G Lt
) University

Freemium videopelien liiketoimintamallina

Lappeenrannan—Lahden teknillinen yliopisto LUT
Kauppatieteiden kandidaatintutkielma

2022

Tekija: Patrik Strengell

Tarkastaja: Tutkijaopettaja Maija Hujala



THVISTELMA

Lappeenrannan—Lahden teknillinen yliopisto LUT
LUT-kauppakorkeakoulu
Kauppatieteet

Patrik Strengell

Freemium videopelien liiketoimintamallina

Kauppatieteiden kandidaatinty®

2022

29 sivua ja 2 taulukkoa

Tarkastaja: Tutkijaopettaja Maija Hujala

Avainsanat: Freemium, liiketoimintamalli, ansaintamalli, videopeliteolliuus, vuosikertomus

Freemium -mallin tuomien etujen ja riskien tunnistaminen tukee videopelialalla toimivan
yrityksen liiketoimintamallin suunnittelussa, sekd auttaa ymmartamé&an minkalaisia riskeja
liiketoimintaymparistoon liittyy. Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd, minkalaisia
etuja seka riskeja freemium -malli mahdollisesti tuo yritykselle tarkastelemalla alan keskei-
simpien yritysten vuosikertomuksia.

Freemium -mallin aikaisemman tutkimuksen mukaan malli soveltuu parhaiten digitaaliseen
liiketoimintaymparistoon ja mahdollistaa nopean kasvun yritykselle hyédyntéen tehokkaasti
kuluttajien erilaisuuksia. Yrityksen kannalta mallin tarkein ominaisuus on onnistunut arvo-
lupaus ja sen toimittaminen tehokkaasti kuluttajille, koska malli ei automaattisesti johda di-
gitaalisten hyddykkeiden myynnin kasvuun vaan yritykselle oikeanlaisen liiketoimintamal-
lin rakentaminen digitaalisessa liiketoimintaymparistossé on merkittavassa osassa mallin on-
nistumista.

Tutkielmassa analysoitiin 15 suurimman videopelialan yrityksen vuosikertomuksia. VVuosi-
kertomuksista haettiin syité liiketoimintamallien muutoksiin sekd minkélaisia etuja ja riskeja
niihin liittyy. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd freemium -malli toimii parhaiten di-
gitaalisessa ymparistdssa ja on parempi vaihtoehto nopeaa kansainvélistd kasvua hakevalle
yritykselle, jolla on arvolupaus selvasti maariteltyna. Mallin kayttoonottoon liittyy riskeja,
kuten kilpailun lisd&antyminen, pelaajien vaihtuvuus, ansaintamallin epdonnistuminen sek&
sosiaalisten ongelmien laiminlydnti, mitké& tulee ottaa huomioon liiketoimintamallia suunni-
tellessa.
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Identifying the benefits and risks brought by the freemium model helps a company to build
its business model and helps to understand what types of risks are involved in the business
environment. The goal of this thesis is to identify which types of benefits and risks the use
of freemium model brings to the company by using the annual reports of central companies
in the industry.

The previous studies about freemium model indicate that the model is suitable for digital
business environment and enables fast growth for companies by using the heterogeneity of
customers more effectively. For the company, the most important feature of the model is the
value proposition and delivering it effectively to customers. Model does not automatically
lead to increased sales of digital goods but instead, more importantly, the company needs to
build right type of business model for digital business environment for the business model
to succeed.

In this thesis, 15 largest videogame companies’ annual reports were analyzed. Reasons for
change in business model and which types of benefits and risks are recognized were looked
up in the annual reports. The results show that the freemium model is best suited for digital
business environment and companies looking for fast international growth which has the
value proposition clearly defined. Using the model there are risks involved such as increased
competition, turnover of players, failure of revenue model and neglecting social responsibil-
ity which all need to be taken into consideration when building the business model.
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1 Johdanto

Videopeliteollisuus on yksi viime vuosikymmenen nopeimmin kasvavista viihdeteollisuu-
den osa-alueista. Markkina-arvoltaan videopeliteollisuuden laskettiin olevan vuonna 2021
noin 150 miljardin dollarin arvoinen ja vuoteen 2026 mennessa sen arvioidaan kasvavan yli
200 miljardiin dollariin (PwC, 2022). Neogamesin (2020) mukaan suomalaisen peliteolli-
suuden liikevaihto oli 2.4 miljardia euroa vuonna 2020 ja sen merkitys Suomen vientiteolli-

suudelle tulee kasvamaan tulevaisuudessa.

Videopelien suosion kasvu ei johdu ainoastaan kuluttajien mielenkiinnon lisdéntymisests,
vaan videopelien kehittdjat ovat luoneet uusia liiketoimintamalleja, joiden avulla on saavu-
tettu entistd enemman potentiaalisia asiakkaita. Videopelien kehittdjat ovat siirtyneet viime
vuosikymmenen aikana perinteisesta pelien kertaostosmallista eli premium -mallista kohti
palvelumaista pelien tarjontaa (Zendle et al. 2020). Palvelul&htdisessa pelien julkaisussa pe-
lit ndhd&an palveluina, mika tarkoittaa julkaisun jalkeista yllapitoa paivitysten seka jonkin-
laisen pelinsiséisen kauppapaikan muodossa. Pelinsisdisesti suoritettavia ostoksia kutsutaan
mikrotransaktioiksi ja ne ovat olleet keskeinen innovaatio videopeliteollisuuden kehityk-
sessé (King & Delfabbro, 2018).

Mikrotransaktiolla videopelien julkaisijat voivat tuottaa uutta kassavirtaa useita vuosia var-
sinaisen videopelin julkaisun jalkeen verrattuna perinteiseen pelien kertaostokseen, jossa ku-
luttaja maksaa pelisté vain hankintahinnan. Palvelumuotoisessa pelien julkaisussa tyypillista
on, ettd kuluttaja ei itse omista kyseista tuotetta, vaan maksaa julkaisijalle lisenssisté tai lu-
vasta kayttda heidan palveluitaan. Taménkaltaiset palvelut toimivat yleensé internetissa eri-
laisten digitaalisten jakelukanavien valityksella ja usein kuluttajat voivat kayttaa tuotetta tai

palvelua taysin veloituksetta.

Nykyéén suosiotaan on kasvattanut ilmaispeli- eli free to play (F2P) liiketoimintamalli, joka
on noussut suosioon erityisesti mobiilipelien kautta ja se on kehittynyt perinteisesta free-

mium -mallista * . Freemium -malli on yksi ilmaismalleihin perustuva liiketoimintamalli ja

! Kirjallisuudessa ja artikkeleissa tulee vastaan kaksi eri termia puhuttaessa ilmaispeleista ja niiden liiketoimintamalleista.
(Alha et al. 2014) kayttavat freemiumia ja free to playté synonyymeind toisilleen ja k&sittavat molemmilla termeilld
kaikki ilmaispelit. (Davidovici-Nora, 2013) mainitsee taas, ettei free to play termié tulisi sekoittaa freemiumiin tai muihin
ilmaismalleihin kuten freeware ja shareware. Tassa tutkielmassa freemiumin katsotaan olevan kattotermi free to playlle
eli tutkielmassa kédytetddn Alhan et al. (2014) mdaritelmaa, ettd freemium ja free to play toimivat synonyymeind.



se perustuu ilmaisten kayttdjien konvertoimisesta maksaviksi kayttajiksi. limaispelit pitavat
ldhes poikkeuksetta sisallaan erilaisia pelin siséisia ostoksia, joita ovat esimerkiksi erilaiset
pelin siséiset valuutat, kosmeettiset esineet kuten erilaiset vaatteet hahmoille seka pelinko-
kemusta parantavia paivityksid. Kuluttajien omalla rahalla hankittua sisélt6d kutsutaan ns.

premium -sisélloksi ja niiden hinnat vaihtelevat muutamista euroista aina satoihin euroihin.

Freemium -mallin Kkaltaista liiketoiminamallia ei tule kuitenkaan sekoittaa pelikehittdjien
varsinaiseen yritysstrategiaan tai ansaintamalleihin. Suuret pelienjulkaisijat omistavat usein
monia eri videopelisarjoja, joiden ansaintamallit voivat poiketa huomattavasti toisistaan.
Pelkastaan ilmaispelien keskuudessa ansaintamalleja on useita kuten esimerkiksi mainos-
pohjainen ansaintamalli. T&ssd tutkimuksessa keskitytadn ainoastaan freemium -malliin ja

sen ominaisuuksiin.

Tutkimuksessa keskitytdén tarkkailemaan freemium -liiketoimintamallia videopelin kehitta-
jan nékokulmasta. Tarkoituksena on selvittdmé&d Freemium -mallin ominaisuuksia liiketoi-
mintamallina seka syita miksi pelinkehittdjat ovat paatyneet kdyttamaan juuri kyseistd mallia

peliensa liiketoimintamallina.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Aikaisempaa empiirista tutkimusta videopelialasta on hyvin rajallisesti ja useat tutkimukset
ovat painottuneet freemium -mallin toteutukseen, eika siihen, kuinka yritykset ovat kokeneet
freemium -mallin sopivat liiketoimintamalliksi. Alha et al. (2014) toteuttama kyselytutkimus
on rajallinen sen ottaen huomioon ainoastaan 6 suomalaista pelinkehittdjaa, mika heikentéa
tulosten yleistettavyyttd, koska Suomen videopeliteollisuus on hyvin ilmaispelivetoinen
(Neogames, 2020). Tdman vuoksi tarve freemium -mallin laajemmalle sekd ajankohtaisem-

malle soveltuvuuden tarkastelulle on tarpeen erityisesti yritysten nakokulmasta.

Tutkimuksen tavoitteena onkin tasta syysta tutkia videopelialalla nopeasti yleistyvaa free-
mium -liiketoimintamallia ja sen kestavyytta yrityksen ndkdkulmasta. Tydn tavoitteena on
|0ytaé freemium -mallin ominaisuuksia, jotka erottavat sen muista videopelialan liiketoimin-

tamalleista. Tutkimuksen tarkoituksena on, ettd erityisesti pienet videopelien kehittéjat



voisivat hyddyntd4 tuloksia arvioidessaan omaa liiketoimintamalliaan ja sen kestavyytta yri-

tyksen nakokulmasta. Tutkimuksessani pyrin vastamaan paakysymykseen:

e Miten freemium -malli soveltuu videopelien liiketoimintamalliksi?

Padkysymysté taydentavat alakysymykset ovat:

e Mitd etuja freemium -malli tarjoaa yrityksen nakokulmasta?

o Millaisia ongelmia tai riskeja liittyy freemium -malliin?

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkielmani on kvalitatiivinen tapaustutkimus, jonka tavoitteena on ymmartaa freemium -
mallia. Aineistona tutkimuksessa toimii valittujen yritysten vuosikertomukset vuosilta 2010,
2015 seké 2021. Niiden yritysten osalta, joilla ei ollut saatavilla kyseisid vuosikertomuksia
hyodynnettiin mahdollisimman l&hell& olevia vuosikertomusta. Aineiston sisélt6d analysoi-
tiin induktiivisesti sek& deduktiivisesti. Induktiivisen eli aineistolahtdisen sisallonanalyysin
avulla selvitettiin, kuinka freemium -mallin kdytt6onotto on vaikuttanut liiketoimintaan yri-
tyksen johdon lausuntojen pohjalta. Deduktiivista eli teorialahtdisyytta taas hyddynnettiin

freemium -mallin liiketoimintamallillisia ominaisuuksien maarittamiseen.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on rajattu keskittymaén 15 videopelialan liikevaihdoltaan suurimpaan yritykseen,
joiden videopeleissé kaytetadn laajasti erilaisia litketoimintamalleja sekd toimivat hyédyn-
tavat digitaalisia alustoja jakelussaan. Rajauksen tavoitteena on saada kokonaisvaltainen

kuva videopelialan liiketoimintamallien kehittymisestd ja toimintaympéristosta. Koska



kyseessad on alan suurimmat yritykset, voidaan katsoa niiden olevan keskeisessé roolissa vi-

deopelialan liiketoimintamallien kehityksessa.



2  Videopeliteollisuus ja sen keskeiset liiketoiminta- ja ansaintamallit

Kuluttajat odottavat entistd enemman uusilta videopeleilt4, muun muassa parempia graafisia
ominaisuuksia tai suurempia karttoja. Kuluttajien odotusten tayttdminen vaatii pelienkehit-
t4jilta uusia innovaatioita sek& teknologiaa. Tdmé on kasvattanut videopelin tuotantokustan-
nuksia, miké tarkoittaa, etté julkaisijat tarvitsevat entistd enemman tuloja tuotantokustannus-
ten kattamiseen (Tomi¢, 2018). Téastd syysté kilpailun lisdantyessa taloudellisen lisdarvon
luominen pelkastdén paremman videopelin muodossa ei enéé itsesséan riité vaan taloudel-
lista lisdarvoa on jouduttu hakemaan liiketoiminta- ja ansaintamallien muutosten kautta
(Osathanunkul, 2015).

Digitalisaatio on mahdollistanut videopelien liiketoimintamallien nopean kehittymisen ja ne
kehittyvét jatkuvasti uuden tiedon valossa. Alun perin videopeliteollisuus vastasi perinteis-
ten tuotteiden tarjontaa, missa tuotteet myytiin loppuasiakkaalle viimeisteltyind tuotteina
(Baltezarevi¢ et al. 2018). Nykyadn useat videopelit ndhd&én palveluina, mik& on monipuo-
listanut liiketoimintamalleja. Suuri osa videopeleista julkaistaan digitaalisesti, mika on va-
hentényt tarvetta jalleenmyyjille ja mahdollistanut pelien julkaisijoille suuremmat voitot
(Marchand & Hennig-Thurau, 2013). Videopelien julkaisijat ovat my6s digitalisoinnin
myo6ta padsseet hyodyntdmadn kuluttajien kulutuskéyttaytymistottumuksien dataa parem-
min kohdennetun sisallon tuottamisessa. (Marchand & Hennig-Thurau, 2013).

Tdssa osiossa kayn lapi eri videopelien liiketoimintamalleja ja niiden keskeisimpid ansain-
tamalleja. Tarkoituksena on luoda videopelien liiketoiminta- ja ansaintamalleista lukijalle

kokonaisvaltainen kasitys, miké auttaa paremmin ymmaértamaan freemium -mallia.

2.1 Premium liiketoimintamalli

Perinteinen videopelien liiketoimintamalli on premium -malli eli kertaostosmalli, jossa ku-
luttajille tarjottava tdysin valmis videopeli kertahankintana. Videopelien julkaisijat tuottavat
kassavirtaa yksinkertaisesti myymaéll4d mahdollisimman paljon kopioita (Davidovici-Nora,

2013). Videopelien myynti premium -mallilla on samalla liiketoimintamallin padmuotoinen



ansaintamalli. Ennen nopean internetin yleistymisté tdma tarkoitti jalleenmyyjélta hankitta-
vaa fyysisté levykopiota, jonka kuluttaja voi halutessaan jalleenmyyda, eika pelia tarvinnut
yhdistaa ulkoisiin palvelimiin. Pelilla voidaan siis katsoa olevan myds pelielamyksen lisaksi
taloudellista arvoa jalleenmyynnin vuoksi. Nopeampi internetyhteys ja digitaaliset jakeluka-
navat ovat mahdollistaneet digitaalisten kopioiden lataamisen suoraan omalle laitteelle,
mutta kopiota ei voi jalleenmyyda vaan se on kiinnitetty kuluttajan henkilékohtaiseen kayt-
tajaan.

Perinteista pelien kertaostosmallia kaytetaan laajasti edelleen varsinkin suurten pelien jul-
kaisijoiden seké indie-kehittajien keskuudessa (Davidovici-Nora, 2013). Suuret pelien jul-
kaisijat ovat kuitenkin lisinneet omaan tarjontaan perinteisten pelien lisdksi myos ilmaispe-
leja tasoittaakseen pelien kehittdmisestd aiheutuvaa riskid ja kvartaalitaloutta varten tasai-
sempaa kassavirtaa (Alha et al. 2014). Digitalisaatio on mahdollistanut monipuolisempia
ansaintamalleja premium -liiketoimintamallissa. Seuraavaksi kaydaan l&pi yleisimpiad an-

saintamalleja premium -mallin sisélla.

2.1.1 Tilausmalli

Maksullisten pelien sisdisista ansaintamalleista yksi on tilauksiin pohjautuva malli, missa
kuluttaja padsee kayttdmaan tiettyjd ominaisuuksia jo hankitussa videopelissa tietyn aikaa
(Klimas, 2017). Videopelit, joissa on jokin tilauksiin pohjautuva ominaisuus tarvitsevat in-
ternetyhteyden, koska usein tdménlainen ominaisuus liittyy pelaajien internetin vélityksell&
tapahtuvaan interaktioon. Tilausmalli onkin tésta syysta hyvin pitkalle kaytetty verkkomo-
ninpeleissé kuten ”massive online role-playing games ”(MMORPG) genren videopeleissa.
Square Enixin vuonna 2010 julkaisema Final Fantasy XIV online on esimerkki tilausmallia
kayttavasta verkkomoninpelistd, missa kuluttajan tulee hankkia varsinainen peli ja maksaa
kuukausittaisia tilausmaksuja paéstédkseen pelaamaan (Square Enix, 2010). Tilausmalli tuot-
taa yritykselle varsinaisen videopelin myymisen liséksi tuloja myos peliajan myymisesta ku-

luttajille.



2.1.2 Maksulliset lisaosat

Digitalisaatio on mahdollistanut videopelien péivittamisen myds julkaisun jalkeen. Pelien-
kehittdjat voivat paivittaa ja lisata sisaltod kuluttajien jo kaytossé oleviin peleihin internetin
valityksella. Tama on kasvattanut maksullisten lisdosien tarjontaa osana perinteisté video-
pelien ansaintamallia (Davidovici-Nora, 2013). Maksulliset lisdosat voivat vaihdella pienisté
kosmeettisista lisdosista suuriin pelikokemusta laajentavaan sisaltéon. Suurempia lisdosia
kutsutaan laajennuspaketeiksi ja voivat maksaa yhté paljon tai jopa enemmaén kuin alkupe-
réinen peli. Pienempia lisdosia kutsutaan mikrotransaktioiksi ja ovat huomattavasti yleisem-

pi& freemium -peleissd, kuin maksullisissa premium -peleissa (Tomi¢, 2018).

2.2 Freemium liiketoimintamalli

Nykyéaan suosiotaan on kasvattanut ilmaispeli eli free to play (F2P) liiketoimintamalli, joka
on noussut suosioon erityisesti tietokone- ja mobiilipelien kautta. IImaispelimalli on jatku-
moa freemium -mallista ja sitd kéytet&dan laajasti eri videopeligenreissa seka alustoilla kuten
tietokoneella, pelikonsoleilla ja mobiilissa (Alha et al. 2014). Marin de la Iglesia et al. (2009)
mukaan ilmaismallin ideana on tarjota koko tuote tai palvelu kuluttajille tdysin veloituksetta
sisaltéden jonkinlaista maksullista sisaltod, josta pieni osa kuluttajia on valmiita maksamaan.
IImainen péésy kasvattaa potentiaalisten kéyttdjien maarad. Flunger et al. (2017) mukaan
suuri kayttajien maara lisdd maksavien asiakkaiden maarad, mika taas tuottaa suurempia

voittoja erityisesti asiakkaiden alhaisen hankintakustannuksen vuoksi.

2.2.1 Perinteiset ilmaismallit

Anderson (2013) on luokitellut ilmaisliiketoimintamallin jakautuvan neljaan eri alakatego-
riaan. Ensimmainen on lahjoitukseen perustuva liiketoiminta. Lahjoituksen tarkoituksena
on, etta yritys tarjoaa tuotteita tai palveluita veloituksetta kuluttajille ja saa vastineeksi ul-

koisvaikutteisesti esimerkiksi huomiota ja levittda puskaradion kautta positiivista mainetta.



Toisena on ilmaismalli, jossa on mukana jokin kolmas osapuoli. Samoin kuin ensimmaisessa
mallissa, yritys tarjoaa kuluttajille ilmaiseksi tuotteen, mutta vaihdanta tapahtuu kolmannen
osapuolen interventiolla. Esimerkiksi televisiokanavat nayttavat ohjelmia ilmaiseksi, mutta
ohjelmien vélissd on mainoksia, joilla ohjelmat rahoitetaan. Kuluttajat voivat katsoa televi-
siota ilmaiseksi ja mainostajat toivovat mainosten muuttuvan myynniksi. Lahes kaikki me-
dia kuten lehdet, sosiaaliset mediat, televisio sek& radio perustuvat kolmannen osapuolen
ilmaismalliin. Kolmantena on toisiaan tukeva eli direct cross-subsidy -malli, jossa kuluttajat
maksavat ilmaisesta tuotteesta tai palvelusta. Osta kaksi ja maksa yhdest4 on esimerkki té-
maéankaltaisesta ilmasimallista, jossa ilmaisen tuotteen arvoa on vaikea maaritelld, koska se
on sidottuna tai kaupanpééllisend maksettavaan tuotteeseen. Viimeisena on freemium -malli,

jota tullaan kasittelemaan téssa osiossa tarkemmin. (Anderson, 2013).

McGrath (2010) tuo Andersonin liséksi esille muutaman lisdyksen ilmaismalleihin. McGrath
(2010) tarkentaa Andersonin lahjoihin perustuvaa ilmaismallia ja tismentaa miksi yritys tar-
joaisi lahjana tuotteita tai palveluita kuluttajille. Syyna lahjoille voi olla puhtaasti antamisen
nautinto, mutta malli voi tastd huolimatta olla osa kannattavaa liiketoimintamallia, koska
lahjoittaminen on molemminpuoleista. McGrathin (2010) esimerkissd kuluttajat tuottivat
omalla ajallaan ilmaiseksi LEGO:lle tuoteideoita ja saivat LEGO:Ita vastineeksi idean toteu-
tumisen lopputuotteessa. McGrath (2010) lisdéd Andersonin (2013) mainontamalliin tavan,
jossa tarjoamalla matalan kustannuksen tuotteita kuluttajille ilmaiseksi yritys voi mainostaa
jotakin téysin tuotteesta poikkeavaa kuten esimerkiksi vahvistaa brandid. McDonalds on tar-
joamalla lelun Happy Meal -aterioiden ohessa tullut maailman suurimmaksi lelujen valmis-
tajaksi, mutta lelut vahvistavat McDonaldsin bréndié pikaruokaketjuna, eika lelujen valmis-
tajana. Viimeisend McGrath (2010) nostaa esille vaihtokauppaan perustuvan ilmaismallin,
missa yritys tarjoaa veloituksetta tuotteen tai palvelun saaden vastineeksi jotain arvokasta,
kuten kayttajadataa. Yritykset voivat taas kdyttad vaihdannassa saatua dataa tulevaisuuden

liiketoimintaideoiden I6ytdmiseen. (McGrath, 2010).



2.2.2 Mikrotransaktiot

IImaispelit pitavat lahes poikkeuksetta sisallaan erilaisia pelinsisdisia mikrotransaktiota,
joita ovat esimerkiksi erilaiset pelin sisdiset valuutat, kosmeettiset esineet kuten erilaiset
vaatteet hahmoille ja pelikokemusta parantavia paivityksia. Kuluttajan omalla rahalla hank-
kimaa maksullista sisaltod kutsutaan premium -sisalloksi ja niiden hinnat vaihtelevat muu-
tamista euroista aina satoihin euroihin. Mikrotransaktiot toimivat ilmaispelien kehittdjien

paaasiallisena ansaintamallina (Tomi¢, 2018).

IImaispelit pitavat sisalladn usein muutamia erilaisia valuuttoja, joita kdytetd&n pelinsiséi-
sessd kaupassa mikrotransaktioiden suorittamiseen. Valuutoista ainakin yksi on kaikille tay-
sin ilmainen niin sanottu pehmea valuutta, jota voi hankkia suorittamalla tehtévia pelin si-
séll& ja yksi oikealla rahalla hankittavaa kova valuutta (Alha et al. 2014). Maksullista sisélt6a
voi hankkia yleensé ainoastaan kovalla valuutalla. Useat ilmaispelit kuitenkin tarjoavat mak-
sullista siséltéa ilmaiseksi rajoitetusti ilmaiskayttajille pelinsisdisten tapahtumien yhtey-
dessé erilaisten yllatyslaatikoiden muodossa. Alha et al. (2014) mainitsevat, ettd kovaa va-
luuttaa, jolla ilmaiskayttéjat voivat hankkia maksullista sisélt6&, voidaan myos tarjota ajoit-

tain pelaajille pienid maaria.

2.2.3 Freemium-maaritelma

Freemium -liiketoimintamallin idean kehitti padomasijoittaja Fred Wilson vuonna 2006 (Pu-
jol, 2010). Freemium -mallin perusajatuksena on tarjota palvelu kuluttajille taysin veloituk-
setta ja tarjota kokemusta parantavia ominaisuuksia jalkikdteen maksua vastaan niita halua-
ville asiakkaille (Wilson, 2006). Tasta on esimerkkind pilvitallennuspalvelut, johon kéyttéjat
voivat ilmaiseksi ladata omia tiedostojaan taysin ilmaiseksi, mutta halutessaan he voivat os-
taa lisaa tallennuskapasiteettia. Freemium -malli pyrkiikin houkuttelemaan kahdenlaisia ku-
luttajia kdyttaméan palvelua. limaiskayttéjat, jotka kayttavat palvelua ainoastaan ilmaiseksi,
eivatka kayta rahaa ollenkaan premium -tarjontaan, mutta saavat vastineeksi rajoitetun ar-
volupauksen ja maksavat kayttajat, jotka ovat valmiita maksamaan premium -tarjonnasta
(Holm & Giinzel-Jensen, 2017).
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Yrityksen haasteena freemium -mallissa on saada tarpeeksi maksavia asiakkaita, jotta liike-
toiminta olisi kannattavaa. Koch & Benlianin (2016) tutkimuksen mukaan 3-5% ilmaiskayt-
tajista konvertoituu maksaviksi kayttajiksi ja konvertointiaste on keskeinen yrityksen kan-
nattavuuden kannalta. llmainen paasy palveluun kuitenkin houkuttelee enemman kéyttajié

palveluun, miké lisdd potentiaalisten maksavien kayttajien maaraa.

IImaiskayttéjat eivat ole pelkastdadn vapaamatkustajia, jotka hyvéksikayttavat yrityksen re-
sursseja. llmaiskayttajat ovat keskeisessa asemassa yrityksille, joiden palvelun arvo perustuu
laajaan omaksuntaan markkinan keskuudessa, jolloin jokainen kayttaja lisaa palvelusta ko-
ettua arvoa (Koch & Benlian, 2016). Taménkaltaisia palveluita ovat laajoihin verkostoihin
perustuvat palvelut kuten sosiaalinen media ja verkkomoninpelit. Ransbotham et al. (2012)
kuvailevat verkkomoninpeli World Of Warcraftida ymparistoksi, jossa kayttajat luovat yh-
dessé jaetun ympariston ja tekevat tehtavid, mika luo arvoa jokaiselle osallistujalle. World
Of Warcraft ei ole freemium -mallin mukainen videopeli, mutta samanlainen positiivinen

verkostovaikutus voidaan soveltaa myds freemium -peleihin.

Digitalisaatiolla on ollut merkittava vaikutus freemium -liiketoimintamallin suosion kas-
vuun (Davidovici-Nora, 2013). Virtuaalisten tuotteiden ja palveluiden kysynnén kasvu ei
vaikuta tarjontaan samalla tavalla kuin perinteisiin tuotteisiin tai palveluihin, joiden valmis-
tusta varten yritysten tulee varata tarpeeksi kapasiteettia. Lisdksi jakeluun liittyvét kustan-
nukset ovat minimaaliset johtuen pitkalle digitaalisesta jakelusta, mik& on mahdollistanut
teoriassa lahes rajattomat kasvumahdollisuudet yrityksille. Wilsonin (2006) mielesta free-
mium -malli toimii parhaiten juuri digitaalisessa liiketoimintaymparistossg, silla uusien asi-
akkaiden hankintakustannukset ovat alhaiset ja digitaalinen ymparistd mahdollistaa nopean

kayttdjakunnan kasvattamisen.

Freemium -malli on yrityksen ndkokulmasta kokonaisvaltainen liiketoimintamalli, joka nou-
dattaa yrityksen strategiaa (Tomi¢, 2018). Freemium -mallilla ei siis tarkoiteta ainoastaan
ilmaisten ndytteiden tai kokeiluversioiden tarjoamista kuluttajille, vaan kyseessé on yrityk-
sen pitkaaikainen arvonlupaus. Wilson (2006) korostaa, ettd freemium -mallissa ilmaiseksi
tarjotut palvelut tulevat aina pysymaan ilmaisina ja ilmaiskokeilut ovat enemmankin osa
myyntia kuin liiketoimintamallia. Mikéli yritys paattaa toimia freemium -mallin mukaan,
tulee ilmaisominaisuuksien olla yrityksen nakdkulmasta kestévasti rahoitettuja pitkén aikaa,
jotta arvolupaus voidaan tayttad myos tulevaisuudessa. Wilson (2006) tuomitseekin niin sa-
notun bait and switch -toiminnan, millda pyritd&dn kalastelemaan ké&yttajia ilmaisilla
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palveluilla, mutta palvelu muuttuu myéhemmin maksullisseksi, mika rikkoo yrityksen arvo-
lupauksen. Freemium -malli voidaan toteuttaa joko freefirst eli aluksi ilmainen tai premium-

first eli aluksi maksullinen strategialla (Koch & Benlian, 2016).

2.2.4 Freemium ja arvonluonti

Freemium -liiketoimintamallista puhuttaessa yksi keskeisimmista kasitteista on arvonlupaus
ja arvonluonti. Tama ei sindll&an ole erikoista, silla freemium -mallissa kayttajia pyritaan
muuntamaan ilmaiskéyttdjista kohti maksavia kayttdjia, mika taas vaatii yritykselta selvan
ymmarryksen palvelujen eri versioiden tarjoamasta arvosta kayttajille. Wilson (2006) kuvai-
lee, ettd freemium -malli toimii parhaiten, kun asiakkaat ymmaértavat mista he maksavat,
kuten esimerkiksi lisatallennustilasta pilvipalvelussa. Tassa osiossa kaydadn tarkemmin l&pi,

kuinka yritykset luovat arvoa kuluttajille freemium -mallin avulla.

Kuluttajien kokemalle arvolle on kirjallisuudessa laajasti erilaisia tulkintoja, mutta Gallarzan
& Gil Sauran (2006) mukaan yleisesti hyvéaksytty on Zeithamlin (1988) tulkinta koetusta
arvosta — Tuotteesta koetun arvon kokonaishyoty perustuu kasitykseen siita mité on annettu
ja mité on saatu vastineeksi. Vahentdamalla liikevaihdosta tuotantokustannukset, yritys voi
arvioida kuluttajien maksuhalukkuuden eli willingness to pay (WTP) arvon (Bowman,
2001). Malli perustuu resurssiperusteiseen ndkemykseen kuluttajien yli- ja alijgdmasta, jossa
yrityksen resurssit ovat keskeisessa osassa. Resurssiperusteinen ndkemys ei kuitenkaan ota
huomioon kuluttajien kokemaa todellisesta arvoa vaan osa koetusta arvosta ja& laskelman
ulkopuolelle (Rietveld, 2018).

Ymmartdmatta tarkemmin kuluttajien piilevaa arvostusta, jatetddn arvonluonti ainoastaan
maksavien kayttajien varaan, jolloin suuri osa potentiaalisesta liikevaihdosta menetetaan
(Rietveld, 2018). Rietveld (2018) ehdottaakin, etta yritysten tulisi hyddyntaé kuluttajien he-
terogeenisuutta eli erilaisuutta ja kasvattaa tata kautta kuluttajien kokonaismaaraa, mika taas
nostaa maksuhalukkaiden kuluttajien méaaréé. Rietveldin (2018) mukaan heterogeenisuuden
kautta yrityksen liiketoimintamalli voi toimia kilpailuetuna, kun jompikumpi tai molemmat
seuraavista ehdoista tayttyy. Ensimmaisena liiketoimintamalli parantaa yrityksen arvonluon-

tipotentiaalia, kun liiketoimintamallin elementit lisadvat asiakkaiden kokemaa arvoa
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yrityksen tuotteen tai palvelun kuluttamisesta. Toisena liiketoimintamallin osat parantavat
yrityksen kykyé luoda itselleen arvoa, kun liiketoimintamalli kykenee lisédméaén maksavien
asiakkaiden kulutusta. (Rietveld, 2018).

Kuluttajien kokema arvo ja tyytyvéisyys ovat toisistaan poikkeavia. Koettu arvo on mukana
koko ostoprosessin ajan, kun taas tyytyvéisyys koetaan oston jalkeen tapahtuvaksi tulkin-
naksi (Sweeney & Soutar, 2001). Koettu arvo eroaa myos tyytyvaisyydesta siten, ettd kulut-
taja voi kokea arvoa tuotteesta tai palvelusta ilman niiden kdyttdmista tai ostamista (Sweeney
& Soutar, 2001). Havainto on tarked, kun tarkastellaan freemium -mallia, koska kuluttajien
tulee kokea jonkinlaista arvoa premium -tarjonnassa ennen hyddykkeen hankkimista, jotta

he olisivat valmiita maksamaan niista.

Arvonluonti freemium -mallissa poikkeaa perinteisestd premium -mallista, missé tuotteesta
tai palvelusta maksetaan ennen niiden kayttoa. Premium -mallissa asiakkaan on helpompi
ymmartad, mitd saa vastineeksi ja mitd menettédéd. Premium -malli kuitenkin onnistuu keréa-
maan arvoa ainoastaan kerran hankinnan yhteydessa, mutta freemium -malli kykenee tuot-
tamaan arvoa pitkan aikaa eri muodoissa seké yhdistelemaan kuluttajien erilaisia tarpeita
monipuolisilla hinnoilla (Hamari et al. 2020). Rietveldin (2018) tutkimuksen tuloksena kui-
tenkin havaittiin, ettd ilmaispelien pelaajien lisaosien maksuhalukkuuden keskiarvo oli ma-
talampi kuin perinteisten maksullisten pelien pelaajien. Kuluttajat ovat halukkaampia mak-
samaan enemman, kun he kokevat ymmartavéansa mista ovat maksamassa. Molemmissa ku-
luttajaryhmissa havaittiin myds, ettd suurempi valikoima erihintaisia lisdosia nosti kulutta-
jien maksuhalukkuutta, mutta freemium -pelien pelaajien maksuhalukkuus ja konvertointi-
aste maksullisiksi kayttajiksi olivat huomattavasti matalampia premium -pelien lisdosiin ver-
rattuna (Rietveld, 2018). Freemium -mallissa kéyttdjien maksuhalukkuus kuitenkin monin-
kertaistui premium -malliin verrattuna, mutta méaarallisesti premium -malli onnistui keraa-
méan enemman lisdosista maksuhalukkaita kayttdjiad. Tamé indikoi freemium -mallin hyo-
dyntdvan tehokkaammin kuluttajien heterogeenisuutta joustavan hinnoittelun ja arvonlu-
pauksen avulla, mika lisad kuluttajan kokemaa arvoa. Premium -malli taas houkuttelee
enemman kuluttajia selke&n arvolupauksen vuoksi, jonka seurauksena moni hankkii toden-
nékoéisemmin lisdosia, kuin freemium -mallissa. Luodakseen taas arvoa yritykselle tulee
maksavia kayttajia olla tarpeeksi, jotta freemium -mallin k&ytto olisi kannattavampaa kuin
premium-mallin. (Rietveld, 2018).
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Videopelien kontekstissa pelin tai palvelun tarjoaman sisallon tulisi olla laadukasta pelaajien
Kiinnostuksen sailyttamiseksi, mutta ilmaisen ja maksullisen vélissa tulisi olla selva ero, jotta
premium siséltéa olisi syyta hankkia (Hamari et al. 2020). Freemium -mallin videopelien
kuluttajien hankintakustannukset ovat matalat, mutta niin on myds ilmaiskéyttajien konver-
tointi maksullisiksi asiakkaiksi. Tasta syystd Hamarin et al. (2020) mukaan, jotta voitaisiin
konvertoida kuluttajat freemium -mallissa maksaviksi kéyttajiksi, on kuluttajat saatava pe-
laamaan pelia toistuvasti, jolloin maksullisen siséllén hankkiminen on todennakdisempéa.
Useat freemium -pelit perustuvat verkostoihin ja muiden pelaajien kanssa pelaaminen lisaa
kuluttajien kokemaa sosiaalista arvoa. Yhteisen pelaamisen liséksi monet virtuaaliset esineet
voivat olla merkki tietystd sosiaalisesta hierarkiasta tai viitteista kulttuuriin samoin kuin pe-
rinteiset fyysiset esineet, mitka taas voivat vaikuttaa pelaajan minédkuvaan positiivisesti tai
negatiivisesti (Hamari et al. 2020). Vaikutuksen tyypistd huolimatta tdmankaltaiset asiat li-
sadvat videopelista koettua sosiaalista arvoa ja Guon & Barnesin (2009) mukaan sosiaalisilla
vaikutteilla on vahva vaikutus kuluttajien pelinsisdisiin ostopdatoksiin. Sosiaalisen arvon on
myos todettu olevan keskeinen indikaattori sille, tuleeko kyseinen kayttja hankkimaan

maksullista siséltéa pelin sisélla (Kim et al. 2011).

2.3 Digitaalinen liiketoimintaymparisto

Digitaalinen ekosysteemi on hyvin nopeasti muuttuva liiketoimintaympéristd, mit& vauhdit-
taa lisdantynyt kilpailua ja teknologiallinen kehitys (El Sawy & Pereira, 2013). Tyypillista
digitaaliselle ekosysteemille on kilpailuedun lyhytik&isyys. Nopeasti muuttuvasta luonteesta
on seurannut, ettei yritysten onnistuminen pohjaudu perinteiseen tapaan pelkéstdén niiden
tuottamien tuotteiden tai palveluiden laatuun. Liiketoiminnan painopiste on siirtynyt varsi-
naisen tuotteen tai palvelun taustatehtéviin kuten tuotekehitykseen, markkinointiin seka tuot-
teiden uudelleen suunnitteluun, joiden avulla yritykset pyrkivat pysyméan mukana kilpai-
lussa ja varautumaan ennalta-arvaamattomiin toimintaympariston muutoksiin (El Sawy &
Pereira, 2013).

Digitaalinen liiketoimintaymparistd on McCann et al. (2009) mukaan luonteeltaan hyvin tur-
bulentti, mill& viitataan arvaamattomiin liiketoimintaympdriston rakennetta tai hyvinvointia

hairitseviin muutoksiin, jotka voivat ilmetd milloin ja keneltd tahansa. Hairion tapahduttua
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toimintaymparisto ei tule palaamaan tasapainoon, vaan pysyakseen muutoksen mukana tulee
jatkuvasti varautua tuntemattomaan. Toisten armoilla olemisen luonteen takia, digitaalisessa
liiketoimintaympaéristossa yritysten olisi kannattavaa toimita yhteistydssa toistensa kanssa
esimerkiksi luomalla yhteisié teknisid standardeja tai kayttoalustoja. (EI Sawy & Pereira,
2013).

Digitaalinen liiketoimintaymparistd muuttaa perinteisté ajatusta siitd, kuinka arvoa luodaan
ja kuinka arvo koetaan (Lepak et al. 2007). Digitaalisessa ekosysteemissa korostuu verkos-
tovaikutus ja eri osapuolten kanssakdyminen puhuttaessa arvon luonnista. Arvoa voidaan
luoda, muuntaa ja kokea muiden verkoston jasenten kanssa, jotka voivat olla toisia kayttéjia,
asiakkaita tai kilpailijoita (EI Sawy & Pereira, 2013). Digitaalisessa ekosysteemissé arvon
maédritteleminen on huomattavasti haastavampaa, kuin perinteisessad arvonluontimallissa.
Perinteisesti arvonluontimallissa kuluttajien maksuhalukkuus ja hinta méérittelevat pitkalle
tuotteesta tai palvelusta koettua arvoa. ElI Sawyn & Pereiran (2013) mukaan tama ei ole riit-
tava mittari arvonmaéaéritelmalle digitaalisessa toimintaymparistossa, vaan digitaalisten hyo-
dykkeiden arvoa olisi parempi mitata niiden arvolupauksella. Arvolupauksen periaate on,
ettd hyodykkeelld on potentiaali tarjota kuluttajalle lisdarvoa. Tatd lisdarvoa kuluttajat hyo-

dyntévat taas itse oman mieltymyksensa mukaan. (El Sawy & Pereira, 2013).
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3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena tapaustutkimuksena tarkastelemalla jo olemassa olevia
aineistoja, koska ne pitavat sisallaan runsaasti tietoa usean vuoden ajalta, eik& yksittéisilla
haastatteluilla luultavasti olisi paasty poikkeavaan lopputulokseen. Eskola & Suoranta
(1998) ohjeistavat, ettd ennen haastattelujen valitsemista aineistoksi, tulisi pohtia, voisiko
oman tutkimusongelman ratkaista jo valmiiksi tuotetulla aineistolla. Valmiiseen eli sekun-
dadriaineistoon nojautuminen vaatii Eskolan & Suorannan (1998) mukaan tarpeeksi kanta-
van tutkimusidean, jotta uuden empiirisen aineiston kerddminen olisi ajallisesti kannattavaa.
Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006) mukaan valmis aineisto voi olla muiden tutkijoi-
den kerd&maé aineisto, tilastot, dokumentit, organisaatioiden asiakirjat sekd joukkotiedotus-
ja kulttuurituotteet. Téssa tutkimuksessa hyddynnetéén alan organisaatioiden asiakirjoja eli
yritysten vuosikertomuksia ja kulttuurituotteita, kuten videopelialan lehtien verkkojulkai-

suja.

Freemium -mallin soveltuvuutta videopeliyrityksen liiketoimintamallina tarkastellaan ver-
tailevana monitapaustutkimuksena. Vertailevan ldhestymisen tarkoituksena on selvittaa
syitd, miksi yritykset ovat valinneet tietynlaisen yritysstrategian ja ymmartad freemium -
liiketoimintamallin vahvuuksia ja heikkouksia. Vertailun tavoitteena on 16ytaa yhtalaisyyk-
sid tai sadnnonmukaisuuksia freemium -mallin kdyton syistd. Vertailevan tutkimuksen ta-
voitteena on ymmartaa tapausten valisisd samankaltaisuuksia, mutta myos kuinka tapaukset

eroavat toisistaan (Jyvaskylan yliopisto, 2011).

Tutkimuksen aineistona kaytetaan eri porsseihin listautuneiden liikevaihdoltaan suurimpien-
videopelien julkaisijoiden ja kehittgjien vuosikertomuksia. Tutkimukseen valikoitiin vuo-
sien 2010, 2015 seka 2021 vuosikertomukset. Valikoinnin tavoitteena on havainnollistaa vi-
deopeliyrityksissa tapahtuneita muutoksia keskipitkalla aikavalilla. Aineistoon otettiin mu-
kaan 15 yritystd, joiden liikevaihto vaihtelee miljardista yli kymmeneen miljardiin. Aineis-
tossa mukana olevissa yrityksissé kaytossa on liiketoimintamallina premium -malli, free-
mium -malli tai ndiden yhdistelmd. Taulukossa 1 on lueteltu aineistoon valitut yritykset ja

niiden liikevaihtoluokat.
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Taulukko 1. Lista yrityksistd

Liikevaihtoluokka miljardia S

Pienet Keskisuuret Suuret
0,5-2,99 3,0-6,0 6,0 ja yli

Capcom Square Enix Sony
Konami  Activision Blizzard Microsoft
Nexon Electronic Arts NetEase
SegaSammy Take-Two Nintendo
Ubisoft Bandai Namco  Tencent

Tutkimuksessa vertaillaan, miten valittujen yritysten suhtautuminen freemium -malliin ja
sen seurauksena yritysstrategia on muuttunut vuodesta 2010 vuoteen 2021 eli viimeisimp&én
tilikauteen. Aineistona kaytettiin kyseisten alan yritysten vuosikertomuksista. Freemium -
mallin ongelmien tarkasteluun kaytettiin yritysten vuosikertomuksia, videopelialan verkko-
lehtien julkaisuja seka Norjan kuluttajaviraston julkaisua. Vuosikertomukset kaytiin lapi
kayttden hakusanoina teoriaosuudessa esille nousseita keskeisid kasitteita. Naista kasitteista
haettiin sanakirjoista synonyymeja, johtuen eri yritysten termien kdyton poikkeamista. Teo-
riaosuudessa esille tulleet ilmidt johtivat alkuun aineiston analyysia, mutta uusien ilmididen
I6ydyttya lisattiin ne kumulatiivisesti hakutermeihin. Vuosikertomuksista pyrittiin erityisesti
havaitsemaan yrityksen johdon ndkemyksia yrityksen toimintaympariston muutoksista ja
syité liiketoimintastrategian muutokselle. Mikali yritys ei ollut maininnut erityisesti free-
mium -mallista sai kyseinen yritys pienemman painoarvon kokonaisuudessa. Tulosten ka-
sittelyssé hyddynnettiin Excel-taulukointia, jossa jokaisen yrityksen kohdalla kirjoitettiin ly-
hyt maininta tiettyyn alakysymykseen, kuten riskeihin liittyen. Tuloksista muodostettiin po-

tentiaalisia yleistyksia ja nostettiin erikoistapaukset esille.
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Ison osan tarkastelussa olevien yritysten vuosikertomuksista on havaittavissa selked muutos
kohti lisdantynytta ilmaispelien tarjontaa, mika todennékdisesti viestii kyseisen liiketoimin-
tamallin tuovan jonkinlaisia etuja premium -malliin ndhden. Syitd muutokseen etsittiin myds
yritysten myynnin muutoksesta, koska niistd voi helposti havainnollistaa numeerisesti,

kuinka yrityksen liiketoiminta on kehittynyt tarkastelujakson aikana.

Paaliiketoimintana videopeleja kehittavét ja julkaisevat yritykset ovat avanneet hyvin laa-
jasti omia ajatuksiaan ja perusteluita yritysstrategian ja videopelialan liiketoimintaympéris-
ton muutokseen. Suurimpien yritysten, joilla on hyvin laajasti muita liiketoiminta-aloja kuin
videopelit, ovat avanneet vuosikertomuksissaan tietoa videopelien suoriutumisesta suppe-
ammin sisaltden vain muutamia nostoja tilikauden ajalta. Naiden yritysten kohdalla tietoa
tulee tulkita enemman rivienvalistd ja analysoida numeerista tietoa ja tarkastella toteutuneita

yritysostoja ja hankinnan perusteluja.
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4 Tutkimus tulokset

Premium-liiketoimintamalli on ollut yritysten keskeisin liiketoimintamalli vuonna 2010 ja
se on laajasti kaytossa vielda nykyaankin. Lahes jokaisella tarkastelussa olleella yrityksella
yritysstrategia nojautui vahvasti perinteiseen premium -malliin vuonna 2010. Monella yri-
tyksella oli lyhyt maininta ilmaispeleistd, mutta liiketoimintamallia ei néhty vield kovinkaan
houkuttelevana vaihtoehtona. Ainoana poikkeuksena on NetEase, jonka yritysstrategia no-
jautui jo vuonna 2010 freemium -liiketoimintamalliin ja ilmaispeleihin. NetEasen liikevaih-

dosta, jopa 85,9 % (NetEase, 2010) syntyi ilmaispeleihin tuotetusta maksullisesta siséllosta.

Vuonna 2010 kiinalainen Tencent osti m&aravaan &anivallan Yhdysvaltalaiseen Riot Games
pelikehittajaan, jonka paapeli oli tuolloin freemium -mallilla toimiva League of Legends.
Tencent (2010) perusteli hankintaa keinona hankkia huippuosaamista ilmaispeleisté ja laa-
jentaa markkinoitaan maailmanlaajuiseksi. Electronic Arts teki samankaltaisen yritysoston
Norjalaiseen Playfish Limited -pelikehitt&j&én, joka erikoistui erityisesti Facebook-peleihin,
joissa hyodynnettiin freemium -liiketoimintamallia. Yrityskaupoista voidaan havaita, etta
suuret julkaisijat nakivat potentiaalia freemium -liiketoimintamallissa jo vuonna 2010. Free-

mium -malli nahtiin my6s mahdollisuutena laajentaa toimintaa maailmanlaajuisesti.

Huomattava muutos on havaittavissa vuoden 2015 vuosikertomuksissa, joissa taas moni jul-
kaisija naki freemium -mallin tarkednd osana yritysstrategiaa. Jokaisella julkaisijalla oli ai-
nakin yksi freemium -mallilla toimiva peli julkaistuna vuoteen 2015 mennessa. Suurin osa
yrityksista naki freemium -mallin kuitenkin enemmankin vield mobiilialustan trendind, eiké
paépelialustojen padasiallisena liiketoimintamallina. Tdma nakyi muun muassa siind, etta
ilmaispelit olivat kokeellisia- tai oheispelejd, eika liiketoimintamallia hyddynnetty julkaisi-

joiden lippulaivapelisarjoissa.

Julkaisijoiden voidaan ndhda suhtautuvan ilmaispeleihin vuonna 2015 vield varauksella,
eika tuolloin oltu viela taysin valmiita ottamaan suurta riskia liiketoimintamalliin liittyen.
Epdvarmuus ja varautumien nakyy pienten innovatiivisien pelienkehittdjien ostoina, jolloin
omien pelisarjojen maineen ja paatuoton ldhdetta ei uhrata, vaan jos liiketoimintamalli ei
olekaan kannattava, menettaa vain yritysostoon kaytetyn pddoman. 2015 suosiotaan taas kas-
vatti pelinsiséisten ostojen lisdédminen premium -peleihin. Erityisesti mikrotransaktioita alet-

tiin lisddmaén ja niitd kéytettiin osassa vuoteen 2015 mennessd julkaistuissa
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pelienkehittajien lippulaivapeleissa kuten Activision Blizzardin yhdessa péapelisarjassa Call
Of Duty: Black Ops Il, jossa kuluttajille myytiin kosmeettisia lisdosia seké karttalaajennuk-

sia.

Yrityksen johdon nékemys oli lahes kaikilla yrityksilla se, ettd pelkastaan pelien kertamyynti
pitaé sisallaan liian suuria riskeja muun muassa lisaantyneen kilpailun seké alan innovaati-
oiden muodossa. Taté riskia taas on pyritty vahentdméan laajentamalla yrityksen tulon Iah-
teiden kanavia juuri ilmaispeleihin sek& pelinsiséisiin ostoksiin saavuttaakseen pidemmaén
tuottosyklin tuotteille. Taulukko 2. on (Pujol, 2010) luoma havainnollistus, kuinka perintei-

nen liiketoimintamallin tuottosykli eroaa freemium -mallista.

Taulukko 2. Perinteisen liiketoimintamallin tuottosyklin ero freemium -malliin (mukaillen Pujol,
2010)

Ennen myyntia Transaktio
. . . . Tuotteen tai palvelun
Perinteinen tuottosykli Mainonta . 2
myynti
Ilmainen tuote tai pal- llmainen tuote tai pal-
. . . velu voittaa hinnan, ar- velu myydaan hintaan
Freemium tuottosykli (vaihe 1) e v -
volupauksen ja viraali nolla. Valuuttana kayt-
markkinoinnin vuoksi tdjen data
Ilmainen tuote toimii Maksullisen tuotteen
Freemium tuottosykli (vaihe 2) mainoksena maksulliselle tai palvelun myynti. Val-
tuotteelle uuttana raha.

Vuoden 2021 vuosikertomuksissa kaikilla yrityksilla oli tarjonnassaan useampia freemium
-mallin pelej& monipuolisesti eri kayttoliittymissa. Yritykset kuten Nintendo, joka on toimi-
nut pitkd&n ainoastaan omien laitteistoiden ja alustojen kautta on laajentanut toimintaansa
myo6s mobiilipelisegmenttiin. Yrityksien johdot nakivat ilmaispelit tarkeéna tuoton lahteend
ja keskeisend tulevan kasvun tekijand. Kasvua on pyritty tavoittelemaan digitaalisten jake-
lukanavien kautta lisddmalla aktiivisten kéyttdjien maaréé tarjoamalla heille entistd moni-

puolisempia ja uniikkeja videopelikokemuksia.
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Vahvojen immateriaalioikeuksien merkitys nostettiin lahes kaikissa vuosikertomuksessa
keskiton uusien kayttajien saamisessa omalle alustalle. Osa yrityksista korosti oman alustan
merKkitysta, silld aktiivinen lojaali kéyttdjakunta mahdollistaa monipuolisemmat tulon lahteet

ja lyhyemmat kassakonversiosyklit.

4.1 Freemium -mallin riskit

IImaispelien yhteydessa keskioon nousi segmentin korkea kilpailullisuus. Kasvaneen kilpai-
lun seurauksena kuluttajien mieltymykset ja kokema arvo nousi esille vuoden 2021 vuosi-
kertomuksissa huomattavasti enemman kuin aiempina vuosina. Vuoden 2010 ja 2015 vuo-
sikertomuksissa yritykset nakivéat muut viihdeteollisuuden osa-alueet kuten elokuvat kilpai-
lijoina omalle liiketoiminnalleen, mutta nyt kilpailuksi nahtiin koko interaktiivisen median
liiketoimintasegmentti. Taméan lisaksi kuluttajille tarjottava arvo nahtiin osassa yrityksia
keskeisena kilpailuedun lahteend. Osassa yrityksia oli kasitelty hyvinkin yksityiskohtaisesti,

kuinka heiddan strategiallaan aiotaan tuottaa arvoa kuluttajille tulevaisuudessa.

Digitaaliset freemium -mallilla toimivat videopelit ovat tuoneet yrityksille uusia riskiteki-
joita, mistd oli kohtalaisen kattavat maininnat vuosikertomuksissa. Lisééntyneessé kilpai-
lussa parjd@minen on vaatinut uusiin teknologioihin investoimista, mika taas on nostanut
pelien tuotantokustannuksia merkittavasti. Usealla yrityksella oli erityinen maininta liittyen
palvelumuotoiseen pelien julkaisuun, joissa on suuri riski, ettei peli tuota tarpeeksi sen elin-
kaaren aikana, mika heikent&a yrityksen taloudellista asemaa. Electronic Artsin (2021) vuo-
sikertomuksessa todetaan, etta edes kaikista innovatiivisimmat ja korkeimmin arvostellut
julkaisut eivat automaattisesti riita tayttdmaan pelaajien tai yrityksen odotuksia. Freemium -
mallilla onnistuminen vaatii yritysten mukaan syvallistda ymmarrystéd kuluttajien haluista ja
maksukyvysté. Yritysten johtoryhmat kuitenkin kokivat freemium -mallin erinomaisena
mahdollisuutena tarjota kuluttajille tuotteita heiddn maksukykynsé ja -halukkuutensa mu-

kaan.

IImaispelit ndhtiin osassa yrityksié keskeisena riskitekijana litketoiminnalle. Ilmaispeleista
koettuun riskiin liittyi vahvasti pelaajien nopeasti muuttuvat mieltymykset, mika johtuu ko-

vasta kilpailusta ja matalasta kynnyksestd kokeilla uusia peleja. Johtuen uuden videopelin
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tuottamiseen vaadittavasta suuresta maarasta ajallisia ja taloudellisia resursseja, yritykset ei-
vat voi olla taysin varmoja, etta kyseinen peli onnistuisi edes kattamaan tuotantokustannuk-
sia elinkaarensa aikana. Tama tietysti patee seka freemium- ettd premium -peleihin, mutta
yritykset kokivat ilmaispelien olevan suurempiriskinen liiketoimintamalli tuotantokustan-

nuksien kattamiseen.

IImaispeli-liiketoimintamallissa riskitekijoiksi mainittiinkin my6s epéaonnistunut ansainta-
malli, mika ei houkuttele kuluttajia hankkimaan maksullista sisélt6d. Yritykset kokivat ris-
kiksi omien ilmaispelien kilpailevan heiddn muiden pelien kanssa ja vahentévan julkaisijan

premium -pelien myyntia.

Digitaalinen kayttoympaéristd on myds tuonut taysin uuden riskitekijan tietovuotojen muo-
dossa. Tietovuodot voivat liittyd joko yrityksen sisdisiin tietoihin tai kéyttdjien kayttajatie-
toihin. Johtuen freemium -mallin luonteesta se koettiin yrityksissd huomattavasti alttiim-
maksi tietovuodon kaltaiselle riskille.

4.2 Myynnin kasvu

Liikevaihto kertoo, kuinka paljon yritys on myynyt tuotteita tai palveluita tarkasteluajanjak-
son aikana. Se soveltuu hyvin kuvailemaan, onko yrityksen liiketoiminta kasvanut tai supis-
tunut. Tdmén tutkimuksen osalta liikevaihdon muutosta tarkastellaan tarkemmin niiden yri-
tysten kohdalla, joiden liiketoiminta kohdistuu padasiallisesti videopelien kehittdmiseen
sekd julkaisemiseen. Liikevaihdon muutoksen syitd pyritddn loytamaan yrityksen johdon
lausunnoista ja erityisesti niiden yritysten kohdalla, joiden liiketoimintaan kuuluu muutakin

kuin videopeleja.

Yritysten liikevaihdoista on havaittavissa johdonmukaista kasvua viimeisen kymmenen vuo-
den ajalta. Liikevaihdon kasvu on ollut korkeinta NetEasella, Activision Blizzardilla ja Take
Twolla. Liikevaihdoltaan vuonna 2010 kolmanneksi pienimmén NetEasen liikevaihto on yli
kuusitoistakertaistunut vuoteen 2021 mennessa. Square Enix on taas kyennyt kaksinkertais-
tamaan liikevaihtonsa 2010-2021. Electronic Artsin, Ubisoftin ja Nexonin liikevaihtojen

nousu on ollut tarkasteluajanjaksona kaikista tasaisinta.
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Suurimmista yrityksista Tencent ilmoitti vuoden 2021 vuosikertomuksessaan sen videopeli-
segmentin kasvaneen 31% vuodesta 2019 ja Sonylla vastaava luku oli 34%. Microsoftin vi-
deopeleistd vastaavan Xboxin liikevaihdon kasvu oli 33%. Nintendo koki myds 36,8%:n
kasvun fyysisen myynnin puolella ja 68,5%:n kasvun digitaalisessa myynnissa. Suurimmalla
osasta yrityksid voidaan havaita merkittavaa kasvua videopelisegmenttien myynnissa riip-

pumatta suoranaisesti liiketoimintamallista.

Tutkimuksen kannalta tarke& havainto on, ettei ilmaispelit varsinaisesti johtaneet automaat-
tiseen myynnin kasvuun, silld myds perinteisiin premium -peleihin investoineet yritykset
ovat ndhneet merkittdvaa myynnin kasvua. Freemium -mallia eniten hyddyntaneet yritykset

olivat Activision Blizzard, Electronic Arts ja Tencent.

Suurin kasvu painottuu kaikilla yrityksilla vuosille 2020-2021. Tilikaudet 2020-2021 olivat
kuitenkin hyvin poikkeuksellinen johtuen COVID-19 -pandemiasta ja sen aiheuttamasta
etdnd toimimisen kasvusta. Etdnd toimiminen on usean yrityksen mukaan lisannyt videope-
lien kokonaiskysyntaa markkinoilla ja ne selittavat lisdantynyttd myyntia osittain silla. Toi-
nen merkittava tekija myynnin lisdéantymiselle oli yritysten mukaan interaktiivisen median
suosion kasvu maailmanlaajuisesti jo ennen pandemiaa. Kysynté on noussut erityisesti in-
ternetin valitykselld pelattaville ilmaispeleille seka mobiilialustoilla toimiville peleille. Ky-
synnan kasvu on ollut erityisen suurta varsinkin Aasian ja Latinalaisen Amerikan kehitty-
vissd maissa, joissa talouskasvu on lisannyt kysyntaa videopeleille. Osa yrityksista mainitsi,
ettd naill& alueilla erityisesti ilmaispelit ovat heidan suosituimpia palveluitaan, koska ilmai-
nen paasy mahdollistaa palvelun kdyton myds pienituloisille, jotka eivat ole valmiita hank-
kimaan esimerkiksi 60 dollaria maksavaa peli4. llmaispelien maksullisen sisallon joustava

hinnoittelu mahdollistaa myds sopivamman hinnoittelun eri valuuttojen valille.

Kaikissa yrityksissa kuitenkin liiketoimintamallia merkittavampi tekija myynnin kasvulle
oli siirtyminen digitaaliseen kayttoymparistoon ja jakeluun. Osa yrityksista mainitsi, etta
pandemia on tukenut siirtymista kohti palvelumaisempaa videopelien julkaisua. Digitaalinen
toimintaymparistd on koettu yrityksissa erinomaisena mahdollisuutena laajentaa tulon lah-
teitd virtuaalivaluuttoihin, pelinsiséisiin ostoksiin ja laajennuksiin. Digitaalinen jakelu on
mya0s laskenut yritysten jakeluun ja hallintoon liittyvia kustannuksia, mika on nostanut voit-
toja myydyisté peleistd. Digitaalisten palveluiden elinkaari on myds pidempi, koska julkai-
sijoilla on mahdollisuus péivittad palveluitaan pitden ndin kayttajien kokemuksen jatkuvasti

uutena ja mielenkiintoisena. Jatkuva paivittdminen on ilmaispeleille keskeinen periaate,
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mutta digitaalinen jakelu on tarjonnut myos premium -peleille mahdollisuuden laajentua jul-

kaisun jalkeen.

Osa yrityksista haluaa juuri panostaa premium -tarjonnan paivittamiseen ja niiden tuottosyk-
lin pidentdmiseen, minka avulla tuotantokustannuksia voidaan kattaa huomattavasti pidem-
man aikaa. Pidempi tuottosykli ja elinkaari ovat véhentaneet yrityksissé koettua tuotanto-
kustannuksiin liittyvaa riskia riippumatta liiketoimintamallista. Mikéli peli ei vastaa kulut-
tajien odotuksia, voidaan tuotetta paivittda ja korjata julkaisun jalkeenkin verkon vélityk-
selld. Digitaalinen jakelu ei siis ole hyddyttanyt ainoastaan ilmaispelejé, vaan uusi teknolo-
gia on myos laajentanut liiketoimintamahdollisuuksia perinteisen premium -mallin ympa-
rille. Digitaaliset tuotteet ovat lisanneet kuluttajien toistuvaa kulutusta ja se on yritysten mu-
kaan ollut merkittava syy lisdédntyneeseen myynnin kasvuun.

4.3 Toistuva kulutus ja data-analytiikka

Vuoden 2021 vuosikertomuksissa nousi esille termit toistuva kuluttaminen ja toistuva tulo.
Activision Blizzardin vuosikertomuksessa puhuttiin jopa toistuvan tulon liiketoimintamal-
lista, missa tuloja saataisiin hankittua lapi tilikauden, eika tulot painottuisi pelin julkaisun tai
juhlapyhien ymparille. Toistuvaksi tuloksi mainittiin pelinsiséiset ostokset, tilaukset, laajen-
nukset ja virtuaalivaluutat. Toistuvan tulon tuotteet kuvailtiin korkean katteen tuotteiksi,
minka vuoksi yritykset haluavat investoida kyseisten tuotteiden kehitykseen aikaisempaa

enemman.

Toistuvan kulutuksen yhteydessa nostettiin esille kuluttajien tyytyvaisyys ja maksuhaluk-
kuus ylimaaréisestd premium sisallostd ilmaispeleissa. Yritykset kokivat erittdin tarkeaksi
pysyé ajan tasalla siitd, mita kuluttajat haluavat palvelulta sekda myds yll&pitdd ja muuttua,
jotta kuluttajien mielenkiinto saataisiin pidettya heidén palvelussaan. Ymmartaékseen kulut-
tajien kayttaytymista yritykset hyodyntévat vuoden 2021 vuosikertomustensa mukaan huo-
mattavasti enemmaén kéyttéjien tietoja tuotekehityksessd, kuin aikaisempien vuosien vuosi-

kertomuksissa.
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Data-analytiikan merkitystd korostetaan vuoden 2021 vuosikertomuksessa huomattavasti
enemman, kuin vuosien 2010 ja 2015. Digitaalinen kayttoymparistd on mahdollistanut mo-
nipuolisemman ja laajemman datan kerddmisen, minka avulla yritykset voivat kohdentaa
tarjontaansa aikaisempaa tehokkaammin kuluttajien preferenssien mukaan. Yritykset ovat
investoineet tata varten teknologiaan, jonka avulla kerattyd dataa on mahdollista hyddyntaa

entistd monipuolisemmin kokonaan uusien pelien sekd pelinsisdisen sisallon tuottamisessa.

Kéyttdjadatan hyddyntdminen korostui enemman ilmaispelien yhteydessd, koska palvelu-
mainen yllapito vaatii jatkuvaa tarkkailua ja mukautumista, jotta kuluttajat saataisiin kiin-
nostumaan maksullisesta siséllosta. Uusi teknologia on auttanut myds premium -pelien seké
niiden lisdosien kehittdmisessa. Kuluttajien toistuva kulutus on yrityksille tulevaisuuden
kasvun ajuri, mutta data-analytiikan uskotaan olevan kyseisen strategian mahdollistaja.

4.4 llmaispeleihin kohdistuva kritiikki

Tarkastelussa olleista yrityksistd muutama mainitsi ilmaispeleihin liittyvista ongelmista ja
Kritiikistd. Japanilainen pelien kehittdja Capcom toi ainoana yrityksena esille ongelmia liit-
tyen ilmaispelien ansaintamalleihin. Capcom (2021) nosti esille vuosikertomuksessa, etta
useat yritykset perustavat ilmaispelien ansaintamallin pelin siséisten yllatyslaatikoiden ym-
pérille, jotka eivat tuo varsinaisesti lisdarvoa kuluttajalle.’

IImaispeli-liiketoimintamallista vahvasti hyotyneet yritykset Activision Blizzard, Electronic
Arts ja Take Two ovat olleet kovan mediakritiikin alla johtuen yritysten hyvin aggressiivi-
sista ansaintamalleista, jotka perustuvat pitkélle yllatyslaatikoihin ja aggressiiviseen mark-
Kinointiin. Electronic Artsin asiakkaista 17 % (Electronic Arts, 2021) oli alaikdéisid, mika on
nostanut yllatyslaatikot ajankohtaisiksi lainsdatdjien keskuudessa johtuen niiden samankal-
taisuudesta uhkapelaamisen kanssa. Edella mainitut yritykset eivat nahneet alaikaisten uh-
kapelaamista eettisena ongelmana, vaan korostivat toimivansa paikallisten lakien mukaan
vuosikertomuksissaan. Valitettavan suuri osa yrityksista kuitenkin jatti mainitsematta il-
maispelien ansaintamalleihin liittyvista yhteiskunnallisista ongelmista, vaan kritiikki n&htiin

vuosikertomuksissa enemmankin liiketoimintaan kohdistuvana lainsaadannéllisena riskina.
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Norjan kuluttajaviraston (2022) julkaisussa nostetiin esille yritysten hyvaksikayttavan ku-
luttajien kognitiivisia haavoittuvuuksia harhaanjohtavalla esillepanolla yllatyslaatikoiden
myynnissd. Harhaanjohtava esillepano houkuttelee pelaajia néenndisilld kampanjoilla tai
ajallisesti rajoitetuilla tarjouksilla. Kingin & Delfabbron (2018) mukaan pelienkehittéjét voi-
vat hyodyntéa pelaajien kéyttajatietoja heitd itsedén vastaan, kun halutaan ehdottaa erilaisia
mikrotransaktioita kuluttajalle ostettavaksi. Taménkaltaisella toiminnalla voidaan pyrkié

luomaan kuluttajassa riippuvuutta ja lisata toistuvaa kuluttamista.

Pelin siséiset valuutat nousivat yllatyslaatikoiden ohella merkittavéksi Kkritiikin kohteeksi.
Virtuaalivaluuttoja kritisoidaan siitd, ettd ne saavat oikean rahan tuntumaan leikkirahalta,
jolloin rahan todellinen arvo hamartyy kuluttajalle. Norjan kuluttajavirasto (2022) naki vir-
tuaalivaluutat ongelmalliseksi, koska ne lisdavat ylimaaréisen transaktion varsinaisen tuot-
teen hankinnan vélille ja tuotteen hankinnasta ylijadvéaa virtuaalivaluuttaa ei voi kayttaa mi-
hinkaan merkitykselliseen. Tasta seuraa, ettd kuluttajat kayttavat hankintoihin enemman ra-

haa, kuin olisivat alun perin suunnitelleet maksavansa.

IImaispeli voidaan néhda negatiivisena termind, jolla viitataan keskivertopeliin, joka on
tdynnd mikrotransaktioita. Kuluttajien aikaisemmat negatiiviset kokemukset ilmaispelien
parissa on saanut osan kuluttajista hylkadmaan ilmaispelit ensikéttelyssa. Norjan kuluttaja-
viraston (2022) mukaan ilmaispelien kehittajat suunnittelevat pelin niin, etta peli olisi alussa
mahdollisimman koukuttava, mutta alun jalkeen pelissa eteneminen hidastuu huomattavasti.
Tavoitteena on saada pelaaja kayttamaan rahaa, koska hén on jo kayttanyt pelaamiseen pal-
jon aikaa eli saada pelaaja toimimaan uponneiden kustannusten harhaanjohtamana. Téall4 ta-
voin arvolupaus rikotaan vasta myohemmaéssa vaiheessa, mika ei ole onnistuneen freemium
-mallin ominaispiirre. Epdonnistunut arvolupaus voi kostautua yritykselle myéhemmin, mi-

kali kuluttajat eivat nde premium -tarjontaa arvokkaaksi heikon pelikokemuksen vuoksi.
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5 Yhteenveto ja johtopéatokset

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on tarkastella ja selvittad, kuinka freemium -liiketoiminta-
malli soveltuu videopeliteollisuuden liiketoimintamalliksi. Seuraavaksi tarkastellaan,

kuinka tutkimus onnistuu vastaamaan tutkimuskysymyksiin.

Mita etuja freemium -malli tarjoaa yrityksen nakokulmasta?

Freemium -malli laskee sisadnpaasykustannuksia, mika on mahdollistanut pelaajien mééran
kasvattamisen. Erityisesti matalalla sisddnpééasykustannuksella on ollut vaikutusta kehitty-
vien talouksien asiakassegmentin penetroimiseen, jossa suurin osa kasvupotentiaalista vi-
deopeleille talla hetkella sijaitsee. Wilson (2006) teki samanlaisen havainnon siita, etta free-
mium -malli mahdollistaa matalan asiakkaiden hankintakustannuksen vuoksi palvelun kayt-

tajien kokonaismaaran nopean kasvun.

Freemium -malli on heterogeenisempi joustavan hinnoittelunsa vuoksi, mik& parantaa yri-
tysten kykyé luoda erilaisia arvolupauksia kuluttajien maksukyvyn mukaan. Heterogeeni-
suus tukee myos kuluttajien maaran kasvattamisessa, jolloin potentiaalisten maksavien ku-
luttajien maéara lisaantyy. Yksittéiselle kuluttajalle sopiva arvolupaus liséa taman maksuha-
lukkuutta, joka taas lisad toistuvaa kuluttamista. Tama tukee Rietveldin (2018) tutkimusta
heterogeenisuudesta ja siitd kuinka sen avulla voidaan tarjota sopivaa arvoa kuluttajien mak-

suhalukkuuden mukaan lisaten kuluttajien kokonaismaaréa.

Toistuva kuluttaminen on keskeinen syy, miksi freemium -malli koetaan miellyttdvammaksi
kuin perinteinen premium -malli. Toistuva kulutus tasoittaa tulot pitkin tilikautta, mika pa-
rantaa yritysten taloudellista asemaa. Alha et al. (2014) mukaan toistuva kuluttaminen ja
tasaiset kassavirrat ovat olleet keskeinen tekij& ilmaispelien suosioon yritysten nakokul-
masta. Yritykset saavat myos tata kautta investoinneilleen pidemmat tuottosyklit, silla peleja
paivitetddn julkaisun jalkeen ylimaaraisella sisallolld. Freemium -mallin avulla tarjottavat
hyodykkeet mahdollistavat myds korkeammat katteet yritykselle. Korkeaa katetta tukee

Marchandin & Henning-Thuraun (2013) tulos siit4, etta digitaaliset hyodykkeet vahentévat
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tarvetta monimutkaiselle jakeluketjulle ja mahdollistaen taten suuremmat voitot julkaisi-

joille.

Millaisia ongelmia ja riskeja liittyy freemium -malliin?

Freemium -malli nojautuu vahvasti digitaalisiin kayttoliittymiin, jotka ovat omalta osaltaan
tehostaneet videopelien jakelua, mutta ovat lisdnneet kilpailua merkittavasti. Kilpailussa
parjddminen on vaatinut yrityksilta suuria maaria investointeja tuotekehitykseen ja markki-
nointiin. Nama eivat varsinaisesti lisaa pelaajien kokemaa arvoa. Mikéli suurin osa yritysten
voitoista menee varsinaisen pelikokemuksen ulkopuolelle, voi pelien laatu karsia pitkalla
aikavalilla. Tulos on linjassa ElI Sawyn & Pereiran (2013) tutkimuksen kanssa digitaalisesta
liiketoimintaympadristosta, missa yritysten tulee panostaa enemmaén taustatehtaviin, joiden
avulla yritys pyrkii pysymaan mukana kilpailussa ja varatutumaan liiketoimintaympériston

nopeisiin muutoksiin.

Freemium -pelien matala sisdédnpaasykustannus on lisannyt riskin kuluttajien nopeasti vaih-
televasta mieltymyksestd. Tamén lisaksi digitaalisten hyddykkeiden todellista arvoa on vai-
keaa madrittdd, mika vaikeuttaa arvolupauksen toimittamista kuluttajille. Verrattaessa ha-
vaintoja Sweeneyn & Soutarin (2001) koetun arvon méaritelméan, jonka mukaan kuluttajat
voivat kokea arvoa ilmaispeleista ja premium sisallostd ilman taloudellista panostusta, nou-
see esiin juuri yrityksissd koettu ongelma, jossa kuluttajat paésevéat hydtyméaan pelistd ilman
maksua, jolloin syy hankkia premium -sisaltoa vahenee. Tasta syystd yrityksen on hyvin
keskeistd ymmarta4 tarkasti oma arvolupauksensa pitkalla aikavélilla, jotta premium sisaltoa
saataisiin myytya. Toisaalta ilmaiskayttdjat voivat olla myods keskeinen osa arvolupausta,
kuten Koch & Benlian (2016) toteavat, ettd mikali arvolupaus perustuu laajoihin verkostoi-

hin, lisad yksittdinen kayttaja kaikkien kokemaa arvoa.

Freemium-malli ei ole yrityksen myynninkasvun kannalta niin keskeinen, kuin voisi aluksi
olettaa. Tarkastelussa olleista yrityksista taas eniten kasvoivat ne, joilla freemium -malli oli
onnistunut. Liiketoimintamallia tirkedmmaksi tekijaksi kasvussa nousi digitaalinen liiketoi-
mintaymparistd ja sielld yritykselle sopivanlaisen liiketoimintamallin rakentaminen, jonka
arvolupaus on rakennettu kestdvasti. Havainto on linjassa Rietveldin (2018) tutkimuksen

kanssa, jossa premium -peleissé kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman lis&osista
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kuin freemium peleissé, miké& selittad sitd, miksi osassa yrityksid freemium malli ei johtanut

merkittdvaadn myynnin kasvuun.

Freemium-malliin kohdistuu myds merkittavasti ulkopuolista kritiikki&, koska liiketoimin-
tamallia voidaan toteuttaa usealla eri ansaintamallilla, joista osa voidaan tulkita epéeettisiksi.
Osa ansaintamalleista on noussut puheenaiheeksi usean maan lainséétajien keskuudessa.
Freemium-mallissa tuleekin olla tarkkana, kuinka ansaintamallin rakentaa arvolupauksen
ympadrille. Freemium-mallissa yrityksen tuleekin pohtia, priorisoiko se absoluuttista voiton
maksimointia vai ottaako se huomioon myos yhteiskunnallisia vaikutuksia omassa liiketoi-
minnassaan pitkalla aikavalilla. Alha et al. (2014) havaitsivat omassa tutkimuksessaan sa-
manlaisia ongelmia liittyen freemium -mallin ansaintamalleihin ja uhkapelikysymykseen.
Wilson (2006) mukaan freemium -malli on ep&onnistunut, mikali kuluttajille tarjottu alku-

peréinen arvolupaus rikkoutuu, mika saattaa kostautua yritykselle my6hemmin.

Miten freemium-liiketoimintamalli soveltuu videopelien liiketoimintamalliksi?

Freemium -mallin voidaan katsoa soveltuvan pelialan yrityksen liiketoimintamalliksi erityi-
sesti peleihin, joissa arvolupaus rakentuu laajojen verkostojen ympérille. Freemium -malli
mahdollistaa tdysin uusien asiakassegmenttien saavuttamisen ja potentiaalisesti kasvattaa
myyntid enemman kuin premium -malli. Pelkastaan freemium -mallin kéyttoonotto ei kui-
tenkaan takaa premium -mallia parempaa myyntia digitaalisessa ekosysteemissé. Rietveld
(2018) toteaa, ettd mikali yrityksen tavoitteena on luoda arvoa itselleen, tulisi kayttéjia olla

tarpeeksi, jotta freemium -malli olisi premium -mallia parempi vaihtoehto.

Mikali freemium -mallia halutaan kayttad paatoimisena liiketoimintamallina, tulee arvolu-
paus olla tarkasti listattuna ja pelin tukitoimiin tulee investoida enemmaén. Freemium -mallin
onnistunut implementointi vaatii yritykseltd merkittdvad panostusta data-analytiikkaan silla

Kilpailun ja kuluttajien mieltymysten mukana pysyminen on keskeisessa roolissa.

Tutkielman analyysi kohdistuu 15 suurimpaan videopelien julkaisijaan, jolloin yritysten
maaran voidaan katsoa parantavan tulosten yleistettavyyttd. Yritysten koossa oli kuitenkin
merkittdvad vaihtelua. Talla on merkitysta siind mielessd, kun tarkastellaan yksittaisen yri-

tyksen kykya investoida tai ottaa riskid. Liséksi tarkastelujakson kovimman kasvun aikana
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videopelien kysyntd nousi COVID-19 -pandemian seurauksena. N&isté syistd myynnin kas-

vun avulla ei voida madarittaa taydellisesti liiketoimintamallien vaikutusta.

Freemium -malliin kohdistuva kritiikki ja sen ylikdytté ovat nousseet esille mediassa ja tie-
teellisissa julkaisuissa. Lahitulevaisuudessa tullaan nédkemaan, kuinka liiketoimintamalli
vaikuttaa kuluttajiin, mutta myos yritysten taloudelliseen suoriutumiseen. Jatkotutkimuksen
aiheeksi ehdotankin freemium -liiketoimintamallin tarkastelua yritysvastuun nakékulmasta.
Yritysvastuun osalta olisi tarkeéa tutkia, kuinka freemium -mallia voitaisiin hyodyntaa tay-
sin uusien videopelikokemusten luomisessa hyodyttéden kaikkia arvoketjun osapuolia, eika

pelkastdadn maksimoimaan yritysten voittoja.
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