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1 JOHDANTO

Mobiilipelien suosio on kasvanut hurjasti viimeisien vuosien aikana, silla alypuhelimet ovat yleisty-
neet maailmanlaajuisesti ja mobiilipelaaminen on tuotu jokaisen ulottuville. Myds mobiilipelimark-
kinat ja tarjonta on kasvanut kysynnan mukana tarjoten kayttajille laajan skaalan erilaisia mobiili-
peleja. Mobiilipelimarkkinoilla pelin hyvin suunniteltu ansaintamalli ja suuret lataajamaarat ovat tar-
kedssa osassa, silla tuloja kerrytetaan pelin sisaisilla ostoksilla ja mainoksilla. Jotta pelille voitaisiin
toteuttaa toimiva ja tuottava ansaintamalli, on tarkeaa ymmartaa pelaajaa ja hanen prosessiaan

pelaamisen seka ostamisen taustalla.

Opinnot ja harjoittelu Oulu GameLabissa osana Lost Hoodie -mobiilipelitimia herattivat mielenkiin-
non mobiilipeleja kohtaan, josta syntyi myds idea tdméan opinnaytetydn aiheesta. Opintojen aikana
mobiilipelia ja sen ansaintamallia suunniteltaessa herasi toistuvasti sama kysymys: kuka pelin si-
saisia ostoksia tekee ja millaiset muuttujat vaikuttavat pelaajan ostopaatoksiin ja tottumuksiin? Nai-
hin kysymyksiin 0ytyy vastauksia jo ennemmin tehdyista tutkimuksista, mutta nyt tahdotaan luoda

itse kysely ja kerata dataa analysoitavaksi oman oppimisen ja kehittymisen vuoksi.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on tutkia, miten ika, sukupuoli ja peligenre vaikuttavat mobiilipelaa-
jan ostokayttaytymiseen. Tutkimus suoritetaan keraamalla tietoa kyselylla, jota levitetaan mobiili-
peleja pelaaville 10-75-vuotiaille henkilbille Suomessa. Kyselyssa on tarkoitus selvittaa vastaajan

ikaryhma, sukupuoli ja tietoa peli- seka ostotottumuksista genreittain ja tuoteryhmittain.

Teoriapohjana tassa opinnaytetydssa tullaan kayttdmaan paasaantoisesti kirjallisuutta pelialasta ja
kuluttajan ostokayttaytymisesta seka tilastoja mobiilimarkkinoilta. Datan analysoinnin ja vertailun
apuna tullaan kayttdmaan myds valmiita jo ennemmin suoritettuja tutkimuksia pelaamisesta ja pe-

lagjien tottumuksista.

Tutkimusta lahdetaan toteuttamaan tavoitteena se, etta tuloksista olisi hyotya tulevassa pelikehi-
tyksessa. Ensisijaisesti tutkimusta ja sen tuloksia on tarkoitus tulla hyédyntamaan yhdessa jo val-
miiksi tehtyjen tutkimusten ohella tulevissa mobiilipeliprojekteissa ja niiden monetisaation suunnit-

telussa.



2 MOBIILIPELIT

Mobiilipelaaminen on yksi digitaalisen pelaamisen muodoista, joka on yleistynyt viime vuosina hur-
jaa vauhtia. Mobiilipeleiksi luokitellaan alypuhelimilla tai tableteilla pelattavat pelit. Mobiilipelien ja-
kelu eri kayttojarjestelmille toimii yleisesti Googlen ja Applen omissa sovelluskaupoissa, mutta tar-

jolla on my6s kolmansien osapuolten sovelluskauppoja. (Maatta & Nuottila 2016, 53.)

Mobiilipelien skaala on laaja ja sovelluskauppoihin lisataan paivittain jopa tuhansia peleja ja sovel-
luksia. Mobiilipeleja [0ytyy lukuisista eri genreista ja nain mobiilipelaaminen on tuotu jokaisen ulot-
tuvilla, silld nykypaivana valtaosa ihmisista nuorista vanhuksiin omistaa alypuhelimen. Peleja on
tarjolla monessa eri vaikeusluokassa helpoista ja yksinkertaisista peleista enemman taitoa vaativiin

peleihin.

21 Pelaajat

Mobiilipelaamisesta on tullut suosituin saannallisesti pelattava pelityyppi, silla mobiililaitteiden yleis-
tyminen on kasvattanut pelaajakuntaa ja tuonut mobiilipelit yha useamman pelaajan ulottuville.
Suosituinta mobiilipelaaminen on alle 45-vuotiaiden, erityisesti nuorten tyttdjen ja poikien keskuu-
dessa. (Tilastokeskus 2019, viitattu 15.7.2019.)

Alla olevasta kuviosta (kuvio 1) nahdaan, ettd mobiilipelaaminen on suosituin digitaalisen pelaami-
sen muoto 10-14-vuotiaiden poikien ja tyttdjen keskuudessa, kun taas yli 45-vuotiaiden keskuu-
dessa yksin pelattavat tietokonepelit ovat suosituimpia. 15-44-vuotiaat pelaavat melko tasaisesti
kaikkia kolmea kuviossa mainittua digitaalisen pelaamisen muotoa. Voidaan siis todeta, ettd mo-
biilipelien pelaajat koostuvat monesta eri ikéluokasta, eika sukupuolien valinen ero ole huomattava.
Taman vuoksi pelit yleensa suunnataan tietylle kohderyhmalle, silla liian laajaa pelaaja skaalaa on

vaikeampi miellyttaa.



100
90
a0
70
80
50
40
30
20

0

Kaikki M 10-14 N 10-14 M 15-24 N 15-24 M 25-44 N 25-44 M 45-04 N 4584 M85+ N85+

u Konsolipelit Meobiilipelt  w=ksin pelattavat tietokonepelit

KUVIO 1. Digitaalisten pelien pelaaminen véhintéén kerran kuussa pelityypeittéin (Tilastokeskus
2019, viitattu 15.7.2019).

2.2 Mobiilipelien suosio

Viimeisen 25 vuoden aikana digitaalisten pelien suosio on nelinkertaistunut Suomessa. Paivittaisia
pelikertoja kertyy digitaalisen pelaamisen muodoissa eniten mobiilipeleille, silla mobiililaitteet kul-
kevat paivittain mukana jokaisen arkielamassa, mika luo matalan kynnyksen lyhyemmallekin peli-
sessiolle. (Tilastokeskus 2019, viitattu 17.7.2019.) Pelaajabarometri 2018 -tutkimuksen mukaan
digitaalisten pelien pelaajista 39% pelasi aktiivisesti mobiilipeleja, kun muiden digitaalisten pelien
aktiivisten pelaajien osuudet olivat pienempia (Kinnunen, Lilja & Mayra 2018, viitattu 17.7.2019).

Q2 2019 | Worldwide App Downloads by Store

+185%

Downloads (Billions)

KUVIO 2. Maailmanlaajuiset mobiilisovelluslataukset kaupoittain (AppAnnie 2019, viitattu
23.7.2019).



Yll& olevasta kuviosta (kuvio 2) nahdaan maailmanlaajuiset latausméaarat yhdelld kvartaalilla, eli
kolmen kuukauden jaksolla 1.4.-30.6.2019. Yhden kvartaalin aikana mobiilisovelluksia on ladattu
30,3 miljardia kertaa, josta mobiilipelien osuus on 35%. Vaikka mobiilipeleja on ladattu prosentu-
aalisesti vdhemman kuin muita sovelluksia, ovat ne kerénneet 75% kayttajien tekemista ostoksista,
joiden yhteisarvo on jopa 22,6 miljardia dollaria. Tasta voidaan todeta, etta mobiilimarkkinoilla pelit

ovat tuottavin osuus sovelluksien keskuudessa. (AppAnnie 2019, viitattu 24.7.2019.)

2.3 Pelin sisaiset ostokset

Nykypaivana valtaosa mobiilipeleistd sisaltaa itse pelin liséksi oikealla rahalla lunastettavia tuot-
teita, jotka ovat suuri osa mobiilipelien ansaintamallia. Pelin sisaisia ostoksia kutsutaan mikromak-
suiksi, silla ne ovat pelin sisdisessa kaupassa tehtavia pienia ja kertaluontoisia maksuja. Mikro-
maksuilla pelaaja voi ostaa joko pelin siséisella valuutalla tai oikealla rahalla tuotteita, jotka nopeut-
tavat pelissa edistymista, tuovat pelaajalle erilaisia etuja tai tuovat lisasisaltda peliin. Viime aikoina
my0s tilaustyyppiset ostokset ovat yleistyneet mobiilipeleissa mahdollistaen sen, etté pelaaja voi
ostaa peliin jasenyyden kuukausi kerrallaan saadakseen parempia etuja, kuin muut pelaajat.
(Maatta & Nuottila 2016, 99.)

2.4 Loot box -mekaniikka

Vuosien varrella myds loot box(yllatyslaatikko) -mekaniikat ovat yleistyneet digitaalisissa peleissa.
Pelaaja voi saada loot boxeja pelaamalla, erilaisista kampanjoista tai ostamalla kayttaen oikeaa
rahaa. Loot boxien toiminta perustuu satunnaisiin palkintoihin, joita voivat olla pelin sisaisen va-
luutta, erilaiset kosmeettiset tuotteet seka muut pelin sisaltdémat tuotteet ja edut. Usein loot boxin
avaamiseen on yhdistetty jokin visuaalinen efekti kuten animaatio luomaan jannitysta ja saaden
pelaajan odottamaan mita han voittaa. Loot boxeista on mahdollista saada eri arvoisia palkintoja
ja joissain peleissa tiettyja tuotteita on mahdollista saada vain loot boxeista. Palkintojen ollessa
satunnaisia on yleista, ettd arvokkaamman palkinnon mahdollisuus on prosentuaalisesti huomat-
tavasti pienempi. (Brooks & Clark 2019, viitattu 21.8.2019.)

Satunnaisuutensa ja oikean rahan kayton vuoksi loot box -mekaniikkaa on verrattu uhkapelaami-
seen varsinkin, kun niiden ostamisen on usein mahdollista oikealla rahalla. Yllatyslaatikot luovat

samanlaista jannitysta ja lahelta piti tilanteita, kuin rahapelaaminen ja esimerkiksi peliautomaatit.



Uhkapelaamisen haitat kohdistuvat kuitenkin pieneen yleisd6n ja myds digitaalisessa pelaami-
sessa vain pieni joukko kayttdd pelaamiseen suuria summia. Ongelmaksi kuitenkin nahdaan se,
etta loot boxeja sisaltavia peleja markkinoidaan lapsille ja nuorille. Lain mukaan loot box -meka-

niikkaa ei kuitenkaan lasketa rahapelaamiseksi. (Talouselama 2017, viitattu 21.8.2019.)

2.5 Mobiilipelien ansaintamallit

Mobiilipeliteollisuudessa kaytetaan erilaisia ansaintamalleja, joihin pelien toiminta ja maksullisuus
littyvat. Mobiilipeleissa yleisimpina ansaintamalleina kéaytetaan Free-to-Play ja Premium -malleja,
mutta naista on myds luotu erilaisia hybrideja. Huomattavasti yleisemmin mobiilipeleissa tormataéan
Free-to-play -malliin, kun taas sovellusten keskuudessa Premium -malli on yleisempi. Ansaintamal-
lin valinta riippuu kuitenkin taysin yrityksen omista tavoitteista ja pelin tyypista. Esimerkiksi PC- ja

konsolipelit eroavat mobiilipeleista olemalla yleisesti premium-peleja.

Alla ndhdaan (kuvio 3) pelaajan prosessi peliin sitoutumisessa, mika on tarkeaa, kun tahdotaan
saada ilmaiseksi pelaava kayttaja maksavaksi asiakkaaksi. Tama prosessi vastaa hyvin paljon os-
toprosessia (kuvio 4), mutta tdssa ostaminen suoritetaan yleensa vasta, kun pelaaja on jo tyytyvai-

nen ja sitoutunut peliin.

Paatos onko peli
lataamisen ja
sen pitamisen

arvoinen

Pelista ja sen Pelaaja sitoutuu

Pelin S 3
ominaisuuksista

.. peliin
oppiminen

loytaminen

KUVIO 3. Pelaajan tie maksavaksi asiakkaaksi

251 Free-to-Play

Mikromaksut ovat erityisesti suuri osa free-to-play (F2P) -pelien ansaintamallia. Free-to-play tar-
koittaa pelia, jossa pelaajan annetaan pelata ilmaiseksi, mutta hdnen on mahdollista ostaa itselleen
erilaisia etuja tai lisasisaltoa. Ostamisella tavoitellaan yleisesti nopeampaa etenemista pelissa, pa-

rempia palkintoja tai vaikka uusia ulkoasuja hahmoille. (Maatta & Nuottila 2016, 98.)
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Yleisesti F2P-peleissa pelaajat eivat kuluta tasaisesti vaan pelaajista vain noin 5% ostaa pelin si-
saisia tuotteita, joita on yleensa mahdollista ostaa toistamiseen. F2P-peleissa, kuten muissakin
peleissé pelaajamééaraa yritetdan kasvattaa niin suureksi, etté jo 5% maksavista pelaajista saavat
pelin kannattamaan. Tarkoitus on kuitenkin kehittaa pelia tasaisesti niin maksaville, kuin taysin il-
maiseksi pelaaville kayttajille. Nain ilmaiseksi pelaavia kayttdjia saadaan sitoutettua peliin hyvan
pelikokemuksen kautta ja tulevaisuudessa tekemaan ostoksia, kun kiintymys pelia kohtaan kasvaa.
(Luton 2013, 9.)

2.5.2 Premium

Toinen mobiilipelien keskeisista ansaintamalleista on premium. Kyseisessa ansaintamallissa ku-
luttaja maksaa pelisté ennen sen lataamista ja taman vuoksi premium-peleissa suuri pelaajakunta
ei ole yhta suuressa osassa kuin F2P-peleissa. Jokainen pelin ostaja on maksava asiakas ja ndin
luo tuottoa yritykselle. Mobiilipelien keskuudessa premium-pelilla on hankala kilpailla F2P-peleja
vastaan, silld ilmaiseksi ladattava peli houkuttelee helpommin pelaajia ja mahdollistaa lataamisen
testimielessa. Naista kahdesta ansaintamallista on luotu myos erilaisia yhdistelmia kuten premium-

peli, jossa on mahdollista ostaa pelin sisaisia tuotteita. (Maatta & Nuottila 2016, 19, 28.)

2.5.3 Pelin sisaiset mainokset

Yksi yleisista monetisaation keinoista, joka yhdistetaan yleensa myos F2P -malliin, on pelissa nay-
tettavat mainokset, joiden katselukerroista pelintekija saa korvauksen. Mainoksia voidaan nayttaa
esimerkiksi kenttien ja pelikertojen valissa, mutta tallaisten mainosten kayttaminen vaatii hieman
tasapainottelua ja miettimista, jotta se olisi pelaajille miellyttavaa. Liiallinen mainosten nayttaminen

voi arsyttaa pelaajia ja ajaa kayttajia pois, silla mainosten katselu vie likaa aikaa itse pelaamiselta.

Parempi ja kayttajaystavallisempi tapa kayttaa mainoksia ovat palkitsevat mainokset, jotka ovat
pelaajalle vapaaehtoisia ja joiden katsomisesta pelaaja saa palkintoja. Palkitsevia mainoksia voi-
daan yhdistaa pelin nopeampaan etenemiseen, bonus elamiin tai vaikka ylimaaraiseen valuuttaan,

jota pelaajalle annetaan. (Moss 2016, viitattu 28.8.2019.)
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Vanhempi ja nykyaan vahemman kaytetty mainonnankeino ovat banneri muotoiset mainokset. Ny-
kyaan bannerimainoksia kaytetaan paljon vahemman, silla ne luovat ongelmia pelin kayttoliitty-

massa ja sen kayttajaystavallisyydessa. Yleensa bannerimainoksia kaytetdan huomattavasti

enemman websivuilla ja muissa webpalveluissa.
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3 PELAAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Mobiilipelien monetisaatiota suunniteltaessa on tarkeda ymmartaa, miten pelaajat kayttaytyvat ja
mita ostoprosessissa tapahtuu. Mobiilipelaaja on tarkoitus sitouttaa peliin ja saada maksavaksi asi-
akkaaksi. Tama mahdollistetaan hyvalla suunnittelulla ja markkinoimalla pelin sisisia tuotteita oi-

kealla tavalla pelaajalle.

3.1 Kuluttajan kayttaytyminen ja ostoprosessi

Kuluttajien ostokayttaytymista on tutkittu maailmanlaajuisesti jo pitkaan, jotta tietoa ostoprosessin
kulusta ja vaikuttajista voitaisiin kayttaa apuna entista paremmassa markkinoinnissa. Kuluttajan
ostokayttaytymista tutkiessa tarkastellaan psykologista prosessia, jonka kuluttaja kay lapi tehdes-
saan ostopaastosta. Tama prosessi (kuvio 4) koostuu tarpeiden tunnistamisesta, ratkaisusta miten
tarve taytetaan, tiedon keradmisesta ja vimeiseksi ostopaatoksen tekemisesta. Ostopaatoksen jal-

keen kuluttaja tekee arvion tuotteesta ja sen ostamisen prosessista. (Kumra 2006, 2.)

Tiedon
Tarpeen keraaminen

Toimittajan Oston

arviointi

Ostopaatos jalkeinen
arviointi

tunnistaminen tuotteesta tai
palvelusta

KUVIO 4. Kuluttajan ostoprosessi.

Pelaajan ostosten ei kuulu jaada yhteen kertaan vaan ostoprosessin on tarkoitus jatkua tulevilla
ostoksilla. Jos pelaaja on tyytyvainen ostoprosessiin ja tuotteeseen, tekee han yleensa myos uusia
ostoksia. Digitaalisessa markkinoinnissa tata vaihetta kutsutaan uudelleenmarkkinoinniksi, mutta
sitd voidaan hyodyntaa myds mobiilipeleissa tarjoamalle pelaajalle uusia tarjouksia ja ohjaamalla
tarpeen tullen ostamaan tuotteita, jotka auttavat pelissa etenemisessa. (Suomen digimarkkinointi
2018, viitattu 27.8.2019.)

13



3.2 Tunteet osana ostamista

Tuotteiden ja palveluiden ostaminen ja kuluttaminen on niin normaalia, ettei syité sen taustalla aja-
tella aktiivisesti. Perimmaéisena ihmisen ostamisen halua ajavat tunteet, joten emme osta asioita

vaan tunteita.

Morality, creativity, playfulness, meaning etc.

Esteem Confidence, achievement, respect of others etc.

Love and belonging Friendship, family, sexual contact etc.

Safety Security, shelter etc.

Physiological Breathing, food, water etc.

KUVIO 5. Maslow'n tarvehierarkia (Luton 2013, 7).

Yll& olevassa kuviossa (kuvio 5) nahdaan Maslow'n tarvehierarkia, joka kuvaa ihmisen tarpeita.
Alin taso kuvaa ihmisen tarkeimpia tarpeita, jotka vaikuttavat selviytymiseen. Ylemmat osiot kuvaa-
vat hyvin tilanteita, joihin ihminen yleensa ajaa itsensa, kuten onnelliset perhesuhteet ja ystavat.
Osa ihmisen tarpeista on kuitenkin aina tyydytettavissa ostamalla tuotteita tai kayttamalla palve-
luita. Ostamisen ei tarvitse aina kohdistua fyysiseen tuotteeseen, vaan kyse on omistamisesta, sen

tuomista tunteista ja tunnepohjaisten tarpeiden tayttamisesta. (Luton 2013, 7.)

Mobiilipeleissa eniten rahaa kayttavat aktiiviset pelaajat eli ydinpelaajat, jotka ovat valmiita maksa-
maan parantaakseen omaa pelikokemustaan, mika liittyy myOskin ostaessa koettaviin tunteisiin.
On todettu, ettd mobiilipeleihin paljon kuluttavien kéyttdjien pelaamisen syyt liittyvét rentoutumi-
seen, onnistumiseen eli tasojen ratkaisemiseen ja muiden kanssa pelaamiseen. Tallaisille kaytta-

jille pelaaminen on tarkea harrastus. (Maatta & Nuottila 2016, 283-284.)

14



4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Kyselyn luominen ja toteuttaminen oli olennainen osa tata opinnaytetyota, silla tutkimuksessa tah-
dottiin kayttaa itsekerattya dataa. Tukena on kaytetty myos muita jo ennemmin toteutettuja tutki-

muksia pelialasta ja pelaajista.

41 Kyselyn toteutus

Kyselya lahdettiin toteuttamaan seuraavien tutkimusongelmien pohjalta:
e Minka genren peleja eri ikaluokkien ja sukupuolten edustajat pelaavat?
e Miten genre, ikéluokka ja sukupuoli vaikuttavat tehtyjen ostosten maaraan ja suoritettujen
ostosten hintaan?

¢ Millaisia tuotteita eri ikaluokkien ja sukupuolten edustajat ostavat pelissa?

Kyselyn suunnittelun ja toteuttamisen ensimmainen askel oli valita palvelu, jossa se toteutetaan.
Opinnaytety6n ohjeisiin tutustuessa paadyin valitsemaan Webropol -palvelun, silla Oulun ammat-
tikorkeakoulu tarjosi oppilailleen kayttooikeuden kyseiseen palveluun. Webropolin toiminnot ja
mahdollisuudet olivat myds paljon laajemmat kuin toisessa harkitsemassani vaihtoehdossa Google

Formsissa.

Kysymyksia lahdettiin suunnittelemaan tutkimusongelmien pohjalta ja tutkimalla erilaisia kysymys-
tyyppeja, joita Webropol tarjosi. Osa kysymyksista oli hyvin selkeita, kuten ian ja sukupuolen kar-
toittaminen, mutta noin puolet kysymyksista olivat haastavampia toteuttaa. Nama kyselyn kohdat

paadyttiin toteuttamaan matriisilla (kuvio 6).
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3. Kuinka usein olet pelannut viimeisen vuoden aikana seuraavanlaisia mobiilipeleja.
How often have you played the following types of mobile games during the past year?

en

noin kerran osaa

kuussa/ en sanoa/

paivittain/ viikoittain/ about once a harvemmin/ lainkaan/ I don't
daily weekly month rarely notatall know

Kasinopelit / Casino

Kilpa-ajo / Racing (Hill Climb Racing etc.)
Musiikkipelit / Music

Pelihalli / Arcade (Subway Surfers etc.)
Pulma- ja korttipeli / Puzzle and card
Roolipelit / Role playing

Seikkailu / Adventure (Pokemon Go efc.)

Simulaatio / Simulation (most of idie games
etc)

Strategia / Strategy (Clash of Clans etc.)
Toiminta / Action (Braw! Stars etc.)

Urheilupelit / Sports

KUVIO 6. Matriisina toteutettu kysymys.

Ennen kyselyn virallista julkaisemista suoritettiin testikierros noin kymmenen hengen testiryhmalla,
jonka tarkoitus oli testata ovatko kysymykset helposti ymmarrettavia ja vastattavia. Esimerkiksi yksi
testaajien tehtavista oli testata ja kertoa mielipiteensa, toteutetaanko kertaostosten summia kos-
keva kysymys normaalilla valinnalla vai liukusaatimella. Testaajat totesivat yksimielisesti liukusaa-
timen olevan liian hankala ja epakaytannollinen vaihtoehto kysymyksen toteuttamiseen. Kyselyn
testaaminen ennen virallisten vastausten keraamista oli todella hyodyllista, silla kyselysta [dydettiin
virheita, jotka olisivat vaaristaneet kerattavaa dataa merkittavasti. Naiden virheiden julkaisu olisi

tehnyt luultavasti osasta kerattya dataa taysin kayttokelvotonta.

4.2 Kyselyn jakaminen ja vastausten keradaminen

Valmista kyselya lahdettiin jakamaan ensin tutuille piireille kuten muille opiskelijoille seka Oulu Ga-
meLabin nykyisille ja vanhoille oppilaille. Kysely jaettin myds kahdelle pelaajakanavalle Discor-
dissa. Kyselya yritettiin jakaa paasaantoisesti Suomessa laajalla sukupuoli ja iké jakaumalla, jotta

vastauksia saataisiin tasaisesti.

Kysely oli julkisena verkossa yhden kuukauden ajan, jonka aikana vahan alle puolet kyselyn avaus-
kerroista johti taytettyyn kyselyyn, jolloin vastausmaaraksi saatiin 42. Vastausmaara ei vastannut
odotettua, jolloin sukupuolten ja ikaryhmien vertailu keskenaan vaikeutui huomattavasti eika tutki-
mus ollut tieteellisesti luotettava.
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4.3 Vastausten esittdminen graafisessa muodossa

Kun dataa esitetdan graafisessa muodossa, on tarkeaa kiinnittdd huomiota diagrammien selkey-
teen ja luettavuuteen. Tahan vaikuttaa esimerkiksi oikeanlaisin diagrammityypin valinta ja se, miten
paljon dataa esitetdén yhdessa diagrammissa. Graafista asua suunniteltaessa on myds tarkeaa

valita kaytettavaksi selkeita vareja, jotta

Alun perin tarkoituksena oli kayttaa valmiita diagrammeja, joita oli mahdollista tuoda Webropolista
suoran Exceliin. Webropolin luomat diagrammit eivat kuitenkaan miellyttaneen, joten ne paadyttiin
kokoamaan my6hemmin uudelleen Excelissa. Kyseinen tapa osoittautui paljon selkedmmaksi ja

diagrammeja oli helpompi muokata mieleiseksi.
Varsinkin matriisina toteutettujen kysymysten data saatiin miellyttdvampaan muotoon Excelill3, silla

Webropolista ulos tuodessa data saatiin esiin vain keskiarvona, kun vastauksen oltaisiin haluttu

selkeina pinottuina pylvasdiagrammeina (kuvio 9).
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyn avulla saatiin kerattya 42 vastausta kolmelta eri ikaluokalta, joiden vastaukset on muutettu
graafiseen muotoon analysoinnin helpottamiseksi. Vastauksista on keratty diagrammeihin tietoa
vastaajien ikaluokasta, sukupuolesta seka pelaamistottumuksista genreittain. Pelin sisaisia ostok-
sia on tutkittu kartoittamalla ostosten tiheytta vuoden aikana, ostettuja tuotetyyppeja seka ostoksiin

kaytettyja rahamaaria.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastauksista (kuvio 7) kavi ilmi, ettd 86% vastaajista (n=42) edusti 20-29-vuotiaiden ikaluokkaa.
Vastaajien keskuudesta I6ytyi my6s 30-39- ja 40-49-vuotiaita, mutta tutkimuksessa ei voitu vertailla
eri ikaluokkien vastauksia keskenaan, silla valtaosa vastaajista edusti sama ikaluokkaa. Voidaan

kuitenkin todeta, etta mobiilipelaajia loytyy runsaasti 20-29-vuotiaiden ikaluokasta.

90% 86%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20% 12%

O% I
20-29 30-39 40-49

KUVIO 7.Vastausten jakaumat ikéluokittain.

Vastaajien (n=42) sukupuolijakaumassa (kuvio 8) miehia ja naisia oli melko tasaisesti ja 5% vas-
taajista kertoi sukupuolekseen muu. Vaikka vastaajissa oli suhteellisen tasaisesti miehia ja naisia,
ei heilta saatu vastauksia tarpeeksi, jotta oltaisiin voitu suorittaa luotettava vertailu sukupuolten
valilla. Vastaajat, jotka vastasivat sukupuolekseen muu, jouduttiin jattamaan heti pois vertailusta,

silla vastausprosentti oli huomattavasti muita pienempi eika nain ollen vertailukelpoinen.
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60%

52%

509

’ 43%

40%

30%

20%

10% 5%

0% [

Mies Nainen Muu

KUVIO 8. Vastausten jakaumat sukupuolittain.

5.2 Pelaaminen genreittain

Allaolevassa kuviossa (kuvio 9) ndhdaan miten usein vastaajat ovat pelanneet kyseisten genrejen
mobiilipelej vimeisen vuoden aikana. Suosituimmiksi genreiksi nousivat pulma- ja korttipelit, roo-
lipelit seka seikkailupelit. Miesten keskuudessa suosituimpia genreja olivat strategia seka roolipelit,

kun taas naisten keskuudessa suosituimmat genret olivat pulma- ja korttipelit seka roolipelit.

Vastaajat pelasivat huomattavasti vahiten urheilupeleja seka kasinopeleja, mika nakyy allaole-
vassa kaaviossa harvemmin tai en lainkaan vastauksina. Kaikkia muita kyselyn genreja pelattiin
vahintaan viikoittain. Naiden genrejen epasuosio miesten ja naisten keskuudessa oli suhteellisen

tasaista.

Urheilupelit
Toiminta

Strategia
Simulaatio
Seikkailu
Roolipelit

Pulma- ja korttipeli
Pelihalli
Musiikkipelit
Kilpa-ajo

Kasinopelit

0

=X

10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

W paivittdin ~ Mviikoittain ™ noin kerran kuussa  ®harvemmin  Men lainkaan  ® en 0saa sanoa

KUVIO 9. Pelaaminen vuoden aikana genreittéin.
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5.3 Pelin sisdiset ostokset

Vastausten perusteella (kuvio 10) suurin osa viimeisen vuoden aikana ostoksia tehneista vastaa-
jista (n=42) osti pelin sisaisia tuotteita noin kerran kuussa tai harvemmin. Poikkeuksena oli roolipe-
lit, joissa 2% vastaajista kertoi tekevansé ostoksia viikoittain seka pulma- ja korttipelit, johon 2% oli
vastannut tekevanséa ostoksia paivittain. Valtaosa vastaajista ei ole tehnyt lainkaan ostoksia viimei-

sen vuoden aikana.

Urheilupelit
Toiminta
Strategia

Simulaatio

Seikkailu

Roolipelit

Pulma- ja korttipeli
Pelihalli
Musiikkipelit
Kilpa-ajo

Kasinopelit
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

W paivittdin ~ Mviikoittain ™ noin kerran kuussa  ®harvemmin  Men lainkaan ~ ® en 0saa sanoa

KUVIO 10. Vuoden aikana tehdyt ostot genreittéin.

Vastaajista (n=42) valtaosa kertoi, ettei ole ostanut lainkaan allaolevassa kuviossa esitettyja tuote-
tyyppejé viimeisen vuoden aikana (kuvio 11). Suurin osa ostoksia tehneisté vastaajista osti pelin
sisaisia tuotteita noin kerran kuussa tai harvemmin, mutta paivittéin naita tuotetyyppeja ei ostanut
kukaan. Kerattya dataa tutkiessa kavi ilmi, etta tuotetyypeista eniten ostettiin pelin sisaista valuut-
taa, joka oli odotettavissa silla se tuo eniten hyo6tyja pelaajalle. Seuraavaksi eniten vastaajat ostivat
paketteja, jotka sisaltdvat useita erilaisia tuotteita tai ovat erilaisia tarjouspaketteja. Kosmeettisia
tuotteita ostettiin vahiten, mika oli odotettavaa silla kosmeettiset tuotteet eivat yleensa tuo pelaa-

jalle lisdarvoa ulkonadn lisaksi.



0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

mpaivittdin M viikoittain ™ noin kerran kuussa ®harvemmin  ®en lainkaan ™ en osaa sanoa

KUVIO 11. Vuoden aikana ostetut tuotetyypit

Valtaosa vastaajista kertoi (kuvio 12), ettei kayta lainkaan rahaa pelin sisisin ostoksiin. Maksa-
vista pelaajista (n=42) 19% kertoi kayttavansa yhdelld ostoskerralla 0,99-4,99€, mika kattaa
yleensa mobiilipelien halvimmat ostokset. Vastaajista osa oli kuitenkin k&yttanyt kertaostolla suu-
rempiakin summia, kuten 5,00-9,99€ ja 20,00-49,00€ hintaluokan oli vastannut 5% vastaajista. Yli

50 euron kertaoston oli tehnyt vain 2% vastaajista, joka vastaa yhta vastaajaa.

Verrattaessa suosituimmiksi todettuja genreja ostoskohtaisiin hintoihin voidaan todeta, etta rooli-
peleja usein pelaavat vastaajat olivat tehneet ostoksia kaikissa hintaluokissa, yleisesti suosituim-
pien genrejen pelaajat kayttivat 0,99-4,99 euroa ostokertaa kohti.

70% 64%
60%
50%
40%
30%

19%
20%

10% I 5% 2% 2% 5% 2%
0% [ | — — [ | —

En lainkaan 0,99 -4,99€ 5,00-9,99€ 10,00 - 15,00 - 20,00-  50,00¢ tai
14,99€ 19,99€ 49,99€  enemmén

KUVIO 12. Ostokohtainen hinta
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia miten muuttujat kuten mobiilipelaajan ika, sukupuoli ja pelin
genre vaikuttavat pelaajan ostokayttaytymiseen. Tutkimusdataa lahdettiin keraamaan kyselylla,
joka suunniteltiin ja koottiin tutkimuskysymysten pohjalta. Kyselyn vastausmaarat eivat vastanneet

odotettua, joten tutkimuksesta jouduttiin jattamaan pois vertailu ikaryhmien ja sukupuolten kesken.

Tata tutkimusta oltaisiin voitu lahted tekemaan myos jo valmiin aineiston ja muiden tutkimusten
pohjalta, mutta kokemuksen kerryttdmiseksi tahdottiin luoda oma kysely ja keraté data itse tutki-
musta varten. Prosessista ja sen eri vaiheista saatiin hyvaa kokemusta tulevaisuutta ja kehittymista
varten. Tama tutkimus mahdollisti myds oman tyoskentelyn arvioinnin ja antoi hyvia oppeja, miten

katsoa tulevien projektien pelaajakuntaan uudesta nakokulmasta.

6.1  Johtopaatokset

Tuloksia analysoidessa esille nousi kolme selkeasti suosituinta peligenreja, jotka olivat: pulma- ja
korttipelit, roolipelit seka seikkailupelit. Naita kolmea genreja pelattiin eniten paiva- ja viikkotasolla.
Kyseisia kolmea genred mobiilipeleissa edustavat esimerkiksi: Solitaire, AFK Arena ja Pokemon
Go, jotka olivat Google Playssa suosituimpien listalla omissa kategorioissaan. Vastausten perus-

teella vahiten pelattiin urheilu- seka kasinopeleja.

Tutkittaessa pelin sisaisia ostoksia kavi ilmi, ettd naiden kolmen suosituimman genren peleissa
suoritettiin myds useimmin ostoksia. Huomattavasti eniten ostoksia tehtiin roolipeleissa, joissa vas-
taajat ilmoittivat tekevansa ostoksia viikoittain, kuukausittain ja harvemmin. Kuitenkin myds rooli-
peleissa, kuten kaikissa muissakin genreissa valtaosa vastaajista ei tehnyt lainkaan ostoksia.
Pulma- ja korttipelit poikkesivat pelin sisdisissé ostoksissa muista, silld se oli ainut genre, jossa

vastaaja ilmoitti tekevansa ostoksia paivittain.
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Pelin sisaisista tuotteista suosituimmaksi ja useammin ostetuksi nousi pelin sisainen valuutta, jota
oli ostettu kaikissa eri hintaluokissa. Toiseksi eniten vastaajat olivat ostaneet paketteja, kuten tar-
jouksia ja paketteja, joissa ostaja saa useita eri tuotteita kerralla. Naita kahta tuotetyyppia vastaajat
olivat ostaneet noin kuukausittain tai harvemmin. Kosmeettisia tuotteita vastaajat ostivat kuukau-

sittain tai ei lainkaan.

Opinnaytetyon aikana vertailukohteena ja esimerkkina kaytettiin muita jo ennemmin tehtyja tutki-
muksia pelialasta ja sen pelaajista. Taman tutkimuksen tuloksien analysoinnista voidaan todeta,
etta tulokset muistuttavat hyvin paljon jo ennemmin tehtyjen tutkimusten tuloksia. Tama huomataan
varsinkin siina, kuinka moni vastaajista tekee pelin sisaisia ostoksia. Pelaajabaromeri 2018 -tutki-
muksessa todettiin, etta hieman yli 15% prosenttia vastaajista oli ostanut joskus pelin sisaisia tuot-

teita ja samankaltaisuutta |0ytyi myos tdman tutkimuksen tuloksista.

6.2 Tutkimuksen kehittaminen

Tutkimuksen ja kyselyn suorittamisen jalkeen huomattiin, etta tiettyja asioita olisi voitu suunnitella
ja toteuttaa eri tavalla. Jos tama tutkimus suoritettaisiin uudestaan, listalla olisi muutamia korjaus-

ehdotuksia ja asioita, joihin taytyisi kiinnittaa erityista huomiota luotettavien vastausten saamiseksi.

Tutkimusta ja sen kohdeikaryhmaa oltaisiin voitu rajata tarkemmin, silla nyt suurin osa vastaajista
edusti yhta kyselyn ikaluokkaa eika hajontaa saatu tarpeeksi, jotta ikaryhmia oltaisiin voitu vertailla
keskenaan. lkaryhmien rajaamisella kysely oltaisiin voitu kohdistaa todennakdisemmin mobiilipe-

leja pelaaville ikaryhmille ja kyselyn levittdminen olisi ollut helpompaa kohdistaa.
Sukupuolten hajonta toteutui suhteellisen hyvin ja jos vastausmaaréat olisivat olleet suurempia,

miesten ja naisten vastauksia oltaisiin voitu vertailla paremmin keskenaan. Tassa oltaisiin voitu

miettia kyselyn jakelukanavia ja tapaa tarkemmin, jotta suuremmat vastausmaarat olisi saavutettu.

6.3 Tulosten hy6dyntaminen

Opinnéytety6n idea lahti tyon alla olevasta mobiilipeliprojektista ja sen monetisaation suunnitte-
lusta, joten tdma tutkimus suunniteltiin toteutettavaksi niin, etta tuloksia saataisiin hyddynnettya

myos tulevaisuudessa. Taman tutkimuksen tuloksia oli tarkoitus hyodyntaa tulevissa peliyrityksen
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mobiilipeliprojekteissa, mutta vastausten vajavaisuuden vuoksi sita tullaan kayttdmaan lahinna

pohjana keskustelulle ja tarkemmalle tutkimiselle.

On myds mahdollista, ettd tdméan tyyppinen tutkimus voidaan tulla toteuttamaan uudelleen tulevai-
suudessa niin, etta voidaan ottaa oppia virheista ja tehda sen pohjalta parempi kysely, jolla saatai-
siin luotettavia tuloksia. Kayttamalla yrityksen kohderyhmaa, uutta tutkimusta ja sen kysymyksia

voitaisiin kohdentaa paremmin, jotta se hyddyttaisi mahdollisimman hyvin yrityksen tarpeita.

Tasta tutkimuksesta ja sen tuloksista saatiin kuitenkin my6s muita hyotyja, kuin itse tutkimuksen
data ja sen tulokset. Prosessi taman opinnaytetyon takana ja tulosten ndkeminen opetti paljon
tydskentelymenetelmistd, tutkimuksen tekemisesta ja keratyn datana analysoinnista seka sovelta-
misesta, kun kaikki ei mennytkaan kuten oltiin suunniteltu. Tdman opinnaytetyon tekemisesta saa-

tuja oppeja on hyva kayttaa tydelamassa ja itsensa kehittdmisessa tulevaisuudessa.
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KYSELY LITE 1

Mobiilipelaajan peli- ja ostotottumukset
Gaming and buying habits of mobile player

Taman kyselyn tarkoitus on kerata tietoa mobiilipelaajien peli - ja ostotottumuksista ja se toimii osana
opinnaytetyota. Kyselyyn vastaaminen on anonyymia.
The purpose of this survey is to gather information about the gaming and buying habits of mobile players. This

survey is part of thesis. Answering the survey is anonymous.
1.1ka / Age

' 10-18
) 20-29
' 30-39
' 40-48
' 50-59
' 60-69
) 70-75

2. Sukupuoli/
Gender

& Mies / Male
' Mainen / Female

) Muu / Other
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3. Kuinka usein olet pelannut viimeisen vuoden aikana seuraavanlaisia mobiilipeleja.
How often have you played the following types of mobile games during the past year?

Kasinopelit / Casino

Kilpa-ajo / Racing (Hill Climb Racing etc.)
Musiikkipelit / AMusic

Pelihalli / Arcade (Subwsy Surfers etc.)
Pulma- ja korttipeli / Puzzle snd card
Roolipelit / Role playing

Seikkailu / Adventure (Pokemon Go etc.)

Simulaatio / Simulation (most of idle games

etc.)
Strategia / Strategy (Clash of Clans etc.)
Toiminta / Action (Brawi Stars etc.)

Urheilupelit / Sports

paivittain/ viikoittain/ about once @ harvemmin/
weekly

daily

noin kerran
kuussa/

month

rarely

4, Kuinka usein olet tehnyt ostoksia viimeisen vuoden aikana seuraavanlaisissa mobiilipeleissa?
How often have you made purchases during the past year in the following type of mobile games?

Kasinopelit / Casino

Kilpa-ajo / Racing (Hili Climb Racing etc.)
Musiikkipelit / AMusic

Pelihalli f Arcade (Subwsay Surfers etc.)
Pulma- ja korttipeli / Puzzle and card
Roolipelit / Role playing

Seikkailu / Adventure {Pokemon Go etc.)

Simulaatio / Simulation {most of idle games

etc)
Strategia / Strategy (Clash of Clans etc.)
Toiminta / Action (Brawi Stars etc.)

Urheilupelit / Sports

noin kerran
kuussa/

paivittain/ viikoittain/ sbout once a8 harvemmin/ lainkaan/ [don't

daily

weekly
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month

rarely

en

o0saa

en sanoal
lainkaan/ /don't
notatall  know
en

0saa

en sanoa/
notatall  know



5. Kuinka usein olet ostanut seuraavia tuotteita mobiilipeleissa viimeisen vuoden aikana?
How often have you purchased the following products in mobile games during the past year?

en

noin kerran 0saa

kuussa/ en sanoa/

paivittain/ viikoittain/ sbout once & harvemmin/ lainkaan/ Jdon't
daily weekly month rarely not atall  know

Kosmeetitiset tuotteet / Cosmetics (Skins
efc)

Pelinsisainen valuutia /
In-game currency

Paketit (sisaltavat useita tuotteita)
[ Bundles(includes multipie products)

6. Paljonko kaytat keskimaarin rahaa yhdella pelinsisaisella ostokerralla?
How much money you spend on average per one in-game purchase?

) En lainkaan / Not st all

© 0.99-499¢€

© 5,00-999€

© 10,00 - 14.99€

© 15,00 - 19,99€

() 20,00 - 49 99€

) 50,00€ tai enemman / or more

| Laheta |
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