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Opinnaytetytn aiheeksi valittiin freemium-pelimallit omakohtaisen mielenkiinnon ja
asiantuntemuksen kasvattamiseksi.

Tutkimuksen teoriaosa pohjautuu peliteollisuuden ansaintamallien kehitykseen, freemium-
ansaintamallin syntyyn ja sen kannattavuuden perusteisiin. Keskidssa liiketoimintamalllissa
on laaja asiakaskanta, arvoehdotus ja konversioaste, joiden yhdistelmalla yrityksen
tuote/palvelu pitaisi houkutella tarpeeksi asiakkaita ollakseen kannattava.

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Kyselylomake laadittiin pilvipalvelun avulla
ja jaettiin vastaajille sdhkoisesti internetin valityksella. Tutkimusjoukkona ol
tietokonepelaajat, ja kanavana toimi isoimman pelijulkaisijan keskustelupalsta.
Vastausaikaa kyselylla oli noin viikko, jonka aikana kyselyyn vastasi 101 henkilda.

Tutkimustuloksissa kaytiin [&pi kaikki kyselylomakkeesta saadut vastaustulokset. Tietoa
kerattiin vastaajien taustamuuttujista, ajankaytosta, hankintapaatoksista ja rahankaytosta.
Tulokset analysoitiin raportissa tekstin ja taulukoiden avulla, joita on laadittu Excelin seka
SPSS-ohjelman avulla.

Merkittdvimmat tutkimuksesta saadut tulokset liittyivat pelaajien mielikuvaan ja omien
resurssien kayttéon freemium-peleissa. Pelaajat kokivat freemium-pelit negatiivisessa
valossa, jota tuki vahainen ajan ja rahan kayttdminen freemium-peleihin.

Pohdinnassa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Johtopaatoksissa pohditaan
tarkemmin saatujen tuloksien suhdetta teoria- ja tietopohjaan. Koska tutkimuksessa ei ollut
varsinaista toimeksiantajaa, kyselyn lopussa pohditaa jatkotutkimuksen mahdollisuutta,
aihealueita ja tutkimusmenetelmia.

Opinnaytetyo toteutettiin kevaalla 2017.

Asiasanat
Free-to-play, freemium, freemium-malli
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1 Johdanto

Digitaalinen peliteollisuus on viihdeteollisuuden alana suhteellisen nuori. Se on kuitenkin
lyhyesté historiastaan huolimatta onnistunut kasvamaan yhdeksi suurimmista viihteen
aloista maailmassa, jattamalla taakseen niin elokuvateollisuuden, kuin
musiikkiteollisuuden. (Nasdaq 2016) Peliteollisuus on teknologisesti jatkuvassa
muutoksen tilassa, mutta myos liiketoiminnallisesti yrityksilta tarvitaan kykya muuttaa

toimintamallejaan sopeutumaan vallitsevaan markkinaympéaristéon.

2010-luvulla peliteollisuus on ottanut huikeita harppauksia eteenpain. Taman on
mahdollistanut sahkdisten jakelukanavien kehitys ja sen kautta uusien ansaintamallien
syntyminen. Yksi taméan ajan tuote on 2010-luvulla alkunsa saanut ja nopeasti kaytdssa
yleistynyt free-to-play (freemium)- malli. Sita voidaan pitaa yhten& suurimmista tekijoista,
jonka myo6td Suomen peliteollisuudesta on tullut yksi maan isoimmista vientituotteista ja
se on mahdollistanut sellaiset suomalaiset menestystarinat kuin Supercell ja Rovio.
(Neogames 2017, 12-13.)

1.1 Tutkimustavoitteet ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd freemium-pelien vaikutusta kuluttajiin, eli pelaajiin.
Kulutusta tarkastellaan tutkimuksessa ajan- ja rahankayton nakokulmasta. Myos

perinteisten pelien ja freemium-pelien suhdetta tarkastellaan mielipidekysymyksill&.

Tutkimuksen paaongelma

¢ Miten freemium-pelit vaikuttavat pelaajien kulutuskayttaytymiseen?

Tutkimuksen alakysymykset:

Vaikuttavatko freemium-pelit pelaajien kulutukseen?

¢ Miten pelaajien kulutuskayttaytyminen poikkeaa freemium-pelien ja perinteisten
pelien valilla?

e Miten pelaajat kokevat freemium-pelit?
Kuinka paljon rahaa pelaajat kayttavat freemium-peleihin?

Kun puhutaan peliteollisuudesta, sisaltda se kaikki pelaamiseen liittyvat oheistuotteet ja
pelit joita voidaan pelata Iahes milla tahansa laitteella, kuten konsolit, mobiililaitteet(tabletit
ja alypuhelimet), tietokoneet, Tutkimus on rajattu koskeman vain tietokonepelaajia ja

heidan suhdetta freemium-pelimalliin.



1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jossa esitellaén tutkimus, sen tavoitteet ja
tutkimusongelmat. Kaydaan siis lapi mité tutkitaan ja mihin tutkimusongelmiin

tutkimuksella haetaan ratkaisua.

Johdannon jélkeisessa teoriakappaleessa kasitellaan tutkimuksen kannalta tarke&a
teoriaa ja tietopohjaa. Tassa osassa asiakokonaisuudet kaydaén lapi suurimmasta
pienimpaan. Kappaleessa kaydaan lyhyesti lapi peliteollisuuden historiaa joka pohjustaa
peliteollisuuden ansaintamallien kehitysta. Sen jalkeen lukijalle avataan freemium-
pelimallin synty&, peruskasitteita ja toimintaperiaatetta.

Empiirisessa osassa ensin kuvaillaan tutkimuksen suunnittelua ja toteutusta. Millaisia
tutkimusmenetelmia valittiin tutkimuksen teettamiseksi, miten tutkimus kaytannon eteni

toteutukseltaan ja mika oli valitun tutkimusmenetelmé&n tietopohja.

Viimeiseksi pohditaan tutkimustulosten patevyytta ja luotettavuutta. Verrataan
tutkimuksesta saatua tietoa teoriapohjaan, tehdaan johtopaatoksia ja pohditaan
jatkotutkimusvaihtoehtoja tulevaisuuden tutkimuksille. Tassa osassa myds arvioidaan
opinnaytetyon prosessia ja tutkijan omaa oppimisprosessia tutkimuksen toteuttamisen

ajalta.



2 Freemium osana peleja ja peliteollisuuden kehitysta

Tassa tutkimuksen osassa kaydaan lapi pelaamisen ja pelien historiaa ja kuinka
peliteollisuuden ansaintamallit ovat kehittyneet kasi kadessa teknologisten

kehitysaskeleiden kanssa.

2.1 Kolikoista virtuaalihyddykkeisiin - pelimallien historia

Historian ensimmaéinen tuotettu peli oli Steve Russelin vuonna 1961 kehitteleméa
Spacewar. Russelilla meni pelin kehittelyyn 200 tuntia puolen vuoden aikana. Peli oli
yksinkertainen kaksintaistelu, jossa kumpikin pelaaja ohjasi omaa avaruusalustaan omalla
naytollaan kayttamalla vipukytkimid ja nappia painamalla alukset ampuivat ohjuksia joilla

oli tarkoitus eliminoida vastapelaaja. (Kent 2012, 18.)

2.1.1 Pelihallien kultaika 1979-1983

Peleja pelattiin 1980-luvulla pelihalleissa. Aikakausilehti Time Magazine teki reportaasin
vuonna 1981, ettd amerikkalaiset kayttivéat peliautomaatteihin 20 miljardia
neljannesdollari(quarter)kolikkoa. Yhdysvallat oli pelihallien peittama, Play Meter
Magazine- lehden tutkimuksen mukaan Yhdysvalloissa oli 24 000 taytta pelihallia ja 400
000 yksittaista automaattia. Liiketoimintamalli perustui siihen, etta keskimaarainen pelaaja
pelasi peliautomaattia alle kaksi minuuttia per pelikerta, ja koneet jotka myontivat
lisakrediitteja, olivat iso riski. Peliteollisuuden kasvu jatkui vuoteen 1982 asti, ja
peliautomaatteja ilmestyi odottamattomiin paikkoihin, kuten Hilton-hotelleihin ja Las
Vegasin kasnoille. Vuoden 1982 puolivalissa videopeliteollisuus kuitenkin aloitti laskunsa.
Teollisuus ei romahtanut, sen kasvu vain yksinkertaisesti pysahtyi. (Kent 2012, 152,166-
167)

2.1.2 Pelihalleista koteihin

Vuonna 1978 julkaistu Space Invaders sytytti mielenkiintoa kuluttajien videopeleihin ja
pelihallehin. Atarin VCS (Video Computer System)-alusta ei kuitenkaan ollut myynyt hyvin
vuoden 1977 joulumarkkinoilla. Aikaisin vuonna 1979, Manny Gerard ehdotti, ettd heidan
pitaisi kasvattaa Atarin entuudestaan korkeaa suosiota videopelimarkkinoilla. Hanen
ideansa oli lisensoida Space Invaders ja muuttaa se kasetiksi heidan VCS (Video
Computer System)-alustalle. Taito(peliyritys) suostui pelin lisensoiitiin Atarille. Tama oli
ensimmainen tapaus kun pelihallipeli lisensoitiin kotikayttdon. Kassar(Atarin
toimitusjohtaja) ennusti, ettd Space Invadersin kotiversio olisi niin suosittu, ettd ihmiset

ostaisivat VCS-konsolin pelk&staan taman yhden pelin takia. Han keskitti suurimman osan



markkinointibudijetistaan pelin promootion, ja taman tuloksena Space Invadersin kotiversio
oli 1980-luvun parhaiten myyva peli. Kun pelihallimarkkinat 1982 jatkoivat laskuaan,
videopelit hiipivat vaivihkaa osaksi populaarikulttuuria. Peleista tehtiin elokuvia ja TV-
juontajat puhuivat peleista ohjelmissaan. Pelien ostaminen oli nyt myds mahdollista
suoraan kotoa, kun yritykset, kuten Columbia Cartridge Club, myi ilmaisen
puhelinpalvelulinjan kautta pelejaan. (Kent 2012, 189-190, 226.)

2.1.3 1990-luku, henkilokohtainen tietokoneen nousu

Sega ja Nintendo huomasivat 1990-luvun alussa, etté heilléd oli uusi ja entista
vaarallisempi vastustaja, henkilokohtaiset tietokoneet. Tietokoneiden suosio perustui
multimedian kehitykseen, tarkemmin aanikortteihin. Sound Blaster julkaisi 1989
kohtuullisesti hinnoitellun aéanikorttinsa, joka oli iso harppaus sité edeltaviin tinnittaviin
aanikortteihin. Sound Blasterista tuli markkinjohtaja, ja pian &anikortin julkaisemisen
jalkeen pelituottajat aggressiivisesti puskivat aanen lisdamista uusiin peleihin. CD-rom
asemien kehittaminen oli seuraava iso askela, joka mullisti multimediateollisuutta ja
vahvisti henkilokohtaisen tietokoneen asemaa. Sisalt6a voitiin nyt myyda uudessa
muodossa. 1993 Id sofware myos julkaisi ensimmaisen verkossa pelattavan moninpelin,
Doomin, joka demostroi silloin tietokoneen tuomia moninpelaamisen mahdollisuuksia.
(Kent 2012, 455-456.)

2.1.4 Nykyaika

Seuraava peliteollisuutta mullistava tekija oli internetin vallankumous. Samalla kun
kotikoneiden suorituskyky ja tehokkuus kasvoi, myds internet alkoi yleistya.
Tietoverkkoyhteyksien nopeudet kasvoivat ja teknologiset kehitysaskeleet mahdollistivat
entista monipuolisemman internetin kayton. Internet antoi pelintekijoille aivan uuden
ulottuvuuden. Pelit siirtyivét internettiin, jolloin peleja pystyi nyt pelaamaan kavereiden
kanssa oman kodin turvasta, mutta yha nopeammat yhteydet tarjosivat myos uuden

matalakustannuksisen jakelukanavan pelinkehittelij6ille

1990- luvulla internetin suosion kasvaessa, pelit siirtyivat internettiin. Taman tuloksena
syntyi paljon MMO (Massively Multiplayer Online)-peleja. Naissa peleissa monet (jopa
sadat) pelaajat voivat suorittaa yhta aikaa tehtavia virtuaalisessa online-maailmassa.
Koska pelaajia ei kuitenkaan viela ollut paljon tuohon aikaan, taytyi pelintekijéiden kattaa
kulunsa, joita tuli pelinkehittamisen liséksi virtuaalista maailmaa pyorittavien servereiden
yll&pidosta. Nain siirryttiin kausittaiseen maksumalliin. Yleisinta oli, ettd pelaaja maksoi
ennalta maaritetyn kuukausimaksun, jotta h&n pystyi pelaamaan pelid verkossa. (Fields
2014, 22.)



2000-luvun piirteena voidaan pitaa digitaalisen sisallon jakamisen yleistymista. Internet-
yhteyksien jatkaessa nopeutumistaan, ei enda ollut tarvetta ostaa fyysisia kopioita
peleista, kun niitd pystyi lataamaan suoraan internetin valityksella.

2.2 PC-peliteollisuuden nykytila

Pelaaminen on nykyaan jo yleinen ajanvieton muoto. Yhdysvalloissa toteutetun
tutkimuksen perusteella, vuonna 2015 kahdessa kolmesta (63 %)
keskivertoamerikkalaistaloudessa oli ainakin yksi ihminen, joka pelasi vahintdan 3 tuntia
peleja viikossa. Yhtd monessa taloudessa(65 %) oli myds jokin laite pelien pelaamiseen.
Lukujen valossa yksin Yhdysvalloissa pelaamiseen kaytettiin vuonna 2015 23,5 miljardia
dollaria, joista 16,5 miljardia meni pelisisallon ostamiseen. (ESA 2016, 2,11.)

Globaalissa mittakaavassa peliteollisuus nettosi 2016 vuonna 99,6 miljardia dollaria, jossa
oli 8,5 % kasvua vuoden takaiseen vertailukauteen. Odotuksena on, ettd vuonna 2017

ylitetdan 100 miljardin dollarin rajan. (Newzoo, 2017)

Peliteollisuuden kasvua ja voittokulkua on vaikea olla huomioimatta. Tutkimuksen
tuloksista (Kuvio 1) voidaan néahdé kuinka perinteisten maksumallien menettaessa

suosiotaan, uudet maksumallit valtaavat markkinoita (EEDAR 2015, 5).
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Kuvio 1. Electronic Entertainment Design and Research 2015 tuottama tutkimus Pohjois-
Amerikan peliteollisuuden liikevaihdon jakautumisesta maksumallien mukaan (EEDAR

2015, 5.)

Yksi néistéd maksumalleista on freemium-malli, joka on kasvullaan melkein yksistaan
syypaa pelimarkkinoiden liikevaihdon kasvattamiseen (EEDAR 2015, 5).

Suomessa peliteollisuus tyollisti viime vuonna 2750 tydntekijaé yhteensa 250 pelialan
yrityksessa. Peliteollisuus jatkoi viime vuosien kasvua nousemalla 4,2 % viime vuodesta.
Euroissa tama tarkoitti nousua 2,4 miljardin euron liikevaihdosta 2,5 miljardiin euroon.
(Neogames 2017, 33-34.)

Freemium-mallin suosio ja sen jatkuva kasvu tekee siitd mielenkiintoisen ja ajankohtaisen

tutkimuskohteen.



2.3 Freemium ja liiketoiminta

Taman osan tarkoituksena on selvittaa tutkittavan freemium-pelimallin kasitettd, syita ja

teoriaa sen laajaan kayttéon peliteollisuudessa.

2.3.1 Freemium kéasitteena

Ensimmainen henkil6 joka otti kayttoon sanan Freemium, oli padomasijoittaja Fred Wilson
vuonna 2006. Han kuvasi ansaintamallia blogissaan. (Gassmann, Frankenberger & Csik
2014, 166-167.)

Sana Freemium, tulee englanninkielen sanoista free (ilmainen) ja premium (preemio).
Kuten sanoista voi jo paatelld, tassa liiketoiminnan mallissa perusosa on ilmainen, mutta
lisdosista ja paremmasta versiosta joutuu maksamaan preemion. limaisen tuotteen
tarkoitus on tavoittaa mahdollisimman laaja asiakaskunta, joista toivon mukaan tarpeeksi
moni asiakas haluaa siirtyd kayttdmaan premium-versiota. (Gassmann ym. 2014, 166-
168.)

Erilaisia freemium-malleja on lukuisia. Usein pelien rakenne perustuu johonkin
rajoittavaan tekijaan, kuten ajan, ominaisuuksien, paikkojen tai asiakastyypin
rajoittamiseen. Ajan rajoittaminen tarkoittaa sité, etta ilmaisen kokeilukauden jalkeen tuote
muuttuu maksulliseksi. Ominaisuuksien rajoittaminen sita, etta perusversio on ilmainen,
mutta lisdominaisuuksista joutuu maksamaan preemiota. Paikkojen rajoittamisessa kaytto
on tietylle maaralle ilmaista, mutta kun ilmaisten kayttajien maara ylittyy, muuttuu tuote
maksulliseksi. Asiakastyypin rajoittamisella pienemmat ja nuoremmat asiakkaat saavat
kayttaa ilmaiseksi, mutta isommat asiakkuudet joutuvat maksamaan. (Anderson, 2009,

245-246.) Yleisimpia peleissa kaytettyja rajoitteita ovat aika ja ominaisuudet.

2.3.2 Freemium-mallin perusta

Freemium-peleja kasitellessé puhutaan konversioprosenteista. Yrityksien tavoitteena on
strukturoida kulunsa niin, etté he pystyvat kattamaan kulunsa jos ilmaisista kayttgjista vain
5-10 % saadaan maksamaan pelin premium-versiosta. Freemium-mallin kaytté on
erityisen tehokasta tuotteen tai yrityksen alkuvaiheessa. Se alentaa uusien asiakkaiden

riskia kokeilla tuotetta ja lisdé tuotteen potentiaalista kattavuutta. Myéhemmin, kun yritys



tai sen tuote on jo tunnetumpi, saavutettu hyoty ei ole endé niin huomattava. (Anderson
2009, 247-248.)

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 2) on esitetty yksinkertaistettuna versio freemium-mallin
toiminnasta. Kaaviosta naydaan kuinka keskeisessa asemassa konversioprosentti on
freemium-mallissa. Konversioasteeseen kiteytyy kaikki tuotteessa, kuten kayttajakanta,

arvon luominen ja lukitsevat vaikuttimet.

The Freemium Model

Value
Creation @

A
[ PREMIUM

]
Customer Base

Profit

Community Operations

Collaboration

Kuvio 2. Freemium-mallin perusidea flowcharttina (Reime 2011, 31).

Olennaisia osia freemium-mallin liiketoimintamllissa ovat:

Konversioaste

Konversioaste/-prosentti liittyy vahvasti tuotteen arvehdotuksiin. Se mittaa kuinka moni
kayttajista vaihtaa tuottee ilmaisesta versiosta maksulliseen premium-versioon, ja antaa
nain mittaustydkalun premium-tarjonnan arvoehdotuksen tehokkuudesta.
Liiketoimintamalli voi olla epdonnistunut, jos ilmainen arvoehdotus on heikko, jolloin
ilmaisten kayttajien maara ei korkeallakaan konversioprosentilla riitd tukemaan
liketoimintaa. (Reime 2011, 31.)

Imaisen tarjonnan arvoehdotus
[Imaisen tarjonnan arvoehdotuksen on tarkoitus houkutella asiakkaita. Sen pitéa olla

pysyva ajan kuluessa, mutta siihen voi siséltya rajotteita, jotka ajavat kayttajan ennemmin



tai myohemmin hakemaan paivitysta tai parempaa palvelua, joka sisaltyy premium-
versioon. (Reime 2011, 31.)

Premium tarjonnan arvoehdotus

Premium tarjonnan arvoehdotuksen on tarkoitus vakuuttaa kayttajat paivityksen ja sen
maksamisen tarpeesta. Jos arvoehdotus on liian heikko, liiketoimintamalli joutuu
maksamaan tukeakseen isoa kayttajakantaa, jotka eivat tuota liikevaihtoa. (Reime 2011,
31-32))

Kayttajakanta (user base)

Kayttajakannan suuruus on tarkeé arvo, koska yhdessé konversioasteen kanssa se
kertoo kuinka menestyksekas tuote/malli on. Kun kayttajakanta on suuri, jo pienella
konversioasteella saadaan premium-asiakkaista tarvittava liikevaihto tuotolliseen
liketoimintaan. Kayttajdkannan kasvu on ilmaisen arvoehdotuksen ja hankintakanavan
tehokkuuden mittari. (Reime 2011, 32.)

Lukitsevat vaikuttimet

Mekanismit tai ominaisuudet jotka rohkaisevat asiakkaita pysymaan jatkuvina kayttajina.
Usein ndma ominaisuudet liittyvat asiakasuskollisuuteen, kustomointiin tai
verkostoitumismahdollisuuksiin. Usein ndiden ominaisuuksien uudelleen |6ytaminen
palvelun tai tuotteen vaihtamisen yhteydesséa aiheuttaa kustannuksia kayttgjalle. (Reime
2011, 32)

pelaajista jotka 3-4 kuukauden aikana tyypillisesti kayttavat paljon rahaa ($100+
kuukaudessa), pelaavat sdanndllisesti ja toistuvasti, ja palaavat tdné aikana saannoéllisesti
takaisin pelaamaan pelid. Nama ovat pelintuottajien kannalta tarkeimmat asiakkaat, joihin

freemium-mallin toiminta ja kannattavuus perustuu. (Clark 2014, 68-69.)

Pay-to-win

Pay-to-win tarkoittaa suoraan kaannettyna "osta voittaaksesi”. Tata nimitysta kaytetaan
peleista joissa virtuaalihyddykkeita ostavat pelaat saavat epéareilun edun ilmaiseksi pelia
pelaaviin pelaajiin nahden. Etenkin kilpailuhenkisissa peleissa pelaajat saattavat kokea,
ettei ole mielekastéa pelata ilmaiseksi, kun pelaajien taitojen sijaan, heidan kayttdmansa
rahamaara on ratkaisevassa asemassa. (Nurmio 2016, 23.) TA&mé& konsepti on yksi
freemium-pelimallin yleisimpi& sudenkuoppia, johon pelikehittgjat pyrkivat kiinnittamaan

huomiota suunnitteluvaiheessa.



3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimusmenetelmét ja perusteet niiden valinnalle.
Kappaleissa avataan myos tiedonhankinnan kanavat ja tutkimuskohteen tavoittamiseen

kaytetyt metodit.

3.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Taman tutkimuksen toteuttamiseen kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa.
Osasyyna oli kyseisen tutkimusmenetelméan oppiminen puhtaasti tutkijan omasta
pedagogisesta nakokulmasta. Mutta, myds siita syysta, etta kvantitatiivisen
tutkimusmenetelmassa pyritdan vastaamaan kysymyksiin numeerisella datalla, joka
pohjautuu suurempaan tutkimusaineistoon. Kvalitatiivisten tulosten tallentaminen on
epatarkkaa ja aineiston luotettava ja toistettava analysoiminen on hankalaa.

(Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2016, 16.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia. Se edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. Aineiston keruussa
kaytetaan standardisoituja tutkimuslomakkeita joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Usein
selvitetaan asioiden valisia riippuvuuksia numeeristen suureiden avulla, joita
havannoillistetaan taulukoiden ja kuvioiden avulla. Usein kvantitaviisille tutkimuksella
pystytaan kartoittamaan tilanne, mutta sen avulla ei pystyta selvittamaan asioiden syita.
(Heikkila 2008, 16.)

3.2 Kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomake laadittiin séhkdisesti Google Forms -pilvipalveluun. Valintaa puolsi tutkijan
aikaisempi kokemus ohjelmasta aiemmissa ty6tehtévisséén, joten palvelun/ohjelman
kayttda ei tarvinnut opetella tysin alusta asti. Google Formsista kyselylomakkeen tulokset
saatiin suoraan tulostettua Excel-tiedostoksi. Excel-tiedostosta laadittiin tutkimusta
havainnollistavat kaaviot ja syotettiin raaka data SPSS-tilastointiohjelmaan, jossa voitiin

hyddyntéa ristiintaulukointia.

Kysely pyrittiin pitAmaan selke&né ja nopeana, jotta vastauksia saataisiin kirjattua
mahdollisimman paljon ja etteivat vastaajat turhautuisi monimutkaisiin
kysymyskokonaisuuksiin tai monen sivun kyselylomakkeeseen. Kyselysta saatiinkin

muutamalta vastaajalta positiivista palautetta sen selkeyden vuoksi.
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Kysymyksia varten tutkija osallistui kvantitatiivisen menetelman tyépajaan, jossa karsittiin
huomattavimpia epaolennaisuuksia pois kyselysta. Tutkimuslomake paatettiin toteuttaa
englanninkielisend, jotta se olisi mahdollista lahettaa laajaan levitykseen. Tahén ei ndhty
esteita kvantitatiivisen tydpajan ohjauksessa. Lopullisessa kyselylomakkeessa oli
yhteensé 13 kysymyst, joista 12 oli suljettuja kysymyksia ja yksi oli avoin kysymys
(liitel).

3.3 Tutkimuksen toteutus

Kyselylomake lahetettiin sdhkoisesti jakoon 16.5.2017. Kysely lahetettiin kolmeen eri
peliaiheiseen internetin keskustelupalstaan. Ajallisesta syisté kysely laitettiin vain
séhkoiseen jakeluun. Tarkoitus oli saada mahdollisimman paljon vastauksia lyhyen
ajanjakson sisalla.

Kaksi palstoista on osakeyhtit Activision Blizzardin omistamien pelien virallisten sivujen
palstoja. Toinen kyselyista meni ilmaiseksi pelattavan Hearthstone-pelin palstalle ja toinen
meni heidan uusimman julkaisunsa, Overwatch-pelin, palstalle. Koska tavoitteena oli
saada paljon vastauksia, lahetettiin kyselylomake tarkoituksella sellaisen pelijulkaisijan
sivuille, jolla on talla hetkella pelimarkkinoiden suosituimpia ja eniten myyvia peleja

tuoteportfoliossaan.

Kolmannen tiedonkeruupaikan oli tarkoitus olla MuroBBS- keskustelupalsta, jota kayttaa
suurimmaksi osaksi harrastuneimmat tietokoneharrastelijat. Kysely ei kuitenkaan ehtinyt
olla palstalla kuin paivan kun se suljettiin kayttdehtorikkomuksen vuoksi (sivuston
yllapidon kanssa olisi alustavasti pitdnyt sopia kyselyn jakamisesta). Taméa

vastoinkdyminen saattoi vaikuttaa negatiivisesti vastausten maaraan.

Kysely oli vastauskierroksella ajan 16.5 — 23.5.2017 ja vastanneita oli 23.5.2017 105
henkilod. Kyselyn esittelytekstin, jossa maariteltiin k&sitteita ja kuvattiin kyselyn tarkoitus,
ja sitd seuraavan karsintakysymyksen jalkeen vastaajista 101 eteni vastaamaan

varsinaiseen kyselyyn. Kasiteltdvaa dataa saatiin nain ollen 101 vastaajalta.
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3.4 Otanta

Otanta tutkimuksessa toteutui harkinnanvaraisena otantana. Harkinnanvaraisessa
otannassa poimitaan sellaisia tilastoyksikoita joita sattuu olemaan helposti saatavilla.
Jokaisella otantayksikdlla ei silloin ole silloin yhta suurta mahdollisuutta tulla valituksi
otokseen ja se ei nain ollen tayta satunnaisen otannan piirteita. Talldin on riski, etté otanta
ei valttdAmatta ole yleissivistava populaatiosta ja puhutaan naytteesta. (Nummenmaa,
Holopainen & Pulkkinen 2016, 33.)

Harkinnanvaraisen otannan etuja ovat nopeus, joustavuus ja edullisuus. Vaarana tosin on
ettd valittu osajoukko edusta koko perusjoukkoa silla valintamenettely ei takaa
edustavuutta. (Nummenmaa ym. 2016, 33.) Tutkimuksen otannassa haluttiin tavoittaa

mahdollisimman moni vastaaja mahdollisimman lyhyessa ajassa.
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4 Tutkimustulokset

Tama luku kasittelee tutkimuskyselyn tuloksia. Tuloksia havainnollistetaan taulukoilla ja
diagrammeilla, jotka on laadittu tulosten pohjalta. Tulokset kdydaan lapi samassa

asiajarjestyksessa kuin ne on esitetty kyselylomakkeella.

4.1 Taustamuuttujat

Tutkimukseen vastasi yhteensa 101(=n) henkil6a, joilla oli kokemusta freemium-peleista.
Naisia oli 15, eli 14,9 % vastanneista, ja miehia 86, eli 85,1 % vastanneista. Vastaajat
olivat tietokonepelaamista harrastavia henkildita, joilla oli paasy Activision Blizzard-

peliyritysen omistamien nettisivujen keskustelupalstalle.

411 lka

Vastaajat olivat paaosin nuoria, yli puolen ollessa alle 24-vuotiaita. Yli kolmannes (33,7 %)
vastaajista oli alle 19-vuotiaita ja lahes neljannes (23,8 %) oli 20-24-vuotiaita. Lahes
viidesosa (17,8 %) vastaajista oli 25-29-vuotiaita ja 30-34-vuotiaita oli 7,9%. Vanhimmat
vastaajat olivat 35-39-vuotiaita, yhteensa 8,9 %, ja yli 40-vuotiaita, joita oli vastanneista
7,9 %.

Vastaajien ika

8%
‘ alle 19 vuotta

33%
o 20-24 vuotta
25-29 vuotta
30-34 vuotta
= 35-39 vuotta

18% .
yli 40 vuotta

24%
Kuvio 3. Vastaajien ika (n =101).

Kuten kuviosta 3 nahdaan, vanhempien ikaluokkien edustus on jaanyt vahemmadlle tasolla

kuin nuorempien ik&luokkien.
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4.1.2 Koulutus

Kuviosta 4 ndhdaan vastanneiden koulutustaustan jakautuminen. Suurin osa vastanneista
oli suorittanut alemman korkeakoulututkinnon (43,6 %), noin kolmasosa toisen asteen/
ammatillisen koulutuksen (34,7 %) ja noin kymmenesosalla (9,9 %) vastaajista oli vain

peruskoulu taustalla. Vastaajista 11,8 % oli suorittanut ylemman korkeakoulututkinnon.

Vastaajien koulutusaste
YLEMPI KORKEAKOULUTUTKINTO
ALEMPI KORKEAKOULUTUTKINTO
TOISEN ASTEEN KOULUTUS

PERUSKOULU

o
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuvio 4. Vastaajien korkein koulutusaste (n = 101).

Koulutuksen osalta ei ndhty tarpeelliseksi jakaa vastausluokkia tarkemmin. Tutkimuksen

kannalta oli riittavaa tehda neljan luokan jako koulutusasteista.
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4.1.3 Nykyinen ammatti

Viimeinen taustatekijakysymys kerasi tietoa vastanneiden nykyisesta ammatista (Kuvio 5).
Melkein puolet vastanneista oli opiskelijoita (42,6 %), kolmasosa oli kokopéaivatdissa (32,7
%) ja reilu kymmenesosa tyottomana (12,9 %). Osa-aikaisissa toissa oli 9,8 %

vastanneista ja vastaajista muutama toimi yrittdjana (2 %).

Vastaajien ammatti

YRITTAIA | 2
TYOTON 13
OPISKELLIA 43
OSA-AIKAINEN TYO 10

KOKOPAIVAINEN TYO 33

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kuvio 5. Vastaajien nykyinen ammatti (n = 101).

Vastaajien ammateissa oli jonkin verran hajontaa, vaikka selkea enemmistt vastaajista
olikin opiskelijoita. Ammattikysymyksessa oli myds jatetty tilaa avoimelle vastaukselle,
joka tuli tarpeeseen. Kyselyyn vastanneista kaksi henkilda kuvailivat itsensa
yrittajaksi/itsetyollistetyksi, joten tdman luokan lisaaminen olisi ollut aiheellista

kyselylomaketta laatiessa.

4.2 Ajankaytto

Ajankayttoon liittyvia tietoja kerattiin kyselyssa kolmella eri kysymyksella. Vastaajilta
kysyttiin heidan viikoittain kayttamaansa tuntimaaraa yleisesti kaikkeen pelaamiseen,

freemium-pelien pelaamiseen ja perinteisten pelien pelaamiseen.

Kuvio 6 kuvaa kaikkeen pelaamiseen kaytettya viikoittaista tuntimaaraa ja kuinka
vastaukset ovat jakautuneet kyselyyn vastanneiden kesken. Yleisin viikoittain kaytetty
aikamaara pelaamiseen oli 11-16 tuntia (32,7 %). Toiseksi yleisinta oli kayttaa 7-10 tuntia
pelaamiseen viikossa (18,8 %), vaikka 17-24 tuntia viikossa(16,8 %) oli lahes yhta yleista.
Yli 24 tuntia viikossa pelaavia oli 13,9 % vastanneista ja pienimmat vastausméaarat

keskittyivat 0-2 tuntia pelanneisiin (6,9 %) ja 3-6 tuntia pelanneisiin (10,9 %).

15



Viikoittainen pelaamiseen kaytetty aika

0-2 TUNTIA 3-6 TUNTIA 7-10 TUNTIA 11-16 TUNTIA  17-24 TUNTIA  YLI 24 TUNTIA

Kuvio 6. Pelaajien viikoittain kayttama aika kaikkeen pelaamiseen (n = 101)

Freemium-peleihin kaytettiin keskiarvona vahan aikaa (Kuvio 7). Melkein kaksi
kolmasosaa (63,4 %) vastanneista kaytti maksimissaan kaksi tuntia viikossa ja neljannes
(25,7 %) vastaajista kaytti kolmesta kuuteen tuntiin ilmaispelien pelaamiseen. Vastaajista
5,9 % kaytti ilmaispeleihin 7-10 tuntia ja vain 2 % vastaajista 11-16 tuntia. Loput 3 %
vastaajista kaytti 17-24 tuntia ilmaispeleihin, mutta kukaan ei kayttanyt yli 24 tuntia

ilmaispeleihin viikossa.

Viikoittainen freemium- ja perinteisiin
peleihin kaytetty aika

YLI 24 TUNTIA
17-24 TUNTIA
11-16 TUNTIA

7-10 TUNTIA

3-6 TUNTIA

0-2 TUNTIA
m Viikottainen aika kaytetty perinteisiin peleihin ~ m Viikottainen aika kaytetty freemium-peleihin

Kuvio 7. Viikoittainen peliajan jakaantuminen freemium- ja perinteisten pelien valilla (n=
101).

16



Perinteisten maksutapojen peleihin vastaajien kayttama aika jakaantui yllattavan
tasaisesti. Viidennes vastaajista (20,8 %) kaytti maksimissaan kaksi tuntia viikossa
pelaamiseen, kun 13,9 % vastaajista kaytti kolmesta kuuteen tuntia viikottain perinteisiin
peleihin. Neljannes vastaajista (25,7 %) kaytti 7-10 tuntia aikaa perinteisiin peleihin
viikossa ja 11-16 tuntia pelaavia oli 18,8 %. Eniten pelaavat, eli 17-24 tuntia viikossa ja yli
24 tuntia viikossa pelaavat, muodostivat 11,9 % ja 8,9 % kyselyyn vastanneista.

4.3 Hankintapdatos

Taman osion kysymyksilla selvitettiin pelaajien mielipiteita ja nakemyksia ilmaispeleja
kohtaan. Pelaajilta kysyttiin, vaikuttaako pelien maksumalli heidan hankintap&atokseensa,
miten maksumalli vaikuttaa heidan paatokseensa ja pelaisivatko he mieluimmin

ilmaispeleja kuin perinteisia maksullisia peleja.

Ensimmaisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin vastaamaan vaittamaan: "Pelin
maksumalli vaikuttaa hankintapaatdkseeni’. Melkein kaksi kolmasosaa vastaajista koki,
ettd maksumalleilla oli vaikutusta heidan hankintapaatokseensa (Kuvio 8). Kuudennes
(17,8 %) vastaajista oli erittéin vahvasti samaa mielta siita, etta maksumallilla on
vaikutusta heidan paattksentekoonsa ja lahes puolet (44,6 %) oli samaa mielta. Noin
kolmannes (30,7 %) koki maksumallin vaikutuksen neutraalina, ja vain 4 % oli eri mielta ja

3 % vahvasti eri mielta vaittaman kanssa.

SPSS-ohjelmisto varten vastaukset luokiteltiin 1-5 numeroiden valilla niin, etta 1 tarkoitti
"taysin eri mieltd” ja 5 "taysin samaa mielta. Keskiarvo taman kysymyksen vastauksista oli
3,7. Tama viestii sen, ettd maksumallilla on hyvin korkea vaikutus vastaajien

hankintapaatokseen.
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Maksumalli vaikuttaa
hankintapaatokseeni

45
31
18
4 3
TAYSIN SAMAA SAMAA MIELTA NEUTRAALI ERI MIELTA TAYSIN ERI MIELTA
MIELTA

Kuvio 8. Maksumallin vaikutus vastaajien hankintapaatokseen (n = 101)

Kyselyssa oli lisasi yksi avoin kysymys liittyen hankintapéétokseen, jossa ohjeistettiin
vastaajia kertomaan miten ansaintamallit vaikuttavat heidan hankinta-/ostopaatokseensa.
Vastaajista vahan yli puolet (57,4 %) vastasi kysymykseen, koska vastauksen antaminen
ei ollut pakollinen. Kysymykseen vastanneista yleisimmat vastaukset olivat negatiivisia

freemium-peleja kohtaan.

Vastaajat, jotka eivat piténeet freemium-pelien piilotetuista maksuista tai

liketoimintamallista muutenkaan, perustelivat mielipidettaan seuraavilla kommenteilla:

¢ On epatodennakoistd, ettd maksan freemium-pelista koska siitd saatava etu on
vahemman kuin mita panostan siihen rahallisesti

e Maksan mieluummin vain kerran

e Usein yhdistan freemium-pelit alhaisempaan laatuun ja néilla peleilla on tapana
houkutella sinut sisdan ja sitten saada sinut vaihtamaan seuraavaan freemium-
peliin

e Freemium pelit eivat ole hyva investointi

e Freemium-pelit yleensa vain vievat pelaajan rahat

e Valtdn freemium-peleja, joissa rahalla saa itselleen huomattavan edun

¢ Jos freemium-peli vaatii paljon pienia maksuja koko pelikokemuksen nauttimiseen,
usein valtan kyseisen pelin pelaamista

e Suosin peleja, jotka minun tarvitsee ostaa vain kerran

e Riippuu siitd miten paljon vaikutusta (freemiumin) ostotapahtumilla on. Vaikutusten

kesto vaikuttaa myds paljon, eli ovatko ostapahtumien vaikutukset pitkaaikaisia
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o Freemium-peleissa ei ole kynnysta alkuperaiselle hankinnalle. Toisaalta,
freemium-pelit tuntuu siltd kuin pelaisi mainokset paalla. Ei niin hauskaa tietaa,
etta tarvitset rahaa edetéksesi pelissa nopeasti.

e Pysyttelen erossa freemium-peleista, koska ne usein sisaltavat elementteja
ostamalla saadusta edusta

o Perinteisissa peleissa siséaltoa ei ole suljettu maksuseinén taaksi. Toisin sanoen,
perinteisissa peleissd maksat kerran sisallosta ja saat kaiken tulevan sisallén
iimaiseksi tai lisdosien muodossa. Mina pidan mahdollisuudesta saada koko
sisallon, ilman ettd minun pitaa kayttaa oikeaa rahaa sen(lisasisallén)
saavuttamiseen

o Peliteollisuudessa saat usein mita tilaat(maksat). Freemium-pelit ovat usein
pettymyksia

e Valtan rahan kayttamista mikrotransaktioihin, joita freemium-pelit usein sisaltavat

Osa vastaajista koki freemium-pelit hyvana tapana vain kokeilla jotain peli:

¢ Menneisyydessa mina kayting freemium-peleja "kokeiluversiona” pelista. Yleensa,
en kayta peliin rahaa, ennen kuin olen pelannut sitd yli 6 kuukautta

e Freemium-pelien kokeileminen houkuttelee enemman

o Perinteiset: osta muutama ja pelaa niité paljon. Freemium: Hanki monta ja pelaa
niitéa hetken, jonka jalkeen poistat ne

o Pelaan enemman freemium-peleja, koska en halua ostaa peleja kokeilematta niita

e Eivaikutusta, jos pidan pelistd, ostan sen. Jos se on freemium, kokeilen sita paljon
todennéakdisemmin

e Olen paljon todenndkoisempi kokeilemaan freemium peleja

¢ Olen pihi, joten valitsen usein freemium-pelit perinteisten pelien sijaan

Pieni osa vastaajista koki ettei pelin maksumallilla ollut vaikutusta heidan

hankintapaattkseen:

e Se ei vaikuta (maksumalli)
e Silla ei ole vaikutusta, kunhan peli on laadukas, annan sille mahdollisuuden
e Eioikeastaan ole vaikutusta, jos olen rehellinen

e FEtsin laatua

Kaiken kaikkiaan, avoin kysymys palautti neljan tyyppisia vastauksia. Yleisin

vastaustyyppi osoitti, etta vastaajista suurin osa naki freemium-pelimallin negatiivisena,
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koska free-mium-peleihin on jo suunnitteluvaiheessa rakennettu siséisia maksuportaita.
Seuraavaksi yleisin vastaus koski freemium-pelien alhaista hankkimiskynnysta. Vastaajat
kokivat freemium-pelit hyvana tapana kokeilla pelia ensin ilmaiseksi, ndhdakseen oliko
peli tarpeeksi hyva, jotta siitd kannattaisi maksaa. Naiden vastausten lisaksi, pieni osa
vastaajista koki, etta maksumalli vaikutti heidan hankintaansa ja pieni osa sanoi suoraan,

ettei maksumallilla ollut vaikutusta.

Viimeisena hankintapaatokseen liittyvista kysymyksista oli vaittama: "Pelaisit mieluummin
ilmaispeleja kuin perinteisid maksullisia peleja”. Vain harva oli vaittdman kanssa samaa
mieltd (Kuvio 9). Kukaan vastanneista ei ollut vahvasti samaa mielté ja samaa mieltékin
vaittaman kanssa oli vain 6,9 %. 29,7 % vastaajista oli kannattomia vaittaman suhteen. Yli
kolmannes (37,6 %) vastaajista oli eri mieltd ja neljannes (25,7 %) oli vahvasti eri mielta
vaittaman kanssa. SPSS-ohjelmistoa varten kysymyksen tulokset kaannettiin asteikolle 1-
5. Asteikossa 1 tarkoitti "taysin eri mieltd” ja 5 ” tdysin samaa mieltd”. Vastaajien keskivaro

kysymyksessa oli 2,2, joka viestii alhaisesta halusta pelata freemium-peleja perinteisten

pelien sijaan.
Pelaisin mieluummin freemium-peleja
kuin perinteisia peleja
38
30
26
0 7
TAYSIN SAMAA SAMAA MIELTA NEUTRAALI ERI MIELTA TAYSIN ERI MIELTA
MIELTA

Kuvio 9. Pelaisiko vastaaja mieluummin freemium-peleja perinteisten sijaan (n = 101).
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4.4 Rahankaytto

Kyselyn viimeisessé osassa selvitettiin pelaajien rahankayttétottumuksia. Pelaajilta
kysyttiin kuinka paljon he kayttavat rahaa keskimaéarin kuukaudessa kaikkeen

pelaamiseen, freemium-peleihin ja perinteisiin peleihin.

Kuten seuraavasta kuviosta (Kuvio 10) nahdaéan, rahankaytto oli kokonaisuudessaan
konservatiivista vastaajien kesken. Vastaajista melkein puolet (43,5 %) kaytti keskimaarin
10 euroa/dollaria tai alle kuukauden aikana. Kolmannes vastaajista (33,7 %) kaytti
kuukaudessa 11-30 euroa/dollaria. Vastaajia jotka kayttivat 31-50 euroa/dollaria
kuukaudessa oli saman verran kuin 51-70 euroa/dollaria kuukaudessa kayttavia vastaajia,
eli 8,9 % vastaajista kummassakin tapauksessa. Isoimpia kuluttajia oli vain jéaljelle jaavat 5
% vastanneista. Naista vastaajista 71-90 euroa/dollaria kuukaudessa pelaamiseen kaytti 4
%, ja viimeinen 1 % vastaajista kaytti 91-120 euroa/dollaria kuukaudessa.

Kuukausittainen rahankaytto kaikkeen
pelaamiseen

44

34

9 9 i} 1

0-10 EUROA 11-30 EUROA 31-50 EUROA 51-70 EUROA 71-90 EUROA 91-120 EUROA
TAI DOLLARIA TAIDOLLARIA TAI DOLLARIA TAI DOLLARIA TAI DOLLARIA TAI DOLLARIA

Kuvio 10. Vastaajien kuukausittainen rahankayttt kaikkeen pelaamiseen (n = 101).

Kuvioissa 11 tarkastellaan ansaintamallien valisia eroja. Tulokset osoittavat, etta
freemium-mallin peleihin kaytetty rahama&ara oli varsin konservatiivista, vastaajista 99 %
kaytti kuukaudessa enintaan 30 euroa/dollaria freemium-peleihin. Naista vastaajista 92 %
kaytti 10 euroa/dollaria tai alle kuukauden aikana, ja 7 % vastanneista 11-30
euroa/dollaria kuukaudessa. Vain 1 % vastanneista kaytti 71-90 euroa/dollaria

kuukaudessa freemium-peleihin.
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Perinteisiin peleihin vastaajat kayttivat enemman rahaa kuin freemium-peleihin.
Vastanneiden maara 0-10 euron/dollarin kuukausitasolla puolittui kun tarkasteltiin
perinteisten pelimallien rahankayttoa. Vastaajista 42,6 % kaytti perinteisiin peleihin 0-10
euroa/dollaria kuukaudessa. 11-30 euroa/dollaria kuukaudessa kaytti 34,6 %
vastanneista. Suurempi kuukausittainen rahankayttd perinteisiin peleihin oli viela
huomattavasti yleisempaa freemium-malleihin verrattuna. 13,9% vastaajista kaytti 31-50
euroa/dollaria kuussa perinteisiin peleihin, ja 51-70 euroa/dollaria kuussa peleihin
kayttaneita oli 4,9 %. Vastaajista viela 3% kaytti 71-90 euroa/dollaria kuukaudessa ja 1 %
91-120 euroa/dollaria kuukaudessa perinteisiin peleihin.

Vastaajat siis kayttivat paljon enemman rahaa perinteisiin peleihin kuin freemium-mallin

peleihin.

Kuukausittainen rahankaytto freemium- ja
perinteisiin peleihin

91-120 EUROA TAI DOLLARIA |1
71-90 EUROATAI DOLLARIA |3
51-70 EUROA TAI DOLLARIA [
31-50 EUROA TAI DOLLARIA [0 14
11-30 EUROATAI DOLLARIA | 35
0 -10 EUROA TAI DOLLARIA 43 -

Kuukausittainen rahankaytto perinteisiin peleihin Kuukausittainen rahankaytto freemium-peleihin

Kuvio 11. Vastaajien rahankayttd freemium- ja perinteisten pelien valilla (n = 101)

4.5 Tulosten tarkastelu ja ristiintaulukointi

Tuloksien osalta voidaan havaita muutama seikka vastaajien ja freemium-pelimallien
suhteesta. Freemium-mallilla on yleisesti negatiivinen kuva ja vaikutelma pelaajien
keskuudessa. Jos vain 7 % vastanneita pelaisi mielummin freemium peleja, kuin
perinteisia pelej&, on freemium-mallilla viel& matkaa saada korjattua sen omaa kuvaa

pelaajien silmissa.

Freemium-mallin peleihin pelaajat kayttadvat myds vain murto-osan rahaa ja aikaansa

siihen verrattuna mité he kayttavéat kuukausitasolla perinteisiin peleihin. Koska peleihin ei
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tule investoitua rahallisesti, niin jaa ajallinen panostuskin monen osalta erittiin vahaiseksi.
Avoimista kysymyksista, ja tilastoista paistaa tietty varovaisuus pelaajien keskuudessa

freemium-pelimallia kohtaan.

Mutta vaikka isolla osalla pelaajista on negatiivinen mielikuva freemium-pelaajista,
naemme allaolevasta kuvio 13:sta, etta osa pelaajista on vaihtanut taysin perinteisten
pelien pelaamisen freemium-pelien tilalle. Kaksi vastaajaa, jotka pelasivat 17-24 tuntia
freemium-peleja viikossa, ja toiset kaksi jotka pelasivat 11-16 tuntia freemium-peleja
viikossa, eivat pelanneet perinteisia peleja enda kaytannodssa ollenkaaan.

Pelaajien kdyttama aika freemium-pelaamiseen
0-2h 3-6h 7-10h 11-16h  17-24h  Total
0-2h 11 4 2 2 2 21
17.2% 15.4% 33.3% 20.8%
3-6h 8 4 1 0 1 14
12.5% 15.4% 16.7% 0.0% 33.3% 13.9%
Pelaajien 7-10h L ° ' 0 0 20
kayttama 26.6% 30.8% 16.7% 0.0% 0.0% 25.7%
aika 11-16h 14 3 2 0 0 19
perinteisiin 21.9% 11.5% 33.3% 0.0% 0.0% 18.8%
peleihin 17-24h 7 5 0 0 0 12
10.9% 19.2% 0.0% 0.0% 0.0% 11.9%
Yli 24h ! 2 0 0 0 9
10.9% 7.7% 0.0% 0.0% 0.0% 8.9%
Total 64 26 6 2 3 101
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Kuvio 12. Ristitaulukko freemium pelaamisen kaytetyn ajan ja perinteisten pelien kaytetyn

ajan suhteesta.

Koska freemium-mallin toimivuuteen kuuluu konversioaste ja suurten kuluttajien
houkutteleminen, koettiin tutkimuksen kannalta tarkeéksi myos tarkastella freemium-
peleihin kaytetyn peliajan ja raham&aran suhdetta. Kuviossa 13 on ristitaulukoitu ndiden
kahden muuttujan valistd suhdetta. Kuviosta havaitaan, ettd aiemmassa taulukossa
havaitut pelkastaan freemium-peleihin keskittyvat pelaajat, myds kayttavét rahaa paljon
enemman freemium-peleihin. Yhden vastaajan kohdalla voidaan puhua jo niin sanotusta
"valaasta”, eli pelaajasta joka pelaa sdanndllisesti freemium-peleja/pelia ja kayttaa noin

100 euroa/dollaria kuukaudessa peliin. Nama pelaajat vastaavat suurimmasta osasta
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kassavirtaa, koska suurin osa freemium-pelien pelaajista eivat kayta lainkaan rahaa

pelaamiseen, tai kayttavat sitd hyvin vahan.

Viikossa kaytetty aika freemium-pelien pelaamisee
0-2 tuntia | 3-6 tuntia |7-10 tuntia| tuntia tuntia
viilkossa | viikossa | viikossa | viikkossa | viikossa Total
Kuukausitt 0-10 60 24 6 2 1 93
ainen euroa/doll 93.8%|  92.3%| 100.0%| 100.0%| 333%| 92.1%
rahankaytt aria
) 11-30 4 2 0 0 1 7
freemium- euroa/doll 6.3% 7.7% 0.0% 0.0%|  33.3% 6.9%
peleihin  ara
71-90 0 0 0 0 1 1
euroa/doll 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 33.3% 1.0%
aria
Total 64 26 6 2 3 101
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Kuvio 13. Ristitaulukko freemium-peleihin sidottu aika ja rahankaytto.

4.6 Vastausten yhteenveto

Kyselyyn saatiin vastauksia hyva méaara, vaikka aikaa kyselyn vastaamiseen ei ollut aikaa
kuin reilu viikko. Otannan kokoon voidaan siis olla tyytyvaisia, ja se tarjoaa tarvittavan ison
datanaytteen, jota voi analysoida ja tutkia.

Osassa kysymyksista olisi viela voinut harkita suljettujen kysymyksien rajauksia. Ajan- ja
rahankayton kysymyksissa olisi ehké ollut aiheellista laatia viela yksi lisavaihtoehto, joka
olisi ollut pelkka nolla. Varsinkin rahankayttoon liittyen, data jaé vahan epaselvaksi sen
suhteen, kayttaako vastaaja lainkaan rahaa tiettyyn pelimuotoon. Muutenkin supistamalla
suljettujen vastauksien luokkia, olisi saanut tarkempaa tietoa tutkimuksen kannalta.
Ajankayttodn liittyen nollavaihtoehto ei ehka ole niin tarpeellinen kuin rahankayttéon

liittyen.
Kyselylomakkeen vastauksissa néakyy myds vapaaehtoisuus. Lomakkeen vastaajista

suurin osa oli nuoria opiskelijoita, joten kysely ei valttdmatta ole tavoittanut aivan kaikki

populaation edustajia tasaisesti.
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5 Pohdinta

Tassa tutkimuksen osassa kasitelldan johtopaatoksia ja saatujen tuloksien luotettavuutta,
ja kuinka ne sopivat teoria- ja tietopohjan kanssa yhteen. Tassa osiossa myos esitetdan
myds mahdollisia jatkotutkimuksen tapoja ja aiheita, seka tarkastellaan opinnaytetydn

oppimisprosessia tutkijan nakdkulmasta.

5.1 Johtopaattkset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, onko freemium-mallin peleilla vaikutusta pelaajien
kulutuskayttaytymiseen. Tahan pyrittiin [6ytamaan vastauksia jakamalla
kulutuskayttaytyminen henkildiden ajan- ja rahankayttéon. Rahan- ja ajankayttta tutkittiin
tarkemmin jakamalla niiden kohteet kaikkeen pelaamiseen, perinteisten pelien
pelaamiseen ja free-mium-pelien pelaamiseen kaytettyyn aikaa ja rahaan, jotta saataisiin

vertailtavaa dataa pelimuotojen valilla.

Ensimmaiseen tutkimuksen alakysymykseen, eli "vaikuttavatko freemium-pelit pelaajien
kulutukseen?”, oli suhteellisen helppo I6ytda vastaus. Pelagjilta esitettiin osana
kyselylomaketta vaite "maksumalli vaikuttaa hankintapaatokseeni”. Vastausten keskiarvo
oli 3,7, eli pydristettyna vastaajat olivat keskimaarin samaa mieltd. Kun yhdistetdan taméa
rahankayton eroihin perinteisten pelien ja freemium-pelien valilla, on todistettavissa etta

ansainmallilla on suurikin vaikutus pelaajien kulutuskayttaytymiseen.

Tutkimuksessa tarkasteltiin myds sita, miten kulutuskayttaytyminen poikkeaa eri
pelimallien valilla. Ajankayton kannalta ilmani, etté pelaajat eivat suosineet kovinkaan
paljon freemium-peleja. Ajallisesti freemium-peleihin kaytettiin todella vahén aikaa, jos
verrattiin perinteisten pelien vastaavia arvoja. Kuvion 12 ristitaulukko kuvaa hyvin eri
pelimallien valista ajankayttn eroa. Pelaajat usein valitsivat jommankumman pelimalleista,
koska kuvion 12 ristiin taulukoinnissa oikea alalaita jai tdysin vastaajitta. Freemium-pelien
pelaajat tosin erosivat perinteisen pelien pelaajista siin, ettd mitd enemman he kayttivat
aikaa freemium-pelaamiseen, sitd vahemman hajontaa oli ajankaytdon muodossa
perinteisiin malleihin. Syita tahan voi olla monia, mutta yksi mahdollinen syy voi loytya
freemium-pelien rakenteellisesta erosta. Moni pelaaja viela pelaa freemium-peleja
ilmaiseksi, eli he eivat maksa pelaamisesta lainkaan. Mutta, koska freemium-pelit on

suunniteltu niin, ettd maksamisella saa usein lisé- tai aikaa saastavia ominaisuuksia
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pelissa, he joutuvat kayttamaan omaa aikaansa huomattavasti enemman saadakseen

vastaavia tuloksia, kuin pelaaja joka maksaisi freemium-pelin premium palveluista.

Freemium peleilla on tyypillisesti yli 90 % ilmaisia kayttajia ja erittdin pieni osa maksavia
kayttajia. Tama pieni osa tilaajia on usein osallinen yrityksen liikkevaihtoon. (Needleman &
Loten 2012.)

Pelaajien mielipidetta tutkittiin avoimella kysymykselld, jossa heilta kysyttiin: "Miten
ansainamalli vaikuttaa hankintapaatokseesi?”. Pelaajat kokivat ansaintamallien
vaikutuksen oikeastaan kahdella eri tavalla: he pitivat freemium-pelien ilmaista peliosaa
hyvan tapana kokeilla pelia ilmaiseksi, tai he eivét pitaneet freemium-mallin vaikutuksesta

peli- tai maksukokemukseen.

Suurin osa pelaajista oli avoimesti vihamielisia tai negatiivisia freemium-peleja kohtaan.
Tahan osasyynéa on freemium-pelien rakenteellinen ongelma. Koska ilmaiseksi pelaavat
saavat usein vain osan kokemuksesta tai ovat kilpailuhenkisissa peleissa altavastaajina,
moni pelaaja ei ajattele peleja edes ilmaisina. Pelaajat kokiva, etta he ilmaisena
kayttajana he pelasivat puutteellista pelita. Vastaajista moni koki, ettd freemium-pelien
piilotetut kustannukset, joita ennemmin tai myéhemmin on hyvint todennakdoisesti pakko
maksaa, ylittavat samaiset kustannukset, kuin jos he olisivat vain maksaneet pelista

perinteisen mallin mukaan.

Monet avoimen kysymyksen vastaajista myos nakivat freemium-pelit hyvana
mahdollisuutena tutustua peliin. Koska ilmaisuudella ei usein ole aikarajoitetta, voi pelia
kokeilla rauhassa oman tahtiin, ja ostopaatdsta voi lykatd myéhemmaksi. TA&méa on
freemium-mallin yksi perusideoista, suurin osa pelaajista on ilmaiskayttdjia, joista hyvalla
konversioprosentilla saadaan premium-kayttajia. Mutta, suurin osa kayttajista ei ikina
tyydy muuhun kuin ilmaiskéayttdjana olemiseen. Pelaajat pelaavat pelia kunnes kyllastyvat
siihen lyhyen kokeilunsa aikana, tai he konvertoituvat premium-kayttajiksi.

Pelaajien rahankayttd freemium-peleihin oli erittdin vahaista verrattuna perinteisten pelien
pelaamiseen. Tama toisaalta tukee teoriaa ja tietoa freemium-pelien toimintamallista.

Suurimman osan kayttajista onkin tarkoitus olla ilmaisia kayttajia.

Tutkimuksen paaongelmaksi oli maaritely: "Miten freemium-mallin pelit vaikuttava
pelaajien kulutuskayttaytymiseen. Tutkimustuloksien pohjalta voidaan yleistaa, etta
pelaajien kulutuskayttaytymiseen freemium-pelimalli vaikuttaa vahentavalla tavalla.

Pelaajat kayttavat hyvin vahan aikaa ja rahaa freemium-pelimallien pelaamiseen, johtuen
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freemium-mallin rajoittavista tekijoista ja pelisuunnittelullisista ominaisuuksista. Perinteiset
pelit nAhdaan "rehellisempanad” versiona, jossa maksun kokonaissumma tiedetaan jo

etukéateen, eik& pelin pelaamisesta maksetun rahan jalkeen tarvitse enaa huolehtia.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa osiossa tarkastellaan tutkimuksen laadullisia ominaisuuksia. Tutkimuksen eheytta

maarittelevia ominaisuuksia ovat validiteetti, reliabiliteetti ja objektiivisuus

Validiteetilla tarkoittaan tutkimuksen patevyytta. Mittaako tutkimus mita sen on tarkoitus
selvittaa. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sita, ettd tutkimus mittaa sitd mité oli tarkoitus
selvittaa. Tutkimustavoitteiden on siis oltava selkeét, jotta niista johdetut tulokset ovat
oikeita. (Heikkila 2008, 29-30.)

Tutkimuksen validiteetti pyrittiin pitamaan kohtuullisena, pitamalla tutkimusongelma
selkeana, jotta siita johdetut tutkimustulokset antoivat yksiselitteisia vastauksia
tutkimusongelmaan. Vastausten maara oli myos riittavaa tasoa, tosin naytteen

edustavuus ei valttamatta kata koko perusjoukkoa.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivéat saa olla
sattumanvaraisia ja tulosten tulee olla toistettavissa. Tieteellisia tuloksia ei voi yleistaa
niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Tulokset ovat sattumanvaraisia, jos otoskoko on kovin
pieni. (Heikkila 2008, 30-31.)

Kyselysta saatu otoskoko on riittava, mutta kohderyhma josta tulokset on saatu, ei edusta
taysin koko perusjoukkoa (pc-pelaajia). Ne henkiltt, joilla oli mahdollisuus vastata
kyselyyn, olivat todenndkdisemmin vain Activision Blizzarding asiakaskunnan jasenia.
Kysely oli avoin ja auki kenen tahansa vastattavaksi, mutta koska keskustelupalstat joilla
kysely toteutettiin olivat vain tiettyjen pelaajien kaytdssa, on riski etta kohderyhma on vino.

Objektiivisuudella tarkoitetaan sita, etteivat tutkijan subjektiiviset valinnat ole vaaristaneet
tutkimusmenetelmad, kysymysten muotoilua, analysointimenelmaa tai raportointitapaa.

Tutkimuksen tulokset eivat saa riippua tutkijasta. (Heikkila 2008, 31.)
Tutkija on toiminnallaan pyrkinyt valttamaan subjektiivisuutta. Kysymykset on pyritty

muotoilemaan niin, etteivat ne ohjaile vastauksia tiettyyn suuntaan ja analysointi on

suoritettu puhtaasti lukujen valossa.
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5.3 Jatkotutkimukset

Tassa osiossa kaydaan lapi mahdollisia jatkotutkimuksien mahdollisuuksia.

Toteutetun kyselyn perusteella olisi mielenkiintoista jatkaa kahteen mahdolliseen
tutkimukselliseen suuntaan tutkimusaiheen osalta. Joko kvalitatiiviseen
tutkimusmenetelmalla toteutettavaan pelaajien mielipiteita ja ajatuksia kerdavaan

tutkimukseen, tai vaihtoehtoisesti jatkaa kvantitatiivisen tutkimusmenetelmalla.

Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld voisi olla arvoa pelituottajille kartoittamaan pelaajien
arvoja ja mieltymyksia, liittyen pelin maksumallien integrointiin pelisuunnittelussa.
Tallaisesta tutkimuksesta hyotyisi eniten pelituottaja, jonka pitéisi antaa toimeksiantona
kyseinen tutkimusaihe tutkijalle, jolloin saataisiin helpommin tutkimukselle rajaus ja
tavoite.

Vaihtoehtoisesti kvantitatiivisen tutkimusmenetelmalla jatkaminen on myds mahdollista,
mutta otannan kokoa pitaa tulevia tutkimuksia varten kasvattaa. Koska
konversionasteissa kasitelldan joskus jopa vain muutamaa prosenttia asiakaskunnasta,
on otannan maaraa mitattava sadoissa vastaajissa, jotta saataisiin tarpeeksi kaytettavaa

tutkimusdataa.

Freemium-pelimallien tutkimista on syyta jatkaa tutkimuskohteena, mutta tutkimuksen
nakokulmaa tai tutkimusongelmaa voisi tarkastella uusiksi. Mallia voisi tutkia yritysten
kannalta. Kuinka paljon yritykset ovat siirtyneet kayttamaan freemium-mallia tuotteissaan
ja palveluissaan, ja onko vaihdos jostain muusta liiketoimintamallista tuonut taloudellista

etua kyseiselle yritykselle.

Freemium-pelimallin tutkimista on syyté jatkaa sen ajankohtaisuuden ja jatkuvan kasvun
takia. Vaikka freemium-malli ei ole kuluttajien keskuudessa saanut kovin positiivista
kuvaa, sen kayttd on pelinkehittgjien keskuudessa kuitenkin jatkunut ja kasvanut vuosien

saatossa.

5.4 Oman opinnaytetyd6prosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi harkitsemalla mahdollisia tutkimuskohteita. Aikaisemman
kokemuksen perusteella, oli turha valita teollisuuden alaa tai asiakokonaisuutta, johon ei

ollut mitd&n kosketuspintaa. Omien vapaa-ajan harrastusten pohjalta valinnat rajoittuivat
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kahteen eri teollisuuden alaan, jotka olivat peliteollisuus ja osake- ja rahoitusmarkkinat.
Valinnassaan tutkija paatyi peliteollisuuteen sen ajankohtaisuuden vuoksi. Yhdeksi
keskeiseksi ongelmaksi tutkimuksen kanssa nousikin peliteollisuuden vahaisen
kirjallisuuden ja teoriapohjan olemassaolo. Koska peliteollisuus on muihin teollisuuden
aloihin verrattuna nuori, ja teknologisten kehitysaskelien vuoksi jatkuvasti kehittyva ala,
monissa tapauksissa kirjallisuus oli tiedoiltaan jo vanhentunutta. Kirjallisuuden laatu oli
my0s erittéain vaihtelevaa. Alan luonteeseen kuuluen, kirjallisuutta I0ytyi paljon sé&hkoisesti,
mutta fyysisia teoksia tai tieteellisia artikkeleita oli haasteellisempi saada haltuun.

Tutkimuslomakkeen laadinta oli my6s yllattavan haasteellista. Vaikka tutkija pyrki
pitamaan kyselylomakkeen lyhyena ja yksinkertaisena, tuntuu ettd lomakkeen kaikkea

dataa ei silti voitu kayttaa hyvéaksi tutkimustulosten ja johtopaéatosten kanssa.

Opinnaytetydprosessi sujui vaihtelevasti. Aikataulullisesti ei tutkimuksen loppuun
saattamiseen ollut paljon aikaa kaytettavissa. Tama vaikutti osittain kaytettyihin
tutkimusmenetelmiin, kuten otannan tyyppiin. Otanta pyrittiin ottamaan mahdollisimman
nopealla ja tehokkaalla tavalla, joka vuorostaan asettaa riskeja tutkimuksen
luotettavuudelle ja validiteetille. Riskeista huolimatta, tutkija on kuitenkin tyytyvainen

tutkimustuloksiin, ja ne heijastavat teoriaosan tietopohjaa.

Henkilokohtaisena motivaattorina tutkijalla toimi tutkimusprosessin oppiminen ja virallisesti
valmistuminen korkeakoulusta. Molemmat seikat tukevat tulevaisuuden suunnitelmaa
hakea maisteriohjelmaan, jonne tarvitaan aikaisempi alempi korkeakoulututkinto ja

tutkimusprosessin hallitseminen.
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Liite 1. Kyselylomake

Survey on freemium games

The emphasis of this survey is to gather information on freemium games, and how they
influence the decisions and consumer behaviour of pc gamers.

The survey is anonymous and the data collected from this survey will be used to complete
my graduation project research at Haaga-Helia University of Applied Sciences, where | am
studying at the moment. The only person who will have access to the raw data in this form
will be me(Kimi Koponen), and | will not not distribute it to third parties during, or after, the

research.

The survey will take a couple of minutes to finish.
Terms used in the survey:

Freemium/free-to-play games

Games that do not require an initial purchase in order for the customer to play the game. The
game is free to a certain extent, and usually the player can purchase premium gear/content,
cosmetic items, or in-game currency.

Traditional games

In this survey, games that have any kind of financial barrier of entry in order to play the
game. The barrier can be a subscription based model, or the requirement to purchase a
digital or physical copy of the game.

* Required

1.
Are you familiar with freemium/free-to-play games? *

Mark only one oval.
() Yes  Skip to question 2.
() No Stop filling out this form.

The Survey

2.
Gender *

Mark only one oval.

() Female
() Male
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" What is your age? *
Mark only one oval.

() 19 orunder
() 20to24 years

\ >
N\

( 25 to 29 years

~/

() 30to34years
() 35to39years

() over4d

/

' What is your education level? *

Mark only one oval.

() Elementary school

(") Upper secondary vocational education and training

() Higher education(university or polytechnic)

\

(") Master's degree or higher

\ What is your current occupation? *
Mark only one oval.
() Student

(") Unemployed

() Fullitime job
() Parttime job

\

() Other:

" How much time do you use for all of your gaming on average per week? *
Mark only one oval.

() 0to2hours per week

) 7 to 10 hours per week

(" ) 3to 6 hours per week
C

() 11to 16 hours per week
C

() 17 to 24 hours per week

(") Over 24 hours per week
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How much time do you use on playing free-to-play titles on average per week? *
Mark only one oval.

() 0to2hours per week
() 3to®& hours per week
(") 71010 hours per week
(_;: 11 to 16 hours per week

{_i} 17 to 24 hours per week

r

() Over 24 hours per week

- How much time do you use on playing traditional games on average per week? *
Mark only one oval.

() 0to2hours per week

p

() 3to®6 hours per week

) 7 to 10 hours per week

—
\n

() 11to 16 hours per week

7~
~
g

() 17 to 24 hours per week

() Over 24 hours per week

The payment model of the game influences your purchase/acquisition decision. *
Mark only one oval.

(__) Strongly disagree
() Disagree

() Neutral

() Agree

~

() Strongly agree

How does the payment model influence
your purchase/acquisition decision?
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11.
You would rather play freemium games than than traditional games. *

Mark only one oval.

() Strongly disagree
)

7

3

Disagree

N\

() Neutral
() Agree
( ‘u Strongly agree

N\ 7

12.
How much money do you spend on gaming in a month? *

Mark only one oval.

() Dto 10 euros or dollars
(") 111to 30 euros or doliars
() 31 to 50 euros or doliars
() 51to 70 euros or doliars
() 71to 90 euros or doliars
() 91-to 120 euros or dollars
() 121to 150 euros or dollars
() Over 150 euros or dollars

13.
How much money do you spend on freemium games in a month? *

Mark only one oval.
" o8
() Dto 10 euros or dollars
() 11to 30 euros or dollars
() 311050 euros or dollars
() 511070 euros or dollars
() 71to 90 euros or dollars
") 91-to 120 euros or dollars
() 121to 150 euros or dollars

—~,

(") Over 150 euros or dollars
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14.
How much money do you spend on buying traditonal games in a month? *

Mark only one oval.

() 0to 10 euros or dollars

(") 11 to 30 euros or dollars
() 31 to 50 euros or dollars

|
() 51to 70 euros or dollars

r

o

") 71 to 90 euros or dollars

"—_‘/n 91- to 120 euros or dollars

.

) 121 to 150 euros or dollars

() Over 150 euros or dollars|

36



