad , and benficial analysis for mobile gaming en-
trepreneurs. The thesis determined which are today’s most used monetization models in mo-
bile gaming, what are the key elements in mobile gaming profitability and how these numbers
could be achieved based on different monetization models.

The thesis was produced partly based on a literature review , combining this analysis to make
different profitability calculations and partly by collecting different taxation related issues
that affect the profitability and success of a mobile game. The calculations include concrete
examples on how much a company needs to collect players to break-even , how many com-
mercials must be shown for a company to make a certain profit and what the profitability cal-
culations are based on in a mobile gaming company.

Another part of the study was done using a questionnaire. The results backed up the findings
from the literature. The most popular monetization models were in apps purchases and ad-
vertising inside the games. The results showed that the companies expense structure and
profitability was dependant on various things. The company size and the purpose of the game
varied significally and every company had a slightly different strategy. The problem regarding
the profitability calculations was due to an inaccurate mathematical formula for the calcula-
tion of advertising profits , which was found to be dependent on different factors. These in-
cluded, amongst other things, , the target marketing area and seasonal times.

As a conclusion it can be stated that easy to use gaming platforms and in-built selling ecosys-
tems enable a fairly easy publication of advertisements and platforms. Apple App-Store and
Google Play enable a global supply chain for games and provide the keys for developers to
access today’s broad market .

Keywords: mobile gaming, monetization models, profitability, profitability calculations
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1 Johdanto

Mobiilipelaaminen lisaantyy ennen nakemattomalla tahdilla ja kannykkapeleilla ansaitseminen
tulee yha lahemmaksi keta tahansa matti meikalaista. Lahes jokainen meista, jolla on pieni-
kin ohjelmoinnin osaaminen tai pelkastaan loistava idea ja koodari kaveripiirissa, haaveilee
seuraavasta kassanrajayttajasta pelimaailmassa. Pelialalla liikkuu nyt paljon rahaa ja osittain
myos harhakuvitelmia nopeasta ja helposta ansaitsemisesta. Tassa opinnaytetyossa kasitel-
laan mobiilipelaamista, peleilla ansaitsemista ja pelin kannattavuutta pienyrittajan tai yksit-

taisen pelinkehittajan nakokulmasta.

Helsingin Sanomissa uutisoitiin 5.1.2017, etta Applen sovelluskauppa tuotti kehittajille 20 mil-
jardia dollaria viime vuonna. Jutussa kerrotaan, etta verrattuna vuoteen 2015, sovelluskehit-
tajille maksetut tulot kasvoivat 40 prosenttia (Sajari 2017). Nama luvut itsessaan jo kertovat,
etta sovelluskauppa on todellista liiketoimintaa ja erilaisilla sovelluksilla voi kehittaja ansaita

elantonsa. Tarvitaan vain hyva idea, onnistunut toteutus ja hippunen tuuria.

Ville Vuorela kirjoitti kirjassaan Pelintekijan kasikirja pelin tuottamisesta ja siihen liittyvista
vaiheista. Vuorela muistuttaa, etta pelin kehittaminen vie aikaa, vaatii innostusta, osaamista
seka hyvaa suunnittelua, jotta peli joskus valmistuu. Vuorela esittelee kirjassaan yhdeksan
portaan tuotantokaavion, joka osoittaa kaikki ne tyovaiheet joita peli tarvitsee valmistuak-
seen. Nama portaat ovat konseptointi, resursointi, tuotespeksi, tehtavajako, runko, sisalto,

testaus, levitystapa seka markkinointi. (Vuorela 2007, 36-41.) Kuviossa 1 on esitetty portaat.

e KONSEPTOINTI
e RESURSOINTI
e TUOTESPEKSI
e TEHTAVAJAKO
e RUNKO

e SISALTO

e TESTAUS

e LEVITYSTAPA

e MARKKINOINTI

Kuvio 1: Tuotantokaavio (Vuorela 2007, 36)



Mobiilipelin menestyminen on yhdistelma tuuria ja rahaa. SagaSocialin toimitusjohtajan haas-
tattelussa kavi ilmi, etta jos pelin edes vahaisesti toivotaan menestyvan, olisi pelibudjetista
vahintaan 50 prosenttia kaytettava markkinointiin ja viestintaan ja talléinkaan ei voida olla
varmoja lopputuloksesta. Erittain merkittava tekija pelin menestymisen kannalta on Apple
AppStore ja Google Play Featured. Jos nama pelikaupat uskovat pelin menestykseen tai jos
peliyrityksen edellinen peli on ollut hitti, nostavat pelikaupat taman jo kerran menestyneen
tuotteen helpommin top 10-listalle ja featured-listalle, joista pelaajat poimivat ne helpom-
min kayttoonsa ja tata kautta myos pelikaupat saavat parempaa tuloa. (Turpeinen 2017, hen-
kilokohtainen tiedonanto.) Tassa opinnaytetyossa ei kuitenkaan pohdittu sita, kuinka peli saa-
daan top10- tai Featured-listalle, nyt pohdimme sita, kuinka pelilla ansaintaan sen jalkeen,
kun pelaajat ovat sen loytaneet.

2  Tyon tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli olla seka kartoittava etta selittava. Tyon tarkoituksena oli
tuottaa erilaisille pelialan yhdistyksille ja organisaatioille aloitusopas, jonka avulla yhtiot saa-
vat tietoa eri malleista ansaita ja jonka avulla he voivat valita strategisesti sopivan ansainta-

mallin itselleen.

Opinnaytetyon tavoitteet ovat seuraavat:

o selvittaa mitka ovat talla hetkella kaytetyimmat ansaintamallit mobiilipeleissa
o selvittaa kannattavuuteen liittyvat tekijat ja laskea niiden pohjalta mitka tekijat vai-
kuttavat mobiilipeliyritysten kannattavuuslaskelmaan

Opinnaytetyon avulla selvitimme, kuinka ilmaiseksi mobiililaitteelle ladattavalla pelilla voi
ansaita mainos- ja muita tuloja ja onko nailla tuloilla mahdollisuus tehda yritystoiminnasta
kannattavaa. Aiemmissa tutkimuksissa on selvitetty eri ansaintamallimuotoja, mutta me selvi-
timme oman kyselytutkimuksemme avulla mitka ovat kaytetyimmat menetelmat. Talla johto-
ajatuksella selvitimme myo0s vastauksen alaongelmaan; mitka tekijat vaikuttavat kannatta-
vuuteen ja niiden pohjalta rakensimme yrityksen kannattavuuslaskelmia. Tyossamme otimme
kantaa siihen, miten verotuksessa kasitellaan mobiilipeleista saatavia tuottoja niin koti- kuin

ulkomailta.

Opinnaytetyomme rajattiin kasittamaan pelkastaan mobiilipelaamista ja mobiilipelaamisen
rajasimme kasittelemaan freemium-mallia eli ilmaiseksi ladattavia peleja. Tyon teoriaosuu-
dessa kartoitettiin erilaisia ansaintamalleja, tutkittiin suomalaista seka kansainvalista vero-
tusta seka perehdyttiin yritystoiminnan kannattavuuteen erilaisten laskelmien ja teorian muo-
dossa. Opinnaytetyon tavoitteisiin vastattiin erityisesti kirjallisuuden avulla. Verotusta tulkit-

simme, niin EU-lainsaadannon, kuin kotimaisen lainsaadannon puitteissa, ja ansaintamalleihin



liittyvia eroavaisuuksia kasittelimme vertailemalla eri sovelluskauppojen toimintamalleja seka

ehtoja toisiinsa.

Opinnaytetyon toisena osana ovat laskelmat, joiden avulla osoitimme kuinka eri tavoilla tuot-
toja voi saada. Tavoitteena oli esittaa, kuinka paljon kayttajia peli tarvitsee menestyakseen
ja kuinka suuri osa tuotosta valuu valikasille ja muihin kuluihin. Laskelmiin saimme paasaan-

toisesti tietoa vertailemalla sovelluskauppojen ehtoja seka kyselymme avulla.

3 Menetelmat seka kasitteet

Opinnaytetyossa hyodynnettiin maarallista ja laadullista menetelmaa, joiden avulla selvitet-
tiin ansaintamallien merkitysta yritysten menestymismahdollisuuteen. Maarallinen osuus pe-
rustui kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen seka laskelmien avulla. Maarallista
analyysia kaytettiin, koska siina ollaan usein kiinnostuneita juurikin erilaisista luokitteluista,
syy- ja seuraussuhteista, vertailuista seka asioiden selvittamista numeraalisin keinoin. Maaral-
linen tutkimus antaa yleisen kuvan vertailtavien asioiden suhteista ja eroista. (Vilkka 2007,
10.) Kyselyn avulla laadimme laskelmia, joiden avulla on mahdollista selvittaa eri ansainta-

mallien kayttoa seka vertailla mahdollisuuksia tehda niilla voittoa.

Maarallinen kysely pyrkii saannonmukaisuuksien loytamiseen aineistosta ja sen tavoitteena oli
esitella havaitut saannonmukaisuudet arkipaivan ylittavina teorioina. Maarallisen tutkimuksen
avulla rakennettiin, selitettiin, uudistettiin ja purettiin aikaisempia teorioita ja kasitteita.
Teorian merkitys nakyi myos siten, etta opinnaytetyo aloitettiin teoriasta, jonka jalkeen siir-
ryttiin kaytantoon, eli kyselyyn. Kaytannon jalkeen palattiin taas teorian analysointiin, tulos-
ten ja tulkinnan avulla. (Villka 2007, 25.) Tarkoituksena oli myds hyodyntaa kvantitatiivisen
menetelman rinnalla kvalitatiivista, eli laadullista menetelmaa, jonka avulla selvitettiin koh-
teen laatua ja sen merkitysta kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan yliopisto 2015). Seuraavassa ku-

viossa on kuvattu koko prosessi kaavion muodossa.

Suunnitteluja Kirjallisuuskatsauksen

Kyselyn suunnitteleminen

tiedonhankinta kirjoitus ja laatiminen

\

S Kyselyn IShett3minen -
Tulosten analysointi pelifir ille ‘ Kyselyn koelShetykset

Tulosten peilaus Kannattavuusliaskelmien
teoriacsuuteen tekeminen

JohtopSStokset

Kuvio 2: Prosessikaavio



Tyo toteutettiin osittain kirjallisuuskatsauksen avulla ja tietoja analysoiden ja yhdistellen
teimme erilaisia kannattavuuslaskelmia seka kerasimme tietoa verotuksellisesti tarkeista asi-
oista, jotka vaikuttavat kannattavuuteen ja pelin menestysmahdollisuuksiin. Toinen osa opin-
naytetyohon liittyen tehtiin kyselyna peliyrityksille ja pelintekijoille, joka lahetettiin osalle
organisaatioita sahkopostitse ja osalle henkiloista taas soitettiin suoraan, jolloin kysely suori-
tettiin puhelimitse. Tyokaluna kaytimme Survey Monkey -ohjelmaa ja kysely toteutettiin mo-
nivalintakysymyksilla seka avoimilla kysymyksilla. Koska maarallisen menetelman aineistolle
tyypillinen tunnus on se, etta vastauksien maara on riittavan suuri, suoritimme kyselyn mah-
dollisimman monelle yritykselle. Laajuuden lisaksi kyselysta tehtiin kattava ja laadukas ky-

sely, jonka perusteella pystyimme tekemaan kattavan analyysin kyselylle.

Ennen aineiston keraamista kysymykset strukturoitiin, eli kysymykset vakioitiin sithen muo-
toon, etta jokainen vastaaja pystyi ymmartamaan kysymyksen samalla tavalla ja siten, etta
ne voitiin esittaa jokaiselle samassa muodossa. Tama vaati sen, etta jokaiselle muuttujalle
annettiin arvo jonkinlaisena symbolina, kuten kirjaimena tai numerona. (Vilkka 2007, 15.) Tu-
lokset analysoitiin perusteellisesti, jolloin varmistimme sen, etta aineistonlaatu oli hyva. Tu-
loksien analysoinnissa kaytettiin myos induktiivista paattelya, eli tehtiin yleistyksia ja paatel-
mia asioista, jotka nousivat siina esille (Hawthorne 2012). Prosessin piti olla mahdollisimman
objektiivinen, eli puolueeton prosessi seka tuloksista pyrittiin saamaan puolueettomat. Kyse-
lyn objektiivisuudessa erotettiin kaksi nakokulmaa, joista toinen oli tulokset havaintoina ja
tunnuslukuina ja toinen oli tulosten tulkinta. Tama oli mahdollista sen vuoksi, etta opinnayte-
tyon tekijoiden suhde aiheeseen oli riittavan etainen. (Vilkka 2007, 16.)

Kyselyiden keraamisen jalkeen aineisto kasiteltiin seka analysoitiin ja lopuksi tehtiin tulkinta.
Aineisto kasiteltiin siten, etta lomakkeella oleva tieto tarkistettiin, syotettiin ja tallennettiin
sellaiseen muotoon tietokoneelle, etta se oli luettavissa numeraalisesti. Kyselysta poistettiin
kaikki epaasialliset ja virheelliset vastaukset. Tuloksien tulkinnassa ja havainnollistamisessa

kaytimme Survey Monkeyn analyysiohjelmaa ja valmiita diagrammeja.

Taman opinnaytteen peruskasitteet ovat mobiilipeli, ansaintamalli ja kannattavuus.
4  Mobiilipelit

Mobiilipelit ovat vallanneet koko maailman ja niista on tullut tarkea osa monien ihmisten va-
paa-aikaa. Peleja pelataan lahes jokaisessa kotitaloudessa ja pelaaminen ei juurikaan ikaa,
sukupuolta tai rotua tunne. Kolmenkymmenen vuoden aikana Suomen peliteollisuus on kasva-
nut hiljalleen ja talla hetkella sen liikevaihto on maailmalla jo miljardeja. Peliteollisuuden
lilkevaihto kotimaassamme on moninkertainen verrattuna elokuva- tai musiikkibisnekseen.
Tasta iso kunnia menee toistaiseksi Roviolle ja Supercellille, mutta todellisuudessa peleja on

kehitelty jo paljon ennen naiden kahden suuren yrityksen lapimurtoja maailmalle. Kotimaan
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peliala onkin talla hetkella edelleen nousukaudessa ja edistaa myos merkittavasti kulttuuri-
vientia maailmalle. Suomalaisia peleja on kehitetty useille eri alustoille enemman kuin kuusi-
sataa kappaletta ja edelleen voidaan odottaa sen tuovan piristysta kansantalouteemme, kun
Tekes on luvannut tukea pelikehitysta kymmenilla miljoonilla euroilla. (Kuorikoski, 2014,
9&10.)

Seuraavassa kuviossa on kuvattu suomen pelialalle syntyneiden uusien yritysten maarat perus-

tamisvuosien mukaan vuosina 2000-2014 (Lappalainen 2015).

Kuvio 3: Vuosina 2000-2014 suomeen perustetut uudet peliyritykset (Lappalainen 2015)

4.1  Mobiilipelien historia

1990-luvulla oli peliteollisuuden kaannekohta Suomessa, talloin ryhdyttiin perustamaan isoja
peliyrityksia. Aikaisemmin vain harrastemielessa peleja koodaavat pelintekijat alkoivat tehda
toita yhdessa ja jakamaan omaa osaamistaan. Samoihin aikoihin alkoi mobiilipelien kehittami-
nen puhelimiin. Suomessa ensimmainen julkaistu peli oli varmasti kaikkien tuntema Matopeli,
jonka Nokia julkaisi 6110 puhelimeen. Arvioiden mukaan Matopelia on ladattu maailmalla noin
350 miljoonaa kertaa. Tamakin saattaa olla vain varovainen arvio alakanttiin, kertoo pelinke-
hittaja Taneli Armanto. Useiden lahteiden mukaan juuri Matopeli olisikin maailman ensimmai-
nen mobiilipeli, mutta Armanto kertoo Sinivalkoisessa pelikirjan haastattelussa, etta tieto on
kuitenkin virheellista, ja ensimmainen mobiilipeli on kehitetty tanskalaiseen Hagenukin mat-
kapuhelimeen. Kyseinen peli oli Tetrista muistuttava palikkapeli, joka ei kuitenkaan koskaan
saanut erityisesti tunnettuutta. Matopelin suosio oli huikeaa ja New Yorkin modernin taiteen
museo ilmoittikin vuonna 2012, etta Nokian Matopeli halutaan lisata museon kokoelmaan.

(Kuorikoski, 2014, 36, 42.) Voidaan siis katsoa, etta pitkalti Nokian ansiosta suomalaiset ovat
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niin taitavia mobiilipelien kehittajia ja yrityksen ansiosta Suomeen on myos pystytty perusta-
maan useita peliyhtioita, kuten esimerkiksi Sumea, Digital Chocolate, Rovio, Housemarque ja
RedLynx (Lappalainen, 2015, 11-12).

Alla olevassa kuviossa on kuva Nokian kehittamasta matopelista 6110 puhelimen.

Kuvio 4: Nokian 6110 puhelimen matopeli (Stara 2012)

Alun alkaen mobiilipelin kehitysta rajoittivat enimmakseen laitteiden niukat resurssit. Pelit
piti suunnitella yksinkertaisesti, jotta niita pystyttiin kayttamaan mobiililaitteissa. Grafiikat
tehtiin yksinkertaiseksi ja muutenkin koko puhelimen kayttojarjestelma, sisaltaen kaikki sen
ohjelmat pitivat saada mahtumaan yhteen megatavuun. Myos yksivarisen nayton resoluutio

seka sen prosessorin nopeus antoivat lisahaasteita pelien kehittajille. (Kuorikoski, 2014, 42).

Vuosituhannen vaihtuessa Suomessa oli noin kymmenen pelitaloa, jotka tyollistivat yhteensa
parisen sataa tyontekijaa, mutta vuonna 2000 tilanne muuttui taysin, kun Suomeen perustet-
tiin lukuisia uusia mobiilipelitaloja ja taman seurauksena syntyi wap-hype (Wireless Applica-
tion Protocol), joka periaatteessa mahdollisti internetin kayton kannykoissa. Nokia, operaat-
torit ja rahoittajat uskoivat mobiilipelaamiseen ja sen tulevaisuuteen, jonka vuoksi riskirahoi-
tusta oli helppo saada mobiilituotteiden kehittamiseen. Wap -hypetys jai kuitenkin odotettua
lyhyemmaksi ajaksi mobiilidatan hitauden ja kompelyyden vuoksi. Jalkikateen oli helppo sa-
noa, etta mobiilipelien aika ei ollut viela tassa vaiheessa otollinen. Vaikka pelit olivatkin kehi-
tysta oikeaan suuntaan, eivat teknologia ja jakelukanavat viela tassa vaiheessa tukeneet mo-
biilipelien kasvua. 2000 -luvun alussa puhkesi Internetkupla, jonka seurauksena investoinnit
lopetettiin lahes kokonaan. Tama oli vaikeaa aikaa peliteollisuudelle ja Nokia oli lahes ainoa,

joka jatkoi mobiilipelien kehittamista Suomessa. (Kuorikoski, 2014, 64.)

Kuplan puhkeamisen jalkeen alkoi pikkuhiljaa markkinoille syntya uusia mobiilipelitaloja, kun
laitteistot kehittyivat ja suorituskyky alkoi antaa periksi mobiilipelien pelaamiselle muissakin
kuin Nokian laitteissa. Samaan aikaan operaattorit alkoivat perustaa omia portaaleitaan, joi-
den avulla pelien levitys mahdollistui. Tahan asti pelien myynti oli taysin riippuvaista matka-

puhelinoperaattoreista, silla kaikki pelit ostettiin niiden yllapitamista kaupoista. Vuosi 2008
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oli merkityksellinen mobiilipelien osalta, koska silloin lanseerattiin useita digitaalisia kauppa-
paikkoja, kuten esimerkiksi Applen AppStore ja Googlen GooglePlay. Talloin kuitenkin hinnoit-
telu oli tehty viela aika hankalaksi ja yksittaisesta pelikokeilusta kuluttaja saattoi joutua
maksamaan useita euroja, kun samaan aikaan sama peli saattoi olla toisessa maassa tai toi-

sella operaattorilla tarjolla aivan eri hintaan. (Lappalainen 2016, 104)

Seuraavana on esitelty diagrammina Rovio Mobilen liiketoiminnan kehitysta vuodesta 2006

vuoteen 2009. Tama antaa suuntaa yleisesti mobiilipelien nopeasta kasvusta.

Rovio Mobilen liiketoiminnan kehitys
2006-2009

2006%-%- 2007 2009

H Lijkevaihto, milj. € ™ Liiketulos, milj. €

Kuvio 5: Rovio Mobilen liiketoiminnan kehitys 2006-2009 (Lappalainen 2015, 104)

Kuten kuvasta nakyy, liikevaihto on kasvanut reilut 51% vuodesta 2006 vuoteen 2009. Tappiol-
linen liiketulos johtuu pitkalti siita, etta pelien kehittamiseen kului liikaa aikaa ja sen vuoksi
pelien budjetit ja aikataulut ylittyivat usein (Lappalainen 2016, 104).

4.2  Mobiilipelit 2010-luvulla

Mobiilipelin kayttajamaarat ovat nousseet 241 prosenttia vuodesta 2008 vuoteen 2011. Viela
vuonna 2008 kertoi 56 miljoonaa amerikkalaista pelaavansa vahintaan yhden tunnin kuukau-
dessa, vuonna 2011 luku oli noussut 135 miljoonaan ihmiseen, kerrotaan Parks Associatesin
tutkimuksessa. (Macchiarella 2012.)

Aikojen alussa kannykkapelien kehittaminen ja tekeminen ei ollut kovinkaan kannattavaa bis-
nesta, mutta vuonna 2007 Apple toi iPhonen markkinoille ja loi tata kautta toimivan jakeluka-
navan, Applen AppStoren. Taman seurauksena myos monien peliyrittajien unelmat toteutui-
vat. Applen mobiililaitteet olivat tehokkaita ja pystyivat pyorittamaan haastavampiakin pe-
leja. Peleille oli rakennettu vain yksi kauppapaikka, jonka kautta peleja saatiin julkaistua
maailmalle helpommin kuin koskaan. Tama oli monelle pienkehittajallekin loistava mahdolli-

suus saada julkisuutta. (Lappalainen, 2015, 105.)
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Kuviossa 6 on esitetty pylvasdiagrammin muodossa mobiilipelien suosiota erilaisien ikaryhmien

keskuudessa. Kuviosta voidaan huomata, etta suosio on korkeimmillaan 18-24 -vuotiaiden kes-

kuudessa.
Preferred Gaming Device, by Age
Computer/Laptop M Game Console M Portable Game Player
B Mobile Phone TV Set-top Box
80% \
|
|
|
|
l
40% }
|
|
|
Jll | Ill b
0% :
‘ .

U.S. Broadband
Households
% who play games on specific device at least monthly

Kuvio 6: Mobiilipelien suosio eri ikaryhmissa (Macchiarella, 5)

Vuosikymmenen harjoittelu Nokian kannykailla oli kannattanut ja my0os suomalaiset peliyhtiot
olivat valmiina valtaamaan maailmaa. Nykyaikaiset keskitetyt sovelluskaupat mahdollistavat
sen, etta vastuu pelien levittamisesta on siirtynyt enemman kehittajille ja jaykat operaattorit
ovat poistuneet kuvioista lahes kokonaan. Tama helpottaa huomattavasti jokaisen mahdolli-
suuksia saada oma pelinsa nakyville ja ihmisten pelattavaksi. Myos hinnoittelu on muuttunut
radikaalisti, kun markkinoille on tullut erilaisia rahoitusmalleja. Ilmaiseksi jakelussa olevaa
pelia on varmasti monen kuluttajan mielesta helpompi kokeilla, kuin etta pelista pitaisi heti
maksaa jotakin ilman, etta pelista viela edes tietaa mitaan. Tama Free to play -malli onkin

huomattava etu seka kuluttajalle, etta pelinkehittajalle. (Kuorikoski, 2014, 72.)

Suomea arvostetaan yleisesti ottaen pelien tekijana ympari maailmaa ja talla hetkella suoma-
laisia peleja on maailmalla lahes yhta paljon kuin japanilaisia. Tama on varsin hieno suoritus
suhteutettuna maiden vakilukuun. Yksi tunnetuimmista pelintekijoista Suomessa on Angry
Birdsin kehittaja Rovio. Suosikkipeli julkaistiin vuonna 2009, mutta ennen tata oli Rovio jul-
kaissut 52 kannykkapelia, jotka kaikki tuottivat tappiota. Angry Birds lGi kuitenkin itsensa
lapi, ja seka pelista etta sen hahmoista tulivat kuuluisia ympari maailmaa. Peli oli maailman
ladatuin seka tuottavin ja se pysyi karjessa lahes kaksi vuotta. Talla hetkella pelia on ladattu
miljardeja kertoja. (Lappalainen 2015, 97.) Helsingin Sanomien haastattelussa kiinalaisen

Techcoden perustaja ja toimitusjohtaja Erica Huang sanoo, etta ”Esimerkiksi Supercellin ja
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Rovion mobiilipelit ovat todella suosittuja Kiinassa” (Liimatainen 2016). Seuraavana on esi-
telty vastaava taulukko Rovion litketoiminnan kehityksesta 2012-2015, kuin aiemmassa luvussa
oli esitettyna vuosien 2006-2009 kehitys.

Entertainmentin liiketoiminnan kehitys
2012-2015

— I I BN
2012 2013 2014

H Liikevaihto, milj. € ™ Liiketulos, milj. €

Kuvio 7: Rovion litketoiminnan kehitys vuosina 2012-2015 (Lappalainen & Tamminen 2016)

Kuvan litkevaihto sisaltaa myos markkinapaikkojen osuuden myyntihinnasta, esimerkiksi Ap-
plen myynnista ottaman 30% osuuden. Koko liikevaihdosta peleista saatu osuus on noin 80%.

(Lappalainen & Tamminen 2016.)

Nykyisin sovellusmarkkinat perustuvat ajatukseen ”voittaja vie kaiken”-talous, joka tarkoittaa
sita, etta parhaat voivat hyodyntaa asemaansa valtavilla markkinointibudjeteilla. Vuonna
2014 kymmenta eniten rahaa tuottaneista sovelluksista seitseman oli samoja kuin edellisvuo-
tena. Tama nakyy myos siina, etta yritykset ympari maailmaa joutuvat panostamaan ja sijoit-
tamaan koko ajan enemman ja enemman markkinointikuluihin. Myos mobiilipelien markki-
noinnin kallistuminen huonontaa yritysten kannattavuutta. Mainonta on kuitenkin elintarkea
ehto mobiilipeleille, koska sen avulla ostetaan uusia kayttajia vanhojen tilalle. (Lappalainen
2016, 148.) Muun muassa Rovion uudessa organisaatiossa markkinointiosasto koostuu 50:sta
tyontekijasta, jotka keskittyvat ainoastaan pelimarkkinointiin (Lappalainen 2016). Myos Su-
percell kertoo julkisesti, etta heidan markkinointibudjetti oli vuonna 2015 450 miljoonaa eu-
roa. Tama on viidenneksen koko liikevaihdosta (M&M 2016). Seuraavassa kuviossa on esitelty
suomalaiset yritykset, jotka kayttivat markkinointiin eniten rahaa vuonna 2015. Taulukossa

Supercell on ykkosena 450 miljoonan euron markkinointibudjetilla.
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Suurimmat markkinointikulut vuonna 2015

Miljoonaa euroa Muutos edellisesta  Osuus liike-

vuodesta, % vaihdosta, %
1. Supercell 450,0 ] 12,5 21,3
2. Amer Sports 256,0 13,8 10,1
3. Ruokakesko 111,0 0,0 3.2
4. Finnair 74,0 13,3 3,2
5. Stockmann 59,0 = -13,1 4,1
6. Valio 51,1 -33,7 3,0
7. Fazer Leipomot 45,3 W 1,1 19,0
8. Nissan Nordic Europe 40,8 & | -4, 87,0
9. Fazer Makeiset 35,7 | 17,4 109
10. Sanoma Media Finland 28,8 -6,8 55

LAHDE: BALANCE CONSULTING

Kuvio 8: Suurimmat markkinointikulut vuonna 2015 (Kauppalehti 2016)

5 Mobiilipelin ansaintamallit

Mobiilipeleissa ansaintamalleja on useita. Tassa kappaleessa kasittelemme lyhyesti nama mal-
lit. Peliala on muuttunut viime vuosien aikana radikaalisti. Ennen pelaaminen tapahtui kotona
tietokoneen tai television aarella, nyt pelilaitteet eli matkapuhelin tai tabletti kulkee koko
ajan mukana ja pelaaminen on arkipaivaistynyt valtavasti. Tama pelialan muutos on johtanut
myos ansaintamallien muutokseen. Ennen pelintekijat saivat elantonsa myymalla fyysista tuo-
tetta ja myos oheistuotteita, nyt trendina on antaa peli ilmaiseksi pelaajien kayttoon ja an-
saita rahaa esimerkiksi pelaajien pelin sisalla tekemilla ostoilla. (Hiltunen, Latva, Kaleva
2013, 31.)

Tekesin raportissa Peliteollisuus -Kehityspolku kirjoitetaan juuri tasta muutoksesta, etta alun
perin pelialalla liiketoiminta perustui puhtaasti fyysiseen retail-markkinaan, jossa pelit myy-
tiin fyysisina levyina. 2000-luvulla yleistyneet onlinepelit seka uudenlaiset pelialustat ovat
pikkuhiljaa mahdollistaneet liiketoiminnan siirtymisen verkkoon ja uusien ansaintamalleihin

syntymisen. (Hiltunen, Latva, Kaleva 2013, 31-33.)

Jo 2012 julkaistuissa Park Associatesin raportissa kerrottiin, etta pelkastaan Yhdysvalloissa
pelaajien lukumaara on kasvanut yli 200 prosenttia vuosien 2008-2011 valilla. Raportissa tode-

taan myos, etta suurin osa naista uusista pelaajista on niin sanottuja kasual pelaajia (casual
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gamers), jotka ovat kiinnostuneita erityisesti free-to-play-pelimalleista, joita saa ladattua

tabletille tai puhelimeen. (Macchiarella 2012.)

Pay-to-play on yksinkertainen ja oli mobiilipelien kehityksen alkuvaiheessa kaytannossa ainoa
ansaintamalli. Mallissa pelaaja maksaa pelin kehittajalle siita, etta voi ladata pelin omalle
laitteelleen. Pay-to-Play malli voidaan jakaa kahteen alalajiin. Naita ovat kertaosto, jossa pe-
laaja ostaa pelin kayttooikeuden itselleen rajattomasti ja kuukausimaksu, jossa pelaaja mak-
saa kuukausittain tietyn summan, jotta voi pelata pelia laitteella. Pay-to-Play malleja kayte-
taan yha harvenevassa maarin mobiilipeleissa, joten niiden kasittelyn jatamme tassa tyossa

vahemmalle huomiolle. (Hiltunen, Latva, Kaleva 2013, 31.)

5.1 Free-to-Play

Free-to-Play malli on entista suositumpi malli ja taman vuoksi kasittelemme sita tassa rapor-
tissa enemman. Vuonna 2013 markkinoille enemman jalkautunut free- to-play malli sivuutti
aikaisemmat kertaosto -mallit. Talloin maksullisten tuottamat tulot kutistuivat 29% vuoteen
2012 verrattuna ja lisamaksullisten tuotteiden sovellusten tuotto vastaavasti kasvoi 210 %.
Voidaankin sanoa, etta koko mobiilipelien markkinat olivat siirtyneet fremium-liiketoiminta-
malliin. Free-to-play mallin myota koko pelin tekemisen ajattelu vaati uudistusta. Aikaisem-
min rahavirta tuli heti pelin tullessa markkinoille suorina ostoina, nykyisen mallin myota koko
kauppa joudutaan rakentamaan pelin sisalle ja tama pitaa ottaa jo suunnitteluvaiheessa huo-
mioon. Peli on rakennettava alusta alkaen siten, etta pelaajat haluavat tehda lisaostoksia
koko pelaamisen ajan ja kuluttaa silla tavalla rahaa. Taten itse peli on kauppapaikka ja tulot
ovat riippuvaisia pitkalle siita, miten peli on suunniteltu, jotta kuluttajat haluaisivat jatkaa

pelaamista ja kuluttamista. (Lappalainen 2016, 144.)

Free-to-Play malleja on useampia, joissa pelaajaa rahastetaan tai pelaaja maksaa eri tavoilla
pelaamisestaan. Yleisesti kaytetyt mallit ovat lite-versio, pelin sisaiset ostot seka mainontaan
perustuva maksaminen. Erilaisia malleja on tullut jatkuvasti lisaa ja malleja yhdistelemalla
voidaan paasta onnistuneeseen lopputulokseen. Kasittelemme tassa raportissa mainontaa seka
jonkin verran pelin sisaisia ostoja, koska nama ovat talla hetkella eniten kaytetyt mallit mo-
biilipeleissa. Tekesin raportissa todetaan, etta Free-to-play- malli madaltaa pelaajan kyn-
nysta tutustua peliin ja tata kautta peli voi tavoittaa suuremman pelaajamaaran. Onkin pelin-
kehittajan omasta osaamisesta kiinni, onko peli riittavan kiinnostava ja tuoko se pelaajille li-
saarvoa. Jos nama osat ovat kunnossa, parantaa tama kayttajauskollisuutta ja saa pelaajat

kayttamaan rahaa peliin. (Hiltunen, Latva, Kaleva 2013, 31.)

Free-to-Play tai freemium-pelissa voidaan katsoa olevan kolme erilaista ulottuvuutta, jotka
on hyva huomioida jo pelia suunniteltaessa. Pelin tulee olla mahdollisimman universaali. Peli-

maailmassa puhutaan, etta pelin tulee skaalautua, joten mita sidonnaisempi peli on tiettyyn
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kulttuuriin tai tapaan, sita vaikeampi pelin on saada kayttajia ympari maailmaa. Mita enem-

man pelilla on pelaajia, sita enemman ostoja pelin sisalla tehdaan. Toinen merkittava tekija

on ymmarrys siita, miten pelaajat kayttaytyvat pelin sisalla. Tata varten pelinkehittajan tay-
tyy suunnitella peliin datan keraamiseen liittyvat osat ja mahdollisuudet analysoida sita. Tal-
l6in paastaan kiinni siihen, miten pelaajat kayttaytyvat, mista he pelissa pitavat ja mita pe-

lissa taytyy muuttaa. Kun naihin kysymyksiin tiedetaan vastauksia, voidaan pelia kehittaa yha
houkuttelevampaan suuntaan. Kolmas merkittava tekija on monetisaatio tai ansaintalogiikat

eli se milla pelintekijat tekevat tulosta. (Seufert 2014, 23-28.)

Haastattelimme SagaSocial Oy:n toimitusjohtajaa Merja Turpeista ja han valoitti meita muun
muassa naiden ansaintalogiikoiden merkityksesta. SagaSocialilla on suuri suomalainen peliyh-
tio asiakkaana ja kyseisen yrityksen ensimmainen peli yllattaen menestyi maailmanlaajuisesti
todella hyvin ja yritys teki pelilla suuret voitot. Tata ensimmaista pelia kehittaessaan peliyh-
tio ei paatynyt pelin sisaisiin ostoihin, vaan tulot tulivat pelkastaan erilaisina mainostuloina.
Tulovirta oli hyva, mutta pelin kakkos-osaa luotaessa peliin paatettiin ottaa mukaan myos pe-
lin sisaiset ostot, koska naiden avulla pelintekija saa suoraviivaisemmin ja ilman useita valika-
sia tuotot asiakkailta nopeammin, ja paasee lisaksi myos vaikuttamaan rahavirtoihin taysin eri
tavalla kuin pelkkia mainostuloja saadessaan. Kyseinen esimerkki on hyva osoitus siita, kuinka
tarkeaa on oikean ansaintamallin valitseminen ennen pelin julkistamista (Turpeinen 2017,

henkilokohtainen tiedonanto.)

On huomattava, etta vain viisi prosenttia kaikista pelaajista tekee ostoja pelin sisalla. Siispa
mita suurempi joukko on kayttajia, sita enemman ihmisia mahtuu tuohon viiteen prosenttiin
ja sita suuremmat tulot pelintekija saa. Ja tasta viidesta prosentista murto-osa tekee kaikista
pelin sisaisista ostoista suurimman osan. Turpeinen ja muu pelimaailma nimittaa heita va-
laiksi. Seufert kirjoittaa, etta Freemium-pelin rakentaminen on kuin kalastusta suurella
joella, jossa on todella vahan arvokkaita kaloja, mutta paljon arvottomia. Jotta nama hyvin
arvokkaat kalat tunnistetaan, on kaytettava analytiikkaa, jolla analysoidaan pelaajia, heidan

kayttaytymistaan ja heidan tekemiaan ostoja. (Seufert 2014, 50-51.)

5.1.1 Lite-versio

Lite-versio on jonkin verran kaytetty ominaisuus mobiilipeleissa. SagaSocialin haastattelussa
tata sivuttiin ja keskusteltiin muun muassa uudesta Super Mario Bros -IPhone pelista, jossa
Lite-versio tulee huonona esimerkkina esille. Lite-versiossa pelaaja voi pelata pelia tiettyyn
rajaan asti, mutta saadakseen kayttoonsa pelin kaikki ominaisuudet on hanen maksettava pe-
lista kokonaishinta. Merja puhui tasta termilla Paywall eli maksuseina. Jos maksuseinaa kayte-
taan, on se mietittava tarkasti ja pohdittava ettei se tule vastaan liian aikaisin eika liian myo-
haan. Tassa Super Mario -pelissa se tulee omasta mielestamme aivan liian aikaisin. Jos pe-

laaja kokee, etta ei paase pelaamaan ilmaiseksi pelia riittavan pitkalla, eli maksuseina tulee
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lilan aikaisin, voi pelaaja jattaa pelin ostamatta. Maksuseina onkin asetettava tarkkaan niin,
etta peli on jo ehtinyt koukuttaa pelaajan ja pelaaja haluaa jatkaa pelia tai peli on muutoin
rakennettu niin houkuttelevaksi, etta pelaaja haluaa jatkaa pelin pelaamista kaikesta huoli-

matta (Turpeinen 2017, henkilokohtainen tiedonanto.)
5.1.2 Pelin sisaiset ostot

Juho Hamari ja Ville Lehdonvirta kasittelevat artikkelissaan pelimekaniikat osana ansaintalo-
giikkaa virtuaaliesineiden ostamista peleissa. On erittain vaikeaa arvioida, kuinka paljon to-
dellisuudessa oikeaa rahaa liikkuu naissa pelien sisaisissa ostoissa, mutta on annettu arvioita,
etta kansainvalisesti jopa 5-10 miljardia euroa kulutettaisiin erilaisiin virtuaaliostoihin. Virtu-
aaliostoja tehdaan peleissa monista syista. Naita syita ovat esimerkiksi oman hahmon paran-
telu, parempi menestyminen pelissa seka sosiaalisen statuksen nostaminen. Voidaan siis to-
deta, etta virtuaaliesineita ostetaan samoista syista kuin muitakin esineita. (Hamari & Leh-
donvirta 2010.)

Alla olevassa kuviossa on esitettyna pelin sisalla ostoja tekevien pelaajien maarat verrattuna

kaikkiin pelia pelaaviin henkiloihin.
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FIGURE 6.2 A chart tracking active users by user segment per day.
Kuvio 9: Pelin sisalla ostojen tekevat pelaajat vs. kaikki pelaajat (Seufert, 2014, 177)

Vuonna 2016 pelin sisaiset ostot alkoivat yleistya ja niiden avulla ansaitun rahan maara kas-
voi, kun taas mainonnan tuomat ansainnat alkoivat pikkuhiljaa samalla hiipua (Boxall 2016).
Vaikka vain noin 5 % pelaajista tekevat sisaisia ostoja, on AppStore kerannyt yli 71 miljardia
dollaria pelien sisaisten ostojen avulla ja ne ovatkin nousseet julkaisijalle tarkeimmiksi tulon-
lahteiksi (Sterling 2016). Seuraavassa kuviossa on havainnollistettu pylvasdiagrammein, kuinka

mainostuotot ovat laskeneet vuonna 2016.
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Revenue from ads is falling in 2016, compared to in-app purchases
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Kuvio 10: Mainostuotot ovat alkaneet hiipua vuodesta 2016 (Boxall 2016)

Yhdysvalloissa vuonna 2015 mobiilipelien mainostulot kattoivat noin 35 % koko mobiilipelien
tuotoista, tama tarkoittaa rahassa noin 20,8 miljardia dollaria. Kuitenkin vuodesta 2016 mai-
noksien tuottavuus verrattuna pelien sisaisiin ostoihin on kaantynyt ja nykyaan sisaisilla os-
toilla tienataan enemman rahaa kuin mainoksilla. (Sterling 2016.) The AppsFlyerin tutkimus
on tarkastellut yli 100 miljoonaa mobiilipelien kayttajaa ja heidan tekemiaan ostoja pelien
sisalla. Seuraavassa kuviossa mobiilipelien tuottojen jakaumat on esitetty kategorioittain mai-

nokset vastaan sisaiset ostot.

Share of Global Mobile App Revenue By Type
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Kuvio 11: Mobiilisovellusten liikevaihdon jakauma kategorioittain (Boxall 2016)

Pokemon Go -mobiilipeli on hyva esimerkki siita, kuinka pelin sisalla tehtavilla ostoilla pelin
tehnyt taho tekee liikevaihtoa. Peli julkaistiin viime kesana ja se sai suuren suosion kaiken
ikaisten keskuudessa. Pokemon Go Finland-ryhma Facebookissa on hyvin aktiivinen keskuste-
leryhma, jossa jouluaattona 2016 yhden pelaajan toimesta avattiin gallupkysely rahan kaytta-
misesta pelaamiseen. Oikealla rahalla pelaaja voi ostaa itselleen virtuaalivaluuttaa, jolla voi

taas ostaa pelin sisalla uusia esineita, pokemonpalloja ja hahmolleen uusia vaatteita.
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Emme voi tietaa kuinka totuudenmukaisesti ihmiset tahan gallupiin vastasivat, mutta erittain
lahella ollaan Seufert arvioita siita, etta noin 5 prosenttia kaikista pelaajista kayttaa peliin
eniten rahaa. Pokemon Go -pelissa suurin yksittainen kolikkopussi maksaa 99,99 euroa ja talla
saa 14 500 virtuaalirahaa. Alla oleva gallup kertoo, etta 51 henkiloa olisi ostanut taman yhden
useamman rahakukkaron pelissa. Laskettaessa paljonko tama 51 henkiloa on kaikista vastaa-
jista, joita on yhteensa 964, voidaan todeta, etta heita on 5,3 prosenttia eli tuo samainen 5

prosenttia, josta Seufert mainitsee.

Kuinka paljon rahaa olet sijoittanut Pokemon Go peliin?
Tassa tarkoitetaan coinssien ostamista, ei lisdvarusteiden, bensojen tms.

0€ 55
11-50€

51-100€ .
1-10€

yli 200€ 27
yli 100€

Kuvio 12: Pokémon Go Finland -Facebook sivuston Gallup (viitattu 3.4.2017)
5.1.3 Mainontaan perustuva maksaminen

Mainosrahoitteisuus on hyvin yleista varsinkin Android-alustalla, kerrotaan Tekesin raportissa
(Hiltunen, Latva, Kaleva 2013, 32). Malli toimii siten, etta mainoksista maksetaan tyypillisesti
sovelluksen asennukseen johtaneiden klikkauksien perusteella. Bannerimainontaa ja mainosvi-
deoita naytetaan muiden sovelluksissa, joihin mainostilaa myydaan. Kaytannossa tama tar-
koittaa, etta peliyhtiot ja -kehittajat mainostavat omia pelejaan toisten tekijoiden peleissa.
Mainonnan hinnoittelussa on joitakin keskeisia tekijoita, kuten esimerkiksi markkina-alue,
ajoitus ja mainostettavan pelin luonne seka kohderyhma. Nama vaikuttavat kohdennetulla
mainonnalla tavoitettavien kayttajien arvoon. Yrityksen pitaa kuitenkin tarkkaan miettia mai-
nontaansa, koska kayttajahankinnan kustannukset eivat voi ylittaa pelaajien tuomia tuottoja,
jotta litketoiminta pysyisi kannattavana. Tyypillisesti casual-pelin kayttajahankinnan hinta on
noin 3 dollaria per lataus ja toisaalta taas erindisten strategiapelien kayttajahankinnan hinta
voi olla jopa 15 dollaria. Varsinkin iPadilla strategiapeleja pelaavat pelaajat ovat arvokasta
kohderyhmaa ja kalleinta mainosyleisoa. Erilaiset sesongit nostavat mainonnan hintaa ja eri-
tyisesti joulu on kallista. Alueellisesti Yhdysvallat, Japani, Etela-Korea seka Pohjois-Eurooppa

ovat kalliita maita mainostaa niiden kilpailutilanteen vuoksi. (Lappalainen 2016, 217.)
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Mainontaan perustuva maksaminen voi olla myo0s sita, etta pelaaja maksaa siita, etta ei nae
mainoksia. Mainonnan osalta on mietittava tarkkaan soveltuvatko mainosbannerit kyseiseen
peliin, vai aiheuttavatko mainokset negatiivisia reaktioita pelaajissa. Jos mainokset ovat liian
aggressiivisia, voivat pelaajat aanestaa jaloillaan ja lopettaa pelin pelaamisen. On huomioi-
tava, etta jos pelia pelaa suuri joukko pelaajia ja vaikka naista pelaajista suurin osa olisi NPU-
(non-paying userns) eli ei maksavia-pelaajia, he saattavat kuitenkin houkuttaa omalla toimin-
nallaan, sosiaalisen median jaoilla ja muutoin mainostamalla pelia mukaan maksavia pelaajia,
jolloin pelin pelaajiksi saattaa eksya myos valas tai kaksi. Nama tuovat suurimman osan peli-
yhtioon tulevasta rahasta. On tarkeaa muistaa, etta pelin on miellytettava myos tata NPU -
joukkoa, eika vain etsittava asiakaskunnakseen niita, jotka pelaamisesta ovat valmiita maksa-
maan. (Seufert 2014, 112-114.)

6  Yrityksen tuloverotus

Suomalainen yritys on paasaantoisesti joko toiminimi tai osakeyhtio. Tilastokeskuksen rapor-
harjoittajia ja osakeyhtioita oli noin 84 prosenttia. Taman vuoksi kasittelemme tassa luvussa

naita kahta tyypillisinta yritysmuotoa ja niiden tuloverotusta. (Tilastokeskus, 2016.)

Toiminimi on suosittu yritysmuoto Suomessa. Sen perustaminen on erittain helppoa ja edul-
lista. Toiminimi perustetaan usein, kun halutaan tehda oman palkkatyon rinnalla sivutoimi-
sesti muuta tyota tai kun halutaan aloittaa yritystoiminta kevyesti. Toiminimen verotus on
kohtalaisen suoraviivaista, koko yrityksen tekema tulos, ei siis liikevaihto vaan tulos, on yrit-
tajalle palkkatuloon verrattavaa tuloa, josta maksetaan verot. Voidaan siis ajatella, etta toi-
minimen tulos on yhta kuin palkkatyossa saatava bruttopalkka, josta sitten vahennetaan oman
veroprosentin mukainen vero. Ihan nain suoraviivaista yrityksen verotus ei tietenkaan ole,

mutta perusperiaate on tama. (Suomen Yrittajat, 2016.)

Toiminimen tuloverotus muodostuu litkevaihdosta josta vahennetaan yrityksen menot. Liike-
vaihto saadaan asiakkaille tehtavasta laskutuksesta, ja menot ovat taman liikevaihdon teke-
miseen liittyvia menoja. Kuluja voivat olla muun muassa erilaiset tarvikeostot, toimitilakulut,
palveluostot kuten tilitoimiston kirjanpitopalvelut, kokouskulut, listaa voitaisiin jatkaa loput-
tomasti. Paaasia on, etta kulua on se minka avulla tehdaan liikevaihtoa tai jota muutoin tarvi-
taan yrityksen toiminnan yllapitamiseen. Ja kun liikevaihdosta vahennetaan nama kulut, saa-

daan yrityksen tulos, josta yrittaja maksaa tuloveroa. (Suomen Yrittajat, 2016.)

Osakeyhtion perustaminen on kohtalaisen helppoa, mutta vaatii hieman enemman paaomaa ja
vaivaa. Osakeyhtion osakepaaoma taytyy maksaa osakeyhtion tilille osakkaiden omista va-

roista ja osakeyhtion hallitus tulee muodostaa vahintaan yhden varsinaisen jasenen ja yhden
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varajasenen voimin. Nama kaksi kohtaa saavat usein yrittajat perustamaan toiminimen, koska
se koetaan helpommaksi. Osakeyhtion verotus taas kannustaa osakeyhtion perustamineen.
Kun toiminimella yrityksen tulos on yrittajan palkka, josta han maksaa verot, on osakeyhtion
tulos taas yhtion omaa tulosta, josta osakeyhtio maksaa tuloveron. Toiminimessa yrittaja ei
voi maksaa itselleen palkkaa, mutta voi toki nostaa yrityksesta rahaa. Osakeyhtiossa osakas
voi maksaa itselleen palkkaa seka saada myos luontoisetuuksia. (Yrityksen perustaminen,
2016.)

Osakeyhtion tuloverotus muodostuu samoin kuin toiminimessa, saadusta liikevaihdosta vahen-
netaan kulut. Osakeyhtio tuloveroprosentti on kiintea, vuonna 2017 yhteensa 20 prosenttia,
kun taas toiminimella tuloveroprosentti menee progression mukaisesti kuten palkan verotus.
Tama houkuttaakin useat perustamaan osakeyhtion toiminimen sijaan. Osakeyhtiosta osak-
kaat voivat saada osinkoja. Osinkoja voidaan nostaa 8 %:n verran vapaan oman paaoman maa-
rasta kevyemmalla verotuksella ja tata suuremmat summat verotetaan paaomatuloveron mu-
kaan. Jos yrittaja nostaa 8 prosenttia, maksaa han veroja tuosta summasta 7,5 %: ia ja lisaksi
nostetusta summasta 25 %: ia on paaomatuloverotuksen piiriin kuuluvaa. (Suomen Yrittajat,
2016.)

Alla olevissa taulukossa on esiteltyna, kuinka taseen oma paaoma lasketaan ja kuinka osingon-

jakoa verotetaan.

Taseen oma paaoma

Osakepasdoma

Edellisten tilikausien voitto / tappio
Tilikuaden voitto / tappio
Oma padaoma yhteensa

Taulukko 1: Taseen oma paaoma koostuu eri tilikausien voitoista ja tappioista

\Osingonjako

Oma paaoma

‘Osinko 8%

‘ Ennakonpidatys 7,5 % osingon maarasta
Pdadomavero 30 %, joka maksetaan 25 %:sta nos-
tetun osingon maarasta

Talléin 1000 euron osingosta yrittaja maksaa ve-
roja yhteensa

Taulukko 2: Osingonjakolaskelma
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7  Mobiilipelit ja arvonlisaverotus

Mobiilipeleista saatavaa tuloa verotetaan samalla tavoin kuin muitakin yritykselle tai yksityis-
henkilolle tulevaa tuloa. Mobiilipelien verotuksen eroavaisuus normaalin palvelukauppaan tu-
lee lahinna arvonlisaveron muodossa. Yuoden 2015 alussa astui voimaan uusi sahkoisten palve-
luin kuluttajakauppaa koskeva laki, joka vaikuttaa erityisesti mobiilipelien arvonlisaverotuk-
seen. Tassa kappaleessa kasittelemme tuota lakia ja sen vaikutuksia myytaessa mobiilipeleja

koti- ja ulkomaisille kuluttajille. (Verohallinto 2014.)

1.1.2015 muuttuivat kuluttajille myytyjen tele-, radio-, ja televisiolahetysten- ja sahkoisten
palvelujen myyntimaasaannokset. Aiemmin palvelut myynyt yritys tilitti arvonlisaveron siihen
maahan, missa itse toimi, nyt uuden lain mukaan arvonlisavero tilitetaan siihen maahan, jo-
hon ostaja on sijoittunut, mutta kuitenkin niin, etta arvonlisaveron tilityksesta vastaa yha pal-
velun myyja. Myynti-maasaannoksen muutoksen jalkeen, myyjan on taytynyt rekisteroitya ar-
vonlisaverovelvolliseksi niihin maihin, joissa han myy sahkoisia palveluita kuluttajille. Vaihto-
ehtoisesti myyjan tulee rekisteroitya arvonlisaveron erityisjarjestelman, MOSS:n, kayttajaksi
(Verohallinto 2014.)

7.1 Sahkoisten palveluiden arvonlisaverotus

Mita ovat sahkoiset palvelut; sahkoisten palveluiden tunnusmerkkina on, etta palvelu suorite-
taan internetin tai sahkoisen verkon valityksella. Palvelu on paaosin automatisoitua ja ilman
tietotekniikkaa palvelu ei ole toteuttavissa. Sahkaisia palveluita ovat esimerkiksi verkkosivu-
jen hosting, ohjelmistojen luovutus ja paivitys, kuvien, kirjojen ja tietojen luovuttaminen,
musiikin, elokuvien, pelien ja lahetysten seka tapahtumien toimittaminen ja etaopetuspalve-

luiden suorittaminen. (Alho 2014.)

Sahkoisten palveluiden arvonlisaverotus maaraytyy sen mukaan kenelle palvelu myydaan.

e Jos palvelu myydaan Suomesta suomalaiselle kuluttajalle tai elinkeinonharjoittajalle,
tilitetaan arvonlisavero Suomeen.

e Jos palvelu myydaan Suomesta EU:ssa toimivalle yritykselle, tilitetaan arvonlisavero
Suomeen niin sanottuna kaanteisena arvonlisaverona.

e Jos palvelu myydaan Suomesta EU:ssa asuvalle kuluttajalle, tilitetaan arvonisavero
kuluttajan kotimaan viranomaisille.

e Jos palvelu myydaan EU:n ulkopuolelle, talloin myynnista ei makseta EU:n alueen ar-
vonlisaveroa. On kuitenkin huomattava, etta myyja saattaa olla velvollinen suoritta-

maan kolmannen maan arvonlisaveroa (Verohallinto 2014.)
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Myyjan/ostajan si- |Ostaja (EU- Ostaja (EU- Ostaja (EU:n ul-

joittautuminen maa 1) maa 2) kopuolella)
Mvvis (E 1 Verotus EU- Verotus EU- Soveltamisalan

yyja (EU-maa 1) | o066 1 maassa 2* ulkopuolella
Verotus EU- Verotus EU- Soveltamisalan

Myyja (EU-maa2) | o csa 1% maassa 2 ulkopuolella

Myyja (EU:n ulko- |Verotus EU- Verotus EU- Soveltamisalan
puolella) maassa 1* maassa 2* ulkopuolella

Taulukko 3: Taulukko verotusmaan maaraytymisesta. (Verohallinto 2014)

Jos mobiilipeli olisi ladattavissa suoraan pelin kehittaneen yrityksen sivuilta, olisi helppo maa-
rittaa mihin arvonlisavero tilitetaan. Kyseessa olisi suoramyynti, jossa verovelvollisuus maa-
raytyisi sen mukaisesti missa ostaja asuu. Joten jos ostaja olisi suomalainen kuluttaja, tilitet-
taisiin arvonlisavero Suomeen ja ulkomaisen kuluttajan osalta kohdemaahan. Paaasiassa mo-
biilipelit annetaan kuitenkin ladattavaksi sovelluskauppaan kuten AppStoreen tai Google
Playhin, talloin joudutaan pohtimaan hieman enemman myyntimaasaannosta. Verohallinnon
ohjeistuksessa todetaan, etta kun sahkoinen palvelu myydaan valittajaportaalin kautta, katso-
taan mobiilipelin tekijan toimivan kuitenkin omissa nimissaan, mutta palveluntarjoajan lu-
kuun. Kyseessa on siis komissiokauppa (Verohallinto 2014.) Seuraavissa kappaleissa esitte-

lemme sovelluskaupan kautta myytavien tuotteiden arvonlisaveron tilitystapoja.
7.2  Tuloja kotimaasta

Jos pelialan yritys myy omaa peliaan suoraan kuluttajille oman alustansa kautta, on tama tyy-
pillista kuluttajakauppaa, jossa peliyritys tilittaa valtiolle 24%:n arvonlisaveron myynnistaan.
Jos pelituotot myos suomalaisilta kuluttajilta saadaan kansainvalisen sovelluskaupan kautta ei
kehittajan tarvitse tilittaa saamastaan tuotosta arvonlisaveroa vaan sovelluskauppa huolehtii
asiasta. Esimerkiksi Apple toimii siten, etta se myy tuotteen kuluttajalle, ja tasta myydysta
tuotteesta Apple tilittaa kyseisen maan arvonlisaveron kohdemaahan. Taman jalkeen Apple
ottaa oman osuutensa myydysta tuotteesta ja lopun tilittaa kehittajalle alv 0 %:lla, koska
tuolloin myynnin katsotaan olevan komissiokauppaa, jota kasitellaan kaanteisella arvonlisave-
rolla.

7.3  Tuloja ulkomailta

Kun mobiilipeli annetaan myytavaksi sovelluskauppaan, katsotaan laissa kuitenkin, etta pelin-
tekija on osa myyntiketjua. Lain mukaan, jos elinkeinonharjoittaja hyvaksyy maksun veloitta-
misen asiakkaalta tai palvelun suorittamisen, osallistuu han aina palvelun myyntiin. Jotta voi-
daan maarittaa, onko pelintekija velvollinen ottamaan selvaa kuka pelin on ostanut, ja tilitta-

maan arvonlisaveron taman mukaisesti, on ensin selvitettava milla tavoin pelintekija osallis-
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tuu palvelun myyntiin. Jos pelintekija vie pelinsa sovelluskauppaan ja tekee sopimuksen kau-
pan kanssa siten, etta sovelluskauppa laskuttaa loppuasiakasta ja laskussa on vain sovellus-
kaupan tiedot. Talloin kyseessa on komissiokauppa, jossa sovelluskauppa selvittaa ostajan tie-
dot ja pelintekijan ja sovelluskaupan valinen suhde on tavallista elinkeinonharjoittajien va-
lista kauppaa. Nain toimitaan GooglePlayn ja AppStoren kohdalla. Kuvion 13 avulla on selven-

netty myyntimaan maarittamisesta.

Esimerkki 1 (olettamaa soveltaen):
Lasku Lasku tai tosite

/"—“\l I'/_‘\"
Palvelu Palvelu
A —————» B ——» C

Palvelun Palvelun Kuluttaja
tarjoaja tarjoaja

Kuvio 13: Esimerkki myyntimaan maarittamisesta (Verohallinto 2014)

Myyntiketjussa A ja B ovat elinkeinonharjoittajia ja C on kuluttaja. A on sahkoisen palvelun
alkuperainen tarjoaja ja B osallistuu palvelun myyntiin. Olettamana on, etta A suorittaa
myynnin B:lle ja B suorittaa myynnin C:lle. B on velvollinen maarittamaan myyntimaan myyn-
nista C:lle ja maksamaan siita veron. A:n myynti B:lle on elinkeinonharjoittajien valinen

myynti. (Verohallinto 2014.)

Toinen vaihtoehto on, etta pelintekija nimetaan laskumerkinnoissa palvelun myyjaksi ja tal-
6in sovelluskauppa on vain valittaja. Tassa tapauksessa pelintekijan on maaritettava myynti-
maa ja tilitettava arvonlisavero sen mukaisesti. Tama esimerkki on havainnollistettu alla ole-

vassa kuviossa.

Esimerkki 5 (olettama kumotaan):
Lasku tai tosite

- -~

p

«

Palvelu Palvelu
A B C
I N I
\_ _valitys
Palvelun Valittaja Kuluttaja

tarjoaja
Kuvio 14: Esimerkki myyntimaan maarittamisesta (Verohallinto 2014)
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Myyntiketjussa A ja B ovat elinkeinonharjoittajia ja C on kuluttaja. A on sahkoisen palvelun
tarjoaja ja B osallistuu palvelun myyntiin. Laskumerkinngissa A on ilmoitettu palvelun myy-
jaksi. Myos muut palvelun myyjaa koskevan olettaman kumoamisen edellytykset tayttyvat. A
on velvollinen maarittamaan myyntimaan myynnista C:lle ja maksamaan siita veron. B myy

sahkoisen palvelun valityksen A:lle. (Verohallinto 2014.)

On tarkeaa varmistaa etukateen kuka on arvolisaverovelvollinen myyntitilanteessa ja erityi-
sesti se, kenen velvollisuus on tilittaa ja ilmoittaa kuluttaja-asiakkaille myydyt tuotteet. On
todella vaikeaa lahtea jalkikateen selvittamaan kuluttajan kotimaata, jos tietoa ei anneta
heti oston yhteydessa. Tama on erityisesti huomioitava silloin kun palvelua myydaan oman
portaalin kautta. Onkin suositeltavaa, etta omaa portaalia rakennettaessa konsultoitaisiin
seka tilitoimiston edustajaa, etta lain tuntemaa lakiasiantoimistoa, ennen palvelun avaa-
mista. Arvonlisaveroilmoitusten tai -tilitysten laiminlyonnista voidaan maarata veronkorotus

seka laiminlyontimaksu, joka voi olla korkeimmillaan 5000 euroa (Verohallinto 2017.)

8 Ansaintamallien kannattavuuslaskelmat

Kannattavuuden kasitetta voidaan kuvata seuraavasti; yritys saa tuloja myymistaan tuotteista
ja niiden tuottamisesta koituu menoja. Kannattavuus on yleisesti tulojen ja menojen vertai-
lua, mutta tasmallisia johtopaatoksia voidaan kannattavuudesta tehda vain silloin kun tarkas-
telun kohteena olevat menot ovat tulojen hankinnasta aiheutuneita. Kannattavuutta voidaan
laskea monin tavoin kuten laatimalla erilaisia kannattavuuslaskelmia, tutkimalla myyntika-
tetta tai laatimalla kassavirtalaskelmia. Miten tahansa yritys omaa kannattavuuttaan mittaa
tai tutkii, on lahtokohta kuitenkin se, etta tulojen on oltava kuluja suuremmat. Jos nain ei
ole, ei yritys ole kannattava. Alla olevassa taulukossa on esitelty yleisesti kaytossa oleva kate-

laskennan rakenne. (Yritys-Suomi.)

Katetuottolaskelma Euroja Prosenttia
TUOTOT 890 000 100[
Muuttuvat kustannukset 534 000 60
MYYNTIKATE 356 000 40
Kiinteat kustannukset 222 500 25
KAYTTOKATE 133 500 15
Padomakustannukset 44 500 5

TULOS 89 000

Taulukko 4: Katelaskennan tyypillinen muoto

Ylla oleva taulukko on tyypillinen kannattavuuslaskennan muoto. Tuotoissa on huomioitu yri-

tyksen tulot. Katelaskentaa voidaan tehda tuote-, tuoteryhma- tai koko myynnin pohjalta.
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Muuttuviin kustannuksiin lasketaan mukaan lahinna tuotantoon liittyvat kustannukset; mobiili-
pelissa esimerkiksi lisenssimaksut ja provisiot ja niin edelleen. Muuttuvia kuluja ovat kulut,
jotka muuttuvat myynnin kehityksen mukaan. Kiinteat kustannukset voivat pitaa sisallaan toi-
mitilavuokrat, laiteostot, puhelin- ja internetkulut, hostingkustannuksia seka tyontekijapalk-
koja. Kiinteat kulut ovat kuluja, jotka eivat muutu samassa suhteessa kuin myynti nousee tai
laskee. Paaomakustannuksissa huomioidaan muun muassa lainojen korot. (OnnistuYritta-
jana.fi, 2015.)

Katelaskennassa seka yleisesti kannattavuuslaskelmia tehtaessa yleisin uuden yrittajan virhe
on, etta yrittaja pohtiessaan myyntia ja tavoittelemaansa myyntituloa seka yrityksen tuottoa,
unohtaa laskea kuluksi oman palkkansa. Yrityksessa voidaan ajatella, etta viela ei ole rahaa
palkkoja maksaa, joten ne jatetaan kustannuslaskennasta pois. Tama voi kuitenkin vaaristaa
katelaskentaa ja tuotetta ryhdytaan myymaan liian edullisesti. Myos freemium-pelin kohdalla
katelaskentaa olisi tehtava ja mietittava mika on yrityksen myyntitavoite ja mika on yrityksen
kriittinen piste, jolla katetaan kulut. (OnnistuYrittajana.fi, 2015.)

Pelinkehittajan olisi hyva seurata muutamia lukuja pelin julkaisun jalkeen. Naita ovat ainakin
ARPU (revenue per user) eli tuotto per kayttaja seka ARPPU (average revenue per paying
user) eli keskiarvo tuotto maksavien pelaajien osalta. ARPU kuvastaa sita summaa minka ar-
voinen yksi pelaaja on. Tata lukua voidaan seurata paivatasolla tai pelin koko elinkaaren
ajalta. ARPPUN osalta seurataan taas maksavien pelaajien tuomaa tuottoa ja tata on hyva
seurata pelin koko elinkaaren ajalta, koska maksavien joukko on huomattavasti pienempi. Li-
saksi on hyva seurata eri tuoteryhmien myyntia seka myos sita mita tuotekategoriaan oste-
taan ensimmaisena. (Seufert 2014, 114-117.) Kaikilla ylla olevilla mittareilla saadaan tietoa
siita, miten pelaajat kayttaytyvat, mita he ostavat, kuinka uusien tuotteiden tai osioiden jul-
kaisu vaikuttaa ostohalukkuuteen. Naiden tietojen avulla voidaan tehda kannattavuuslaskel-
mia seka suunnitella tulevaisuuden paivityksia ja oppia tehdyista virheista.

Edellisten lisaksi voidaan mitata myds monia muita asioita pelin sisalla, ja naista yksi on LTV
eli lifetime customer value. LTV:n avulla pyritaan laskemaan kuinka paljon rahaa voidaan
kayttaa henkilotasolla uusien pelaajien saamiseksi. LTV antaa taman hetken arvion siita,
kuinka paljon pelin koko tulevan elinkaaren aikana pelaajat tulevat kayttamaan siihen rahaa.

(Seufert 2014, 135-136.) Seuraavalla sivulla kuvaaja yhdesta laskentataulukosta.
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Coumtry Age Group Gender LTV
USA 12-25 3 $ 70O
USA 18-25 M $5.00
USA 26-40 M $20.00
SWE 1%-25 L $46.00
SWE 2640 5 $13.00
CAN 1225 ™M 2$143.00
CAMN 18-25 | = $22 .00

Kuvio 15: LTV laskentataulukko (Seufert, 2014, 164)

Seufert kirjassaan Freemiums Economics kirjoittaa mobiilipelin pelaajamaaran kasvattami-
sesta, etta myos freemium-pelin osalta yrityksella taytyy olla kasvustrategia, jolla pelin tun-
nettuutta seka pelaajamaaria kasvatetaan. Pelaajamaarien kasvattamista auttaa, jos peli on
mahdollisimman universaali, mutta pelin pelaajista on syyta aikaisessa vaiheessa loytaa ne
ryhmat, jotka saavat pelista eniten irti, ja tata kautta myos pelaavat ja jakavat pelia itsenai-
sesti muille. Toinen merkittava tekija on pelin alkuvaiheeseen, julkaisuvaiheeseen satsaami-
nen, koska talloin pelaajamaarat ovat korkeimmillaan ja peli saa eniten huomiota. Kolman-
tena tekija on hyvan peli-informaation jakaminen julkaisuvaiheessa. Yrityksen on syyta panos-
taa hyvaan kirjalliseen materiaaliin, jota voidaan jakaa toimittajille, webissa, koekayttajille
jne. Naiden lisaksi on syyta miettia olisiko yrityksen hyva hankkia pelaajia maksamalla tietylle
ryhmalle pelin pelaamisesta ja olisiko hyva turvautua myos mainosvaihtoon, jossa erillisen
alustan avulla voidaan omassa pelissa mainostaa siihen soveltuvaa toista pelia ja vastaavasti
omaa pelia mainostetaan jonkin toisen pelin yhteydessa. Ja lopuksi on tietenkin mietittava
hakukoneoptimointia, jotta pelaajat loytavat seka peliyrityksen etta sen pelit verkosta.
(2014, 220-245.) Kaikki edella olevat tavat tulisi ottaa huomioon tavalla tai toisella mietitta-
essa mobiilipelin kannattavuutta. Mobiilipeli ei ole mitaan ilman pelaajia, ja pelaajien hank-

kiminen on kovaa tyota, joten on panostettava seka aikaa etta resursseja.
8.1  Mobiilipelin tulonmuodostus mainoksilla

Lahtokohtaisesti kaikki pelialustat, joilla pelia jaellaan ottavat 30 prosenttia myynnista itsel-
leen provisiona. Pelintekija voisi kaytannossa jakaa pelia itse esimerkiksi oman websivunsa
kautta, mutta kaytannossa ansaitakseen edes pienia summia rahaa, on pelin oltava ladatta-
vissa vahintaan toisessa suurista pelikaupoista, AppStoressa tai Google Playssa. (Seufert 2014,
25.)

Pelin sisalla mainostamisesta on tullut yksi suosituimmista tavoista saada tuottoa peleille.
Mainoksia on erilaisia ja niita voidaan kayttaa useilla eri tavoilla, vaihtoehtoja siis riittaa. Lu-

kuisat eri tutkimukset ovatkin osoittaneet, etta pelin sisalle integroidut mainokset voivat
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tuottaa hyvinkin onnistuneesti ja ne ovat erittain suosittuja nykypaivan kehittajayhteison pii-
rissa. Unity Ads:n teettamassa tutkimuksessa kavi ilmi, etta lahes 2/3 mobiilipelin kehittajista

ovat kayttaneet jo mainoksia peleissaan. (Unity Ads 2015, 5.)

Kaytannossa pelissa voi olla mainoksia useista eri mainostusalustoista, naista tunnetuimpia
ovat muun muassa Google AdMob tai Unity Ad. Kehittaja voi itse paattaa millaisia mainoksia
nayttaa, kuinka usein ja missa kohtaa pelia. Mainostusalustasta pyydetaan halutessa mainos
naytettavaksi. Mainoksen tuottoon vaikuttavat useat asiat, kuten kuinka paljon mainosta nay-
tetaan, kuinka moni videon tai kuvan katsoo, kuinka moni katsoo sen loppuun ja montako ker-

taa kyseisen mainoksen peli asennetaan laitteelle mainoksen ansiosta. (Ursin 2017.)

Google AdMob:ssa voi mainostaa Googlen mainoksia peleissaan ja oletuksena mainokset ovat
mita vain. Kehittaja voi erikseen suodattaa minka sisaltoisia mainoksia pelissaan haluaa nayt-
taa. Mainokset voivat olla pienia bannereita tai koko ruudun kuvia ja videoita. Omaa peliaan
saa mainostettua samalla tavalla muiden peleissa. Tahan Googlella on erikseen oma palve-
lunsa Google AdWords ja Unitylla omia mainoksiaan voi luoda Unity Ads -palvelussa. (Ursin
2015.) Googlen Ad Mob sovellus keraa tuloanalyysia ja jokainen kehittaja voi seurata omaa

analytiikkaa omien sivujen kautta. Kuviossa 16 on esimerkki tuloanalyysitaulukosta.

AdMob Network requests Matched request Match rate Impressions

208 100.00% 26 0 0.00% €0.27

/1172016 1 1 100.0

Kuvio 16: Google Ad Mob:n tuloanalyysi kehittajien omilta sivuilta (Google AdMob 2016)

Googlen AdMob -sovelluksessa voi seurata pelien keraamia tuottoja. Pelien sisaisien mainok-
sien tuottamat tulot Google AdMobissa menevat siten, etta kertyneita tuloja arvioidaan aina
per/ jokaista 1000 nayttokertaa kohden, jota peli vastaanottaa. Mainoksen tulo riippuu siita
kuinka paljon mainosten nayttajat ovat maksaneet sen nayttamisesta. Tahan vaikuttavat
myos alueellinen sijainti seka sesonkiajat. Laskelma ei kerro kuinka paljon mainoksella on to-
della ansaittu, vaan tulos on laskettu jakamalla arvioidut tulot useilla nayttokerroilla ja sen

jalkeen kerrottu tuhannella. (Ursin 2017.)
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Laskukaava menee seuraavan laisesti:

nayttokerrat per 1000 nayttod = (arvioidut tulot / nayttokerrat)

Esimerkiksi jos mainoksen arvioidut tulot ovat 180€ 45 000 nayttokerrasta, sen vaikutus per
1000 nayttokertaa olisi yhta kuin: (180 / 45000) * 1000= 4€ (Google AdMob 2015).

Tama lienee Yhdysvaltojen lukuja ja kaytannossa voi olla hankala kerata samoja summia Suo-
messa. Ylla olevan kuvion esimerkin mukaan Suomesta maksetut tulot voisivat olla luokkaa
0,27€/ 1000 nayttoa, eli 0,00027€/yksi naytto. Tata kaava noudattaen pelilla pitaisi olla mai-
nosnayttoja noin 3 703 703, jotta kehittaja saisi 1000 euron liikevaihdon. Pitaa viela muistaa,
etta 1000 euron liikevaihto ei tarkoita 1000 euroa kehittajan tilille rahaa, vaan tasta sum-

masta maksetaan kaikki liiketoiminnan kulut seka mahdolliset verot.

Unity Ads:n tutkimuksessa selvisi, etta vain harva pelaajista kayttaa rahaa pelin sisaisiin os-
toksiin. Sisaisilla mainoksilla voidaan kuitenkin tehda rahaa siitakin huolimatta, etta pelaaja
on nain paattanyt. Toisaalta mainokset saattavat olla myos epasuosittuja peleissa ja jopa hai-
tallisia, jos niita esimerkiksi naytetaan liian usein tai vaarassa paikassa. Suurin osa pelaajista
ovat kertoneet katsovansa pelin mainoksia ja enemman kuin puolet kayttajista katsovat vi-

deon valttyakseen talla tavalla maksamasta pelin kertamaksua. (Unity Ads 2015, 5.)

Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu, etta 71% pelaajista katsoisivat pelin sisaisia mai-
noksia valttaakseen muut pelin kulut ja loput 29% ovat halukkaita maksamaan pelin joko en-

nakkoon tai rahoittamalla sita sisaisilla ostoilla.

1 7 <o 1 8<%

Rewarded Ntersutia Pay up A=

video ads video ads front

Kuvio 17: Pelaajien suosimat ostotavat mobiilipeleissa (Unity Ads 2015, 5)

Pelin sisaisista mainoksista on tullut iso osa mobiilipeleilla ansaintaa ja myos kayttajat ovat

omaksuneet sen, etta mainokset ovat osa pelikokemusta. Sisaisista mainoksista on tullut niin
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suosittuja, etta myos muu peliteollisuus on alkanut kayttaa niita. Talla hetkella suosituin an-
saintamalli mainosansainnassa on palkintovideomainos, jonka kasvava voima kaupallistami-
sessa on huomattava. Bannerimainoksilla ja erilaisilla staattisilla mainoksilla taas ei vastaa-
vasti ole samankaltaista suosiota peleissa. Yksi syy siihen on se, etta ne ovat hieman hankalia
integroida pelien sisalle. Suurin osa Unity Ad:n (52%) kyselyyn vastanneista kehittajista olivat
sita mielta, etta palkintovideomainokset olivat tuottavampia per kayttaja verrattuna muun
tyyppisiin sisaisiin mainoksiin. Syy tahan on siina, etta palkintovideo antaa pelaajalle katsomi-
sesta jotakin konkreettista, esimerkiksi ilmaisia esineita. (Unity Ads 2015, 6-9.) Palkintoviedo-
mainosten suosion syy on hyvin yksinkertaisesti siina, etta pelin kehittaja saa tuottoja mainos-
tamistaan ja esittamastaan mainoksista itselleen, pelaaja saa katsomisesta palkintoja ja mai-
nostettava video saa itselleen tunnettuutta tata kautta ja mahdollisesti uusia pelaajia. Tama

tarkoittaa, etta kaikki osapuolet ovat voittajia. (Unity Ads 2015, 6-9.)

Alla olevan kuvion mukaan 46% pelaajista katselevat mieluiten palkintovideomainoksia, 29%
koko nayton mainoksia ja 20% bannereita. Ainostaan 5% pelaajista haluavat katsella pelin va-

lissa videoita.

=29,

A20%  05%

111N

Kuvio 18: Pelaajien mieltymykset mainoksien katseluista (Unity Ads 2015, 6)

Unity Ad:n tuottama tutkimus kertoo myos, etta tulojen saaminen palkintovideomainoksilla
on pitkaaikaisinta eli tama tarkoittaa tuloja, jotka kestavat jopa seuraavaan julkaisuun asti.
Pelinkehittajat uskoivat myos, etta kun naytetaan koko kuvan mainoksia olemassa olevalla pe-
lilla, lopettavat pelaajat helpommin pelaamisen kuin palkintovideoita naytettaessa. (Unity
Ads 2015, 8,9.)

8.2 Kannattavuuslaskelma

Saavuttaakseen edes nollatuloksen on yrityksen selvitettava erilaisten laskelmien avulla
kuinka paljon olisi tehtava myyntia, jotta tama nollatulos saavutettaisiin. Ennen kun laskel-
mat voidaan tehda, on maariteltava mita ovat yrityksen muuttuvat ja kiinteat kustannukset.

Laskelmissamme on lahdetty olettamasta, etta yrityksessa on 1 tyontekija, omistaja itse. Yri-
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tyksella on toimitila vuokrattuna ja muita kiinteita kuluja ovat nettiyhteys seka hosting-palve-
lumaksu. Muuttuvina kustannuksina on tassa laskelmassa oletuksena vain pelialustan provisio,

joka on 30 prosenttia.

Ensimmainen askel laskennassa on kriittisen pisteen maarittaminen. Kriittisen pisteen maarit-
tamista varten selvitetaan kuinka paljon yrityksella on kiinteita kuluja, ja tata kautta laske-
taan tarvittavan myynnin maara, jolla nuo kiinteat kulut saadaan katettua. (Aaltonen, 2016.)
Peliyrityksessa usein kiinteita kuluja ovat lisenssimaksut ja muut pelin yllapitoon liittyvat
maksut seka mahdolliset toimitilavuokrat, internetkulut ja palkkakustannukset. Alla olevassa

taulukossa on esitetty kriittisen pisteen laskentamalli. (Kankaala, 2017.)

KATETUOTTO % 70|
Kiinteat kustannukset
Vuokra 300,00
Nettiyhteys 50,00
Palkkakustannukset 2 000,00
Hosting 100
Kiinteat kustannukset yhteensa 2450|
TULOS 0,00

Taulukko 5: Kriittisen pisteen laskentamalli

Koska muuttuvia kustannuksia on vain jakelukanavan provisio 30 prosenttia, voidaan lahtea
olettamasta, etta katetuottoprosentti on 70. Talloin kriittinen piste lasketaan kaavalla

100 x (kiinteat kulut/katettuottoprosentilla). Ylla olevilla luvuilla se olisi

100* (2450/70) = 3500 euroa. Voidaan todeta, etta yrityksen tulisi saada liikevaihtoa vahin-
taan 3500 euroa, jotta yritys selviytyy kaikista pakollisista kustannuksistaan kuukausitasolla.
Kun yrityksella on tiedossa sen kiinteat seka muuttuvat kustannukset, voidaan yritykselle laa-
tia tuloslaskelman mallinen kannattavuuslaskelma. Laskelmaa lahdetaan tekemaan alhaalta
ylospain, jolloin ensin maaritellaan tavoitetulos, johon lisataan kiinteat kulut ja muuttuvat
kulut. Nain paastaan myyntikatteeseen, johon lisataan viela jakelukanavan provisio. Lopulta

ollaan tavoitemyynnissa. (Aaltonen, 2016.)
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MYYNTITUOTOT 5 000,00 (100 %)
Muuttuvat kustannukset (provisio) 1 500,00 (30%)
Myyntikate 3 500,00 (70%)
Vuokra 300,00
Nettiyhteys 50,00
Palkkakustannukset 2 000,00
Hosting 100
Kiinteat kustannukset 2450,00
Tulos ennen veroja 1050,00
Verot 20% 210,00
TULOS 840,00

Taulukko 6: Kannattavuuslaskelma

Tavoitemyynti saavutetaan pelista riippuen eri ansaintamallien avulla. Koska ansaintamalleja
on useita, ei voida suoraan laskea paljonko kayttajia ja tata kautta ostajia tarvitaan, mutta

muutamia peruselementteja voidaan laskea.

Mainostulos voidaan laskea sivulla 30 esitetyn kaavan mukaisesti; nayttokerrat per 1000 nayt-
toa = (arvioidut tulot / nayttokerran tulo) *1000. Pelin sisaiset ostot voidaan arvioida seuraa-
vasti; keskiarvolla 5 %: ia pelaajista tekee ostoja ja pelin keskimaarainen osto on x euroa.
Talla kaavalla voidaan paatella, etta 1000:sta pelaajasta 50 tekee ostoja, ja naiden ostojen
keskiarvo on X. Naita ylla olevia kaavoja yhdistelemalla voidaan laskea kuinka paljon pelaajia
peli tarvitsee, jotta saavutetaan haluttu liikevoitto.

5000 euron myyntiin tarvitaan seuraava maara nayttoja tai/ja pelin sisaisia ostoja.

0,00027 €
18 518 518,52 kpl

Seuraavan sivun taulukossa on laskettu, kuinka paljon pelaajia pitaisi olla kuukaudessa, jotta
5000 euron myynti saavutettaisiin ylla edellisen laskelman mukaisesti. Taulukossa on avattu
laskelmaa siten, etta tavoitemyynti on 5000 euroa paivia kuukaudessa 30 ja sita kautta paiva-

myynti on 167 euroa.
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Jos yhdesta nayttokerrasta saa 0,00027 euroa, tarvitaan nayttoja paivassa 617 284 kappa-
letta. Oletuksena, etta yksi pelaaja pelaa pelia tunnin paivassa ja mainos esitetaan viiden mi-
nuutin valein, talloin nayttoja tulisi yhdelle pelaajalle paivassa yhteensa 12 kertaa. Tama on
euroina 0,00324. Nain ollen pelaajia tarvitaan paivassa 51 440 ja kuukaudessa 1 543 210, jotta
kuukaudessa olisi mahdollista ansaita 5000 euroa. Taulukossa on esitetty kolme erilaista ske-
naariota, joista esimerkki 2:ssa on muutettu nayton hintaa ja esimerkki 3:ssa arvioitua peliai-

kaa / paiva seka nayttotiheytta.

Vakiot

Tavoite per kk € 5000

Paivia per kk 30

Tavoite per paiva € 167

.~ cEsimerkkil  Esimerkki2 Esimerkki3
Euroja per naytto 0,00027 0,004 0,004
Nayttoja per paiva 617 284 41 667 41 667
Arvioitu peliaika per paiva (min) 60 60 15
Nayttotiheys (minuuttia per naytto) 5 5 3
Nayttoja per pelaaja per paiva 12 12 5
Euroja per pelaaja per paiva 0,00324 0,048 0,02
Pelaajia per paiva tarvitaan 51440 3472 8333
Pelaajia per kk tarvitaan 1543 210 104 167 250 000

Taulukko 7: Pelaajia tarvitaan kuukaudessa 5000€:n myyntiin

Seuraavassa kuvaajassa on viela havainnollistettu pelaajien lukumaaraa suhteessa naytosta
saatavaan euromaaraan per 1000 nayttoa. Kuvaajassa on verrattu taulukon 7 esimerkkilaskel-
mia yksi ja kaksi. Tasta voimme todeta, etta jos myyntitavoite olisi 5000€, pelaajia olisi hie-

man alle 30 000 paivassa, niin pitaisi pelin hinnan olla talloin 2 euroa/1000 nayttoa.

Pelaajien lukumaara suhteessa naytosta saatavaan
euromaaraan

>
w

W
w

Euroa / 1000 néytt6a

-H -N
=N n oW

o
o wn

0 10 000 20 000 30 000 40 000 50 000 60 000

Pelaajia / paiva

Kuvio 19: Pelaajien lukumaara suhteessa tuhannesta naytosta saatavaan euromaaraan
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Ylla laskimme paljonko peli tarvitsee nayttokertoja saavuttaakseen liikevaihtonsa. Nyt las-
kemme viela montako pelin sisalla tapahtuvaa ostoa ja tata kautta kuukausittaista pelaajaa
tarvitaan, jotta sama liikevaihto toteutuisi. Koska jokainen peli on yksilo, lahdemme yksinker-

taisella laskukaavalla nayttamaan, kuinka laskutoimitus voidaan suorittaa.

Teemme laskukaavaan seuraavat olettamat:
- Pelin sisaisten ostojen keskiarvo on 5 euroa.
- Pelaajia pelissa on Y kappaletta kuukaudessa.

- Naista pelaajista 5 %: ia on ostoja tekevia pelaajia (Z)

Sisaiset ostot x Z = 5000 euroa
5 X Z =5000
Z = 1000

Seuraavaksi lasketaan montako pelaajaa kuukausittain tarvitaan, jotta saadaan 1000 maksa-
vaa pelaajaa kokoon, jos olettama on, etta 5 prosenttia kaikista pelaajista tekee ostoja.
1000 * 100 / 5 = 20 0000

Talla tavoin saadaan selville, etta saavuttaaksemme 5000 euron liikevaihdon, on meidan hou-
kuteltava 20 000 pelaaja kuukaudessa pelaamaan pelia ja tasta pelaajamaarasta olisi loydyt-

tava noin 1000 pelaajaa, jotka kayttavat peliin kuukausittain rahaa 5 euroa. Naita kahta las-

kukaavaa ja ansaintamallia yhdistelemalla yrittaja pystyy suuntaa antavasti laskemaan liike-

vaihdon tarpeensa ja tata kautta suunnittelemaan muun muassa markkinointiponnisteluita

saavuttaakseen kavija- ja lilkevaihtotavoitteensa.

9 Pelifirmoille tehty kysely mobiilipelien ansainnasta

Kyselyn tarkoituksena oli tutkia mitka ovat talla hetkella kaytetyimmat ansaintamallit mobiili-
peleissa ja selvittaa kannattavuuteen liittyvat tekijat ja laskea niiden pohjalta mitka tekijat

vaikuttavat mobiilipeliyritysten kannattavuuslaskelmaan.

Kyselytutkimus lahetettiin yhteensa 150 yritykselle ja vastauksia tuli 59, joten vastauspro-

sentti oli 39,3 %. Vastausprosentti oli odotuksien mukainen ja se edusti hyvin pelialan perus-
joukkoa. Kuvioista on nahtavilla vastauksien hajonta diagrammeina. Lisaksi olemme analysoi-
neet jokaisen kysymyksen vastauksia erikseen, seka lopuksi kasitelimme kyselyn tulokset ko-

konaisuutena ja kokosimme niista yhteenvedon.
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9.1 Taustakysymykset

Kyselyssa oli kymmenen monivalintakysymysta ja taustakysymyksina kysyimme yrityksen liike-
vaihtoa seka julkaistujen mobiilipelien maaraa. Kyselyyn vastanneilla yrityksilla 24%:lla liike-
vaihto oli alle 50 000€, 17%:lla 50 001-100 000€, 20%:la 100 001-500 000 ja 15%:lla 500 001-

1 000 000. 24%:la yrityksista liikevaihtoa kertyi yli miljoona euroa. Liikevaihtorakennetta on

havainnollistettu kuviossa 20.

Yrityksenne liikevaihto vuodessa:

Vastattuja: 59 Ohitettuja: 0

yli 1 000 000 €
23,73% (14)

alle 50 000 €
23,73% (14)

5000 001 -1 000

000 € 50 001 - 100 000 €

16,95% (10)
15,25% (9)

100 001 - 500 ()(IN)€J
20,34% (12)

Kuvio 20: Kyselyyn vastanneiden yrityksien liikevaihtojakauma

Suurin osa kyselyyn vastanneista yrityksista (76 %) oli julkaissut 1-5 mobiilipelia. 9 %:lla yrityk-
sista julkaistuja peleja oli 6-10 ja lopuilla 15 %:lla yrityksia peleja oli julkaistu enemman kuin

kymmenen. Julkaistujen mobiilipelien maara on diagrammina kuviossa 21.

Yrityksenne julkaistujen mobiilipelien

maara:

Vastattuja: 59 Ohitettuja: O

e _ 1T

6-10 8,47%
e - B
0% 10% 20% 30% 20% so% s0% 70% s80% 90% 100%

Kuvio 21: Yrityksen julkaistujenmobiilipelien maara
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Yleisena kysymyksena kysyimme myaos, onko yrityksen tarkoitus kasvattaa mobiilipelien
osuutta jatkossa. 72 % vastaajista aikovat kasvattaa mobiilipelien maaraa ja 28 % taas eivat
ole suunnitelleet julkaisevansa enempaa. Seuraava kuvio nayttaa pallodiagrammina vastauk-

sien jakauman.

Uskotko, etta yritys kasvattaa mobiilipelien
osuutta jatkossa?

Vastattuja: 58 Ohitettuja: 1

Ei
27,59% (16)

\ Kylla

72,41% (42)

Kuvio 22: Suurin osa yrityksista meinaa kasvattaa mobiilipelien osuutta jatkossa

9.2  Kyselyn mukaan kaytetyimmat ansaintamallit mobiilipeleissa

Kaytetyimpia ansaintamalleja ja niiden julkaisuun liittyvia tekijoita lahdimme selvittamaan
kyselyssa erinaisin kysymyksin. Tutkimuksessa selvisi, etta kaytetyimmat mallit ansainnassa

ovat talla hetkella pelin sisaiset ostot ja toiseksi yleisimmat ovat pelin sisaiset mainokset.

Kyselyssa kysyimme, mihin paikkaan yritykset laittavat pelit ladattaviksi. Vaihtoehtoina oli
annettu valmiiksi Apple AppStore, Google PlayStore, Microsoft Store seka neljantena vaihto-
ehtoina vapaavalintainen muu-vaihtoehto. Pelit olivat suurimmaksi osaksi ladattavissa seka
AppStoressa (90 %) seka Googlen PlayStoressa (85 %). Vain 32 %:lla vastaajista pelit olivat la-
dattavissa Microsoft Storessa. Muita latauspaikkoja olivat Steam, Amazon Store seka muut

Android kauppapaikat. Latauspaikkajakaumat ovat nahtavissa kaavioina kuviossa 23.



Missa pelinne on ladattavissa:

Vastattuja: 59 Ohitettuja: O

32,20%
. . =

Apple App Store Google Play Microsoft Store Muu (tasmenna)

St

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Kuvio 23: Pelien latauspaikat

Kysymyksessa numero 9 haluttiin vastaus siihen, miten pelialustat ja niiden toiminnallisuus
mielletaan. Vastauksia oli annettu valmiiksi kuusi kappaletta ja jokaisen kohdalla tuli valita
yksi alusta, johon se sopi parhaiten. AppStore sai eniten pisteita tuottavuudesta, myynnin
seurantaraporteista seka selkeista raporteista. GooglePlay koettiin parhaaksi vaihtoehdoksi
jakelun helppoudessa, eniten pelaajia tavoittavana seka siina oli helpoin ja selkein alusta
kayttaa. Kuviossa 24 nakyy vastaukset jaoteltuna pelialustoittain seka kuviossa 25 on taulu-

koitu vastaukset seka prosentuaalisesti etta vastauksien maaran perusteella.

Mihin pelialustaan seuraavat asiat osuvat
parhaiten?

Vastattuja: 59 Ohitettuja: O

Helppo saada
jakeluun
Tuetavin saasse _

Selkeat

raportit _

Tavoittaa
eniten...

Alustan
helppous ja...

Myynnin
seuranta

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

I Apple App Store [l Google Play Store ) Microsoft Store 8 ruu

Kuvio 24: Pelialustojen parhaat ja heikoimmat puolet diagrammina



Apple Google
App Play
Store Store
(1) (2)

v Helppo 23,73% 74,58%
saada 14 44
jakeluun
Tuottavin 84,48% 10,34%

49 6
Selkeat 57,14% 41,07%
raportit 3 3
Tavoittaa 20,69% 77,59%
eniten 12 45
kayttdjia
Alustan 49,12% 49,12%
helppous ja 28 28
selkeys
Myynnin 56,14% 40,35%
seuranta 32 23

Microsoft
Store (3)

0,00%

1,72%
0,00%

1,72%

1,75%

0,00%
0

Muu
(4)

1,69%

3,45%

1,79%

0,00%

0,00%

3,51%
2
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Yhteensa Painotettu
keskiarvo

59 1,80

58 1,24

56 1,46

58 1,81

57 1,53

57 1,51

Kuvio 25: Pelialustojen parhaat ja heikoimmat puolet prosenttijakaumana seka vastausmaa-

rien perusteella

9.3  Kyselyn perusteella kannattavuuteen liittyvat tekijat

Kannattavuuteen vaikuttaa merkittavasti alustojen ottamat provisiomaarat ja kysyimme

kehittajilta, mita mielta he ovat eri alustojen provisiomaarista. Suurin osa oli sita mielta, etta

suosituimmilla alustoilla provision maara on sopiva. AppStoren kayttajista 77% koki provision

olevan sopiva, 2% matala ja 21% taas piti sita liian korkeana. Googlen provisio koettiin samalla

tavalla kuin Applen ja Microsoftin provisiomaarasta 77% ajatteli sen olevan sopiva ja 23% liian

korkea. Vastaukset nakyvat pylvasdiagrammina kuviossa 26.

Mita mielta olette alustan ottamasta
provision maarasta~?

Vastattuja: 32

100%%
80.65%

80,65%

Ohitettuja: O

80%
S09%
40°%
6,13% 6,13% 5,79%
209%
3.23% 3.23%

0%
Apple App Store

Matala B sSopiva

Kuvio 26: Tyytyvaisyys provision maaraan kunkin alustan kohdalla

Google Play

Store

Korkea

Microsoft Store
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Yhtena kysymyksena kyselyssa esitettiin, milla tavalla yritykset keraavat rahaa peleista. Vas-
taukset tuli laittaa tarkeysjarjestykseen siten, etta tuottavin oli vaihtoehto 1, seuraavaksi
tuottavin vaihtoehto 2 jne. Pelin sisaisia ostoja tuottavampina pitivat 41%, sisaisia mainoksia
taas 32% ja taas 27% vastaajista oli sita mielta, etta pelin itsensa ostohinta olisi tuottavin

tapa ansaita. Jakaumat ovat eriteltyna kuviossa 27.

Milla tavoilla peli keraa rahaa (valitse
tuottavin 1. seuraava 2. jne)?

100%

80% 66,10%
54.24%
s0%
40,68% 38,98%
32,20%

40% 27,12%
20,34%
13,56%
- . —
—
0%
Pelin sisdiset ostot Pelin sisdiset Pelin itsensa

mainokset ostohinta

1 mm 2 3

Kuvio 27: Eniten tuottavimmat ansaintamallit ilmaispeleissa

Seuraavana asetettiin suuruusjarjestykseen yrityksen liikevaihtoa eniten kasvattavat vaihtoeh-
dot. Vaihtoehdot olivat annettu valmiiksi ja ne olivat: sisaiset mainokset, sisaiset ostot, kk-

maksut, kertamaksut seka tuotesijoittelu pelin sisalla.

Tuotesijoittelu pelin sisalla ja sisaiset ostot oli katsottu parhaiten tuottavimmiksi tavoiksi an-
saita tuloja ja kertamaksu taas heikoimmaksi. Kuvio 28 nayttaa pylvaskaaviona, miten mitka-

kin tuotot sijoittuivat asteikoilla. Lisaksi taulukossa 8 on eroteltu vastauksien mediaani ja kes-

kiarvo.

Ansaintakeino Mediaani|Keskiarvo

Sisaiset mainokset 3 3,22
Sisaiset ostot 4 3,42
KK-maksut 3 3,20
Kertamaksut 3 3,07
Tuotesijoittelu pelin sisalla 4 3,46
Muut 3 3,39

Taulukko 8: Ansaintamallien keskiarvo ja mediaani
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Miten arvioit litkevaihdon koostuvan
seuraavista vaihtoehdoista? (paras
ansainta 6 ja vahiten 1)

Vastattuja: 59 Ohitettuja: (

100%
80%
60%
40%
h I I I I II
i III I [ 1. TH |
0%
Sisdisista Sisdisista KK-maksuist Kertamaksus Tuotesijoit Muusta,
mainoksista ostoista a ta telusta mika?
pelin
sisalla

1 2 3 s s 6

Kuvio 28: Pylvasdiagrammit nayttavat mitka ansaintamallit on koettu tuottavimiksi

Kannattavuuden yksi kulmakivista on yrityksen kulurakenne. Jotta yritys voi olla kannattava,
pitaa tulojen yltaa kuluja suuremmiksi jatkuvuuden periaatteella. Lahdimme tyossamme sel-

vittamaan mobiilipeliyrityksen yleista kulurakennetta.

Kysymyksessa kartoitettiin pelin tekemisen kulurakennetta siten, etta vastausvaihtoehtoja oli
annettu valmiiksi. Vaihtoehdot olivat: ohjelmointi, graafinen suunnittelu, konseptointi, lisens-
simaksut ja markkinointi. Vastaajan tuli asettaa kulut suuruusjarjestykseen siten, etta eniten
rahaa vieva osuus oli viisi (tumman sininen) jne. Vastaukset vaihtelivat paljon yrityksien va-
lilla, mutta graafisen suunnittelun katsottiin kuitenkin kuluttavat eniten pelintekobudjettia,
kun taas lisenssimaksukulut kuluttivat vahiten annetuista vaihtoehdoista rahaa kehittamissa.
Kuviossa 29 nakyy jakauma pylvasdiagrammina ja taulukossa 9 kulurakenteen mediaani ja kes-

kiarvo.
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Pelin tekemisen kustannusrakenne? (Eniten
rahaa 5 ja vahiten 1)

Vastattuja: 59 Ohitettuja: 0

100%
80%
60%
40%

* i=ll l. Ill 1wl I

0%
Ohjelmointi Graafinen Konseptointi Llsenssnmaksu Markkinointi
suunnittelu

1 -l 2 e s -l 4 - s

Kuvio 29: Ohjelmistokehittamisen kulurakenne pylvasdiagrammina

Kulu Mediaani|Keskiarvo

Ohjelmointi 3,00 3,10
Graafinen suunnittelu 3,00 3,14
Konseptointi 3,00 2,86
Lisenssimaksut 2,50 2,81
Markkinointi 3,00 3,10

Taulukko 9: Pelinkehittamisen kulurakenteen mediaani ja keskiarvo

Kyselyssa tiedusteltiin myos, onko 1.1.2015 sahkoisten palveluiden muuttunut EU-lainsaa-
danto vaikeuttanut yritysten toimintaa. 64 % vastaajista oli sita mielta, etta muutos ei ole
vaikeuttanut toimintaa ja 31 % ei ollut tietoinen koko muutoksesta. Kuviossa 30 nakyy vastuk-

sien jakauma diagrammina.

EU-lainsaadanté muuttui 1.1.2015
sahkoisten palveluiden osalta. Onko tama
vaikeuttanut yrityksenne toimintaan?

Vastattuja: 59 Ohitettuja: 0

1,69% (1)

Jos vastasit Kylla
kylla, niin miten? {

3,39% (2)
En ole tietoinen
muutoksista

30,51% (18)

Ei
64,41% (38)

Kuvio 30: EU-lainsaadannon vaikutus yrityksen toimintaan
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Kyselyyn saatiin vastauksia 59:lta mobiilipelialalla toimivalta yritykselta. Taman pohjalta saa-
tiin hyva ja luotettava kuva, siita mitka ansaintamallit ovat kaytetyimpia ja miten niilla an-
sainta jakautuu. Tulokset ovat verrattain samaa luokkaa, kun esimerkiksi Unityn tekeman tut-
kimuksen mukaan. Huomion arvoinen havainto oli se, etta mobiilipelien kehittajilla on tiivis ja
yhtenainen yhteiso ja useat heista ovat hyvin aktiivisesti mukana kehittamassa alaa. Kyselyyn
saatiin hyvin vastauksia ja monissa tapauksissa kehittajat viela lahettivat erikseen sahkopos-

tilla viesteja ja kommentteja ja toivottivat onnea opinnaytetyohon.

Kyselyn vastauksista oli havaittavissa yritysten kiinnostus mobiilipelia kohtaa ja toimialan kas-
vava trendi. 24:lla prosentilla yrityksista liikevaihto on yli 1 000 000€ ja julkaistujen pelien
maara yleisesti ottaen 1-5. Tutkimuksessa ei selvia kuinka suuri osuus kunkin yrityksen liike-
vaihdosta kertyy pelkastaan mobiilipeleista ja kuinka paljon liikevaihdosta kertyy esimerkiksi

PC- pelien myynnista.

Vastauksia analysoidessa oli huomattavissa, etta eri kokoiset yritykset tyoskentelevat hyvin
eri tavalla. Myoskin yritysten kulurakenne riippuu pitkalti esimerkiksi henkilokunnan maarasta
ja sen jakautumista voi olla vaikeata seurata pelikohtaisesti. Osa yrityksista jatkaa julkaisun
jalkeen aktiivisesti pelin kehittamista seka tuotetukea, jolloin kulut juoksevat kokoa ajan. Ny-
kyaikana yhden mobiilipelin elinika saattaa olla helposti useita vuosia. Toisaalta taas pie-
nempi yritys saattaa julkaista pelin ja aloittaa heti seuraavan tekemista, jolloin myos ky-
seessa olevan pelin kulut lakkaavat siihen. Myo0s itse pelin rakenne vaikuttaa paljon pelien ku-
lujen rakenteeseen. Toisessa tapauksessa kiinnitetaan huomiota enemman kayttoliittyma-

suunnitteluun, kun toiset keskittyvat enemman grafiikkaan.

10 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa mitka ovat taman hetken kaytetyimmat an-
saintamallit mobiilipeleissa, mitka tekijat vaikuttavat mobiilipelin kannattavuuteen ja kuinka
naihin lukuihin paastaisiin erilaisten ansaintamallien pohjalta. Kyselytutkimuksen perusteella
voidaan todeta, etta kaytetyimman ja parhainten tuottavimmat mallit ovat pelin sisaiset os-
tot seka mainokset. Pelialustat kuten Unity ovat tehneet peliyrityksille erittain helpoksi mai-
nosten julkaisemisen peleissa ja Apple seka Google ovat omalla toiminnallaan mahdollistaneet
laajan jakelun, nakyvyyden seka helpottaneet yritysten ilmoitustaakkaa, hoitamalla ilmoituk-
set seka arvonlisaverotilitykset yritysten puolesta. Tutkimustuloksemme vahvistivat hyvin jo
olemassa olevaa tietoa kirjallisuuteen perustuen ansaintamallien kannattavuudesta seka siita

mitka ovat talla hetkella kaytetyimmat mallit.

Yhtena opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa ja antaa tyokaluja pelinkehittajille kannatta-
vuuslaskelmien laadinnassa. Tavoitteena oli selkein kuvin esittaa kuinka paljon yrityksen tay-

tyy saada pelaajia pelilleen, jotta se voi saavuttaa edes nollatuloksen. Laskelmat laadittiin
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hyvin yleisella tasolla, mutta siten, etta kenen tahansa on ne helppo ottaa omaan kayttoonsa
ja soveltaa omaan toimintaan sopivaksi. Suurimmaksi ongelmaksi muodostui kuitenkin mainos-
tulojen laskukaavan epatarkkuus. Koska mainostulojen maara vaihtelee muun muassa sesongin
tai mainoksen mukaan, on haastava laskea todellinen katselukertojen maara, mutta us-
komme, etta nailla laskelmilla pystyy pelinkehittaja saamaan riittavan hyvan kuvan siita,

kuinka tulonmuodostus mainosten avulla tapahtuu.

Opinnaytetyon johtoajatuksena oli kerata pelinkehittajalle talla hetkella sirpaleisesti olevat
tiedot yhteen niin, etta han voisi taman tyon avulla saada tulonmuodostuksen lisaksi tietoja
myos verotuksesta ja yritystoiminnasta yleisesti. Katsomme, etta onnistuimme luomaan hyvan
oppaan, joka on selkokielinen mutta silti riittavan informatiivinen. Opinnaytetyossa emme pe-
rehtyneet siihen, kuinka sisaisia ostoja tulisi hinnoitella tai kuinka pelaajat saadaan markki-
noinnin keinoin houkuteltua pelaamaan pelia, mutta jo nailla tiedoilla pelinkehittaja voi lah-
tea tekemaan omaan liiketoimintasuunnitelmaansa ja pohtimaan oman yrityksen perusta-

mista.

Ennakkoajatuksistamme hieman poiketen kyselyn tulokset seka kirjallisuuskatsaus osoittivat,
etta nykyisin pelinsisaiset ostot ovat suosituimpia ja tuottavampia ansaintamalleja mobiilipe-
leissa. Sisaiset ostot ovat ohittaneet pelin sisaisten mainosten suosion, joka on edelleen mu-
kana kilpailussa ja talla hetkella toiseksi suosituin tapa ansaita. Toinen asia jonka huoma-
simme tata opinnaytetta tehdessa on, etta mobiilipeleilla kylla voidaan ansainta rahaa, mutta
markkinat ovat erittain kovat ja niiden sisalle paaseminen saattaa olla jokseenkin hankalaa.
Ei riita, etta on saanut tehtya hyvan pelin, vaan sen top-10 ja featured-listoille saaminen ja
tata kautta pelaajien tietoisuuteen saattaa olla kovan tyo alla. Markkinointibudjetit kasvavat
ja kasvavat koko ajan seka kehittamistyokalut kehittyvat, joten yksinaisella pelinkehittajalla
riittaa haasteita parjatakseen suurille alalla oleville peliyrityksille, joiden budjetit ovat hie-

man eri luokkaa kuin aloittavalla yrityksella.

Opimme itse tyon edetessa mobiilipeleista seka pelimaailmasta paljon, saimme paljon uutta
tietoa, ja pystymme jatkossa hyodyntamaan tata tietoa niin omassa tyossamme kuin vapaa-
ajalle. Molempien meidan lahipiirimme kuuluu pelintekijoita ja heille keraamamme tieto on
ollut arvokasta ja hyodyttanyt siis myos heita. Koemme, etta olemme tehneet jo tassa suh-
teessa hyvan tyon. Kaksistaan opinnaytetyon tekeminen on haastavampaa kuin yksin, mutta
toisaalta palkitsevampaa kun asioita voidaan jakaa ja loytaa eri katsantokantoja asiaan. Mie-

lestamme tyopanoksemme oli yhtalaiset ja molempien kaden jalki nakyy itse tyossa.
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Liite 1: Tutkimuskysely

1. Yrityksenne liikevaihto vuodessa:

() alle50000€

(1) 50001-100000€
(7) 100001-500000€
() 5000001-1000000€

() yli1000000€

“2. Yrityksenne julkaistujen mobiilipelien maara:
Lo
[]18
[ ] 610
[ ylito

"3, Missa pelinne on ladattavissa:
D Apple App Store
D Google Play Store
D Microsoft Store

| Muu (tismenn)
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"4, Mita mielta olette alustan ottamasta provision maarasta?

Matala Sopiva Korkea
Apple App Store O O O
Google Play Store O O 0O
Microsoft Store O O O

" 5. Milla tavoilla peli kerda rahaa (valitse tuottavin 1. seuraava 2. jne)?

‘ 4| Pelin sisdiset ostot
:J Pelin sisdiset mainokset

# ¢‘ Pelin itsensé ostohinta

" 6. Miten arvioit liikevaihdon koostuvan seuraavista vaihtoehdoista? (paras
ansainta 6 ja vahiten 1)

‘ 4| Sisiisistd mainoksista
{ 4| Sisdisisté ostoista
4| KK-maksuista

= ‘ Tuotesijoittelusta pelin sisalla

‘ Kertamaksusta

<>
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“7. Pelin tekemisen kustannusrakenne? (Eniten rahaa 5 ja vahiten 1)
| %] Ohjelmoini
E Graafinen suunnittelu
E Konseptointi
{i Lisenssimaksut
S Markkinointi

8. EU-lainsaadantd muuttui 1.1.2015 sahkdisten palveluiden osalta. Onko tama
vaikeuttanut yrityksenne toimintaan?
() Kylla
1\‘) Ei
(O) En ole tietoinen muutoksista

() Jos vastasit kylld, niin miten?

" 9. Mihin pelialustaan seuraavat asiat osuvat parhaiten?

Apple App Store Google Play Store Microsoft Store Muu

Helppo saada jakeluun O O O O
Tuottavin O O O O
Selkeit raportit O O O O
T?voif.tég eniten O O O O
kayttajia = b = bt
Alustan helppous ja —~ O ~ O
selkeys -

Myynnin seuranta O O O O

10. Uskotko, etta yritys kasvattaa mobiilipelien osuutta jatkossa?

() Kyl

O E



