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Tiivistelma

Kiinan mobiilipelimarkkinat ovat ohittaneet latausmaarissa Yhdysvallat ja Kiinan markkinoiden
liilkevaihto ohittaa tahan asti suurimman, Yhdysvaltain, markkinan liikevaihdon vuoden 2015 aikana.
Kovan kasvun ja valtavan kasvupotentiaalin vuoksi Kiinan markkina nayttaytyy houkuttelevana myos
suomalaisille, tahan saakka ldahinna lansimarkkinoihin keskittyneille pelinkehittdjille. Kiinan
mobiilipelimarkkinat eroavat merkittavasti suomalaisten pelinkehittdjien hyvin tuntemista
lansimarkkinoista.

Kiinan mobiilipelimarkkinoille paasyn ja siella menestymisen edellytys on ymmartaa taman
markkinan eroavaisuudet ja ominaispiirteet. Neogames Finland ry toteutti Opetus- ja
kulttuuriministerion hankevalmistelurahoituksella tdman esiselvityksen, joka tuo esiin Kiinan
markkinan nykytilanteen (2014-2015), kuvaa markkinan erityispiirteitd seka nostaa esiin
olennaisimpia haasteita ja mahdollisuuksia.

Kiinan markkinan erityispiirteind voidaan nostaa esille ainakin seuraavat asiat:

- Kiinan markkinoita dominoi Android-laitealusta ja Kiinassa Android-alustan
peliliiketoiminnan arvoketju poikkeaa olennaisesti lansimaisesta. Teleoperaattorin ja
jakelukanavan rooli on lansimaita vahvempi ja pelinkehittdjan osuus arvoketjun
liilkevaihdosta lansimaita pienempi.

- Laskutusjdrjestelmien erilaisuus. Lansimarkkinoilla luottokortilla tapahtuva maksu on
vallitseva maksutapa. Kiinassa viestipohjainen laskutus on edelleenkin liikevaihdoltaan
dominoivalla Android-alustalla yleisin maksamismetodi.

- Kiinan Android-markkina on hyvin fragmentoitunut. Jakelukanavia/kauppapaikkoja on noin
400, vaikkakin huomattava osa liiketoiminnasta tapahtuu 10 suurimmassa kauppapaikassa
(vrt. lansimarkkinoilla 1-2 merkittdavda Android-kauppapaikkaa).

- Android-markkinoilla ldnsimainen toimija tarvitsee regulaatiosyista paikallisen partnerin.
Kiinan mobiilimarkkinoita voi muutenkin kuvailla lansimarkkinoita protektiivisemmiksi.

- Lansimaisen pelinkehittdjan ndkdkulmasta Kiinassa Android-markkinaa huomattavasti
yksinkertaisempi ja selkedmpi on Applen iOS (Apple App Store). Vaikka iOS on merkittavasti
Androidia pienempi markkina, mutta kasvaa Androidia nopeammin niin laitepenetraation,
kuin latausten seka liikevaihdon osalta.!

- Tietoliikenneyhteydet ovat lansimaita heikommat. Tama vaikeuttaa osaltaan mm.
luottokorttilaskutuksen yleistymista.

- Selkea ero lansimarkkinoihin on myds tiettyjen, esim. kayttdjahankinnassa ja
kayttajayhteisojen hallinnassa kdytettyjen sosiaalisten medioiden (mm. Facebook, Youtube,
Twitter), puuttuminen kokonaan Kiinassa. Kiinanmarkkinoilla on omat sosiaalisen median
sovellukset kuten mm. Weibo, WeChat ja Momo.

- Pelien monetisointimallien (tulouttaminen) toiminta poikkeaa lansimaisesta.

Esiselvityksen lopputuloksena voidaan todeta, ettd oikean partnerin valitseminen on kaikkein
keskeisimmassa roolissa onnistuneen markkinoille paasyn ja siella menestymisen suhteen. Apple
iOS-puolella kumppani on luonnollisesti Apple, mutta laajemmilla Android-markkinoilla
pelinkehittdja voi solmia yhteistydsopimuksen seuraavien tahojen kanssa:

1.) aggregaattori tai julkaisija
2.) jakelukanava/kauppapaikka
3.) teleoperaattori

! App Annie Index / Market Q-1 2015; China and Mexico Charge Ahead http://go.appannie.com/app-annie-index-market-gq1-2015/



http://go.appannie.com/app-annie-index-market-q1-2015/

4.) laitevalmistaja (pre-download)

Esiselvityksen lopussa kdydaan lapi markkinoille menon parhaita kdytanteita lansimaisen
mobiilipelikehittdjan ndakokulmasta. Lopusta l6ytyy laajempaa kayttda varten myos englanninkielinen
tiivistelma ja englanninkielinen ”Best Practices: Heading to China?”-kooste.

Selvityksessa esitetyt arviot ja toimenpidesuositukset perustuvat parhaaseen kirjoitushetkella
saatavissa olevaan tietoon. Kiinan markkinoiden kehittyessa edelleen monet asiat muuttuvat
ennakoimattomalla nopeudella ja toimenpidesuositusten arvo on viitteellinen.

Johdanto

Alypuhelimien merkittiva yleistyminen on nostamassa Kiinan vuoden 2015 aikana maailman
suurimmaksi ja nopeimmin kasvavaksi mobiilipelimarkkinaksi. Tama uusi ja lansimaisille kehittajille
vasta avautuva markkina-alue tarjoaa houkuttelevia mahdollisuuksia my6s suomalaisille
kansainvalisesti ja kovatasoisille mobiilipeliyrityksille.

Kiinan mobiilipelimarkkinat eroavat kuitenkin merkittavilta osin suomalaisille tutummista
lansimarkkinoista. Tasta johtuen Neogames Finland ry toteutti Opetus- ja kulttuuriministerion
hankevalmistelurahoituksella tdman esiselvityksen, joka tuo esiin Kiinan markkinan erityispiirteita ja
nostaa esiin merkittavimpia markkinoille paasyyn ja sielld menestymisen haasteita.

Esiselvitys on toteutettu kartoittamalla Kiinan mobiilipelimarkkinoiden tilaa seka alan julkisiin
|ahteisiin turvautuen etta haastattelemalla niin Kiinan markkinoille siirtyneita alan suomalaisia
toimijoita (peliyritykset Supercell, Rovio, Frogmind, Fingersoft seka Kiinan markkinoilla toimivaa
puolisuomalaista valittajatoimijaa MyGamez) kuin myds Kiinan markkinoiden keskeisimpia paikallisia
vaikuttajia (mm. TenCent, China Telecom, 4Inch ja Skymobi). Naiden yritysten haastatteluihin
pohjautuvaa tietoa ei tassa selvityksessa eritella kyseisten toimijoiden yksityisyyden ja
liikesalaisuuksien suojelemiseksi. Yllamainittujen yritysten lisdksi selvityksen aikana on tavattu useita
muita Kiinan markkinoilla toimivia yrityksid Idhinna vientimatkan valmistelun puitteissa. Naita ovat
mm. Kunlun, Perfect World, Netease, Baidu, Qihoo 360 ja China Mobile. Selvityksen tiimoilta on
my0s tehty yhteistydtd mm. Invest in Finlandin ja Finpron kanssa.

Esiselvityksen liitteena on erillinen Kiinan regulaatioymparistdon liittyva selvitys, jonka on
Neogamesille toteuttanut Chinnovation Ltd.

Selvitystydssa tormdsimme hyvin pian samaan haasteeseen kuin suuri osa muistakin lansimaisista
toimijoista: on lahes mahdotonta muodostaa selkeda ja johdonmukaista kasitysta Kiinan
markkinoiden toimintalogiikasta ja parhaista kdytanteista sielld toimimiseen. Totuuksia on yhta
monta kuin toimijoitakin. Tama kuvastaa sita erittdin nopeaa murrosta minka kourissa Kiinan
mobiilipelimarkkinat juuri nyt ovat.

Tasta syysta selvityksessa on joitain esimerkkeja siitd miten lansimaiset toimijat ovat tahan
mennessa onnistuneet menestymaan Kiinan pelimarkkinoilla. Pyrimme naiden esimerkkien kautta
nostamaan esiin ne markkinan ominaisuudet ja toimijat seka toimintatavat, jotka aineistomme
pohjalta ovat olennaisia suomalaisen pelinkehittdjan nakékulmasta.



Viimeistellessamme esiselvitysta elokuussa 2015 todistimme myds merkittavaa porssiromahdusta
Kiinassa?. Ndm3 huonot uutiset lisdsivat luonnollisesti suomalaisten pelinkehittijien jo ennestdan
jokseenkin varautunutta suhtautumista Kiinan markkinaan.

1. Yleiskuvaus Kiinan mobiilipelimarkkinoista

Neljasosa maailman internetkayttajistd asuu Kiinassa. Myos mobiilipelimarkkina on kasvanut
Kiinassa rajahdysmaéisesti dlypuhelimien merkittiva yleistymisen tukemana.?

Tama uusi avautuva markkina nayttaytyy houkuttelevana myds monelle suomalaiselle
mobiilipelinkehittajalle. Vaikka monet suomalaiset mobiilipeliyritykset ovat jo osoittaneet
kansainvalisen kilpailukykynsa lansimaisilla markkinoilla, poikkeavat Aasian ja erityisesti Kiinan
mobiilipelimarkkinat lansimarkkinoista olennaisesti. Esimerkiksi liiketoiminnan arvoketjussa on
merkittdvia eroja, muun muassa matkapuhelinoperaattorien rooli on Kiinassa edelleen erittdin
keskeinen verrattuna lansimarkkinoihin, joissa operaattorin rooli on usein kutistunut kaistan
tarjoamiseen.

Lisdksi Aasian suuret mobiilipelimarkkinat Japani, Kiina ja Korea eroavat merkittavasti toisistaan,
joten selvityksessa esiin nostettuja Kiinan markkinoiden erityispiirteita ei voi missaan tapauksessa
yleistda koko Aasian alueen markkinoihin kuten usein virheellisesti tehdaan.
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Kuva 1. Kiinan mobiililaiteympéristé elokuussa 2015 (Talking Data)*

2 Here's what analysts are saying about China's 'Black Monday' http://uk.businessinsider.com/analysts-reaction-china-black-monday-
2015-8

3 Niko Partners: Chinese Mobile Games Market Revenue Expected to Reach $2.9 Billion in 2014, Up 93% Over 2013:
http://nikopartners.com/chinese-mobile-games-market-revenue-expected-reach-2-9-billion-2014-93-2013/
Xinhuanet: China's game market hits 18.5 bin USD:

http://news.xinhuanet.com/english/china/2014-12/17/c 133861961.htm

4 Talking Data: https://www.talkingdata.com/index/#/mobilelndex/en us



http://uk.businessinsider.com/analysts-reaction-china-black-monday-2015-8
http://uk.businessinsider.com/analysts-reaction-china-black-monday-2015-8
http://nikopartners.com/chinese-mobile-games-market-revenue-expected-reach-2-9-billion-2014-93-2013/
http://news.xinhuanet.com/english/china/2014-12/17/c_133861961.htm
https://www.talkingdata.com/index/#/mobileIndex/en_us

1.1. Kiinan rajusti kasvavat mobiilipelimarkkinat

Kokonaisuudessaan Kiinan mobiilipelimarkkinoiden liikevaihdon on arvioitu ohittaneen USA:n
mobiilipelimarkkinan vuoden 2015 heinikuussa.® Toisten ldhteiden mukaan Kiina ohittaa Yhdysvallat
2015 aikana. Niin tai nain, Kiinan mobiilimarkkinoista on tullut merkittava osa globaalia
mobiilimarkkinaa. Kiinan koko pelimarkkinan liikevaihdon arvioidaan olevan vuoden 2015 loppuun
mennessa 22,2 miljardia USD. Markkinaa dominoivat kuitenkin edelleen vahvasti tietokone- ja
online-pelit, niiden osuuden ollessa 68 % markkinasta ja tablet-, sekd mobiilipuolen muodostaessa
29 % markkinaosuuden. ®

CHINA

0O ©
ercentage of Gamers WWhesSpend MOREy y 7S Revenues Generated in 2015
=
$141.38
@O POPULATION AVG. ANNUAL CAGR 2014-2018
og® 1402V SPEND/PAYER 'f.ﬁl +16.1%

F  WORLD RANK BY REVENUES
#1

SHARE MOBILE REVENUES
29%

Kuva 2. Kiinan mobiilipelimarkkina heindkuussa 2015 (Newzoo) ”

Vaikka mobiilipelimarkkinoiden liikevaihdon raju kasvu viime vuosina saa markkinat nayttaytymaan
erittdin houkuttelevina, on kilpailu Kiinassa erittdin kovaa. Tastd johtuen menestysta tavoittelevan
lansimaisen toimijan on ymmarrettava markkinan ominaispiirteet ja eroavaisuudet
lansimarkkinoista.

5 China’s mobile gaming industry will surpass the U.S. as it grows to $5.5B this year:
http://venturebeat.com/2015/09/01/chinas-mobile-gaming-industry-will-surpass-the-u-s-as-it-grows-to-5-5b-this-year/
Newzoo Summer Series #2: Chinese Games Market:

http://www.newzoo.com/wp-content/uploads/2011/06/Newzoo Chinese Games Market 2015 v3.png

6 US & China Battle for #1 World’s Top Games Markets CASUAL GAMES SECTOR REPORT 2015:
http://www.newzoo.com/insights/casual-connect-free-report-us-china-battle-for-1-worlds-top-games-markets/

7 Newzoo Summer Series #2: Chinese Games Market:
http://www.newzoo.com/wp-content/uploads/2011/06/Newzoo_Chinese Games Market 2015 v3.png



http://venturebeat.com/2015/09/01/chinas-mobile-gaming-industry-will-surpass-the-u-s-as-it-grows-to-5-5b-this-year/
http://www.newzoo.com/wp-content/uploads/2011/06/Newzoo_Chinese_Games_Market_2015_v3.png
http://www.newzoo.com/insights/casual-connect-free-report-us-china-battle-for-1-worlds-top-games-markets/
http://www.newzoo.com/wp-content/uploads/2011/06/Newzoo_Chinese_Games_Market_2015_v3.png

1.2.  Kiinan mobiilipelimarkkinat vs. lansimarkkinat

Mobiilipeliliiketoiminnan arvoketju lansimaissa

Lukuisat eri
palveluntarjoajat
(ei pakollisia)

Julkaisija

(ei pakollinen) Jakelukanava

”Inhhllﬁjﬁn osuus 5-75% | Palveluntarjoajan osuus 5-50% | Julkaisijan osuus 25-30% | Jakelukanvanosuus 25-30% | -

Kuva 3. Mobiilipeliliiketoiminnan arvoketju Iénsimarkkinoilla

Lansimarkkinoille tyypillinen mobiilipeliliiketoiminnan arvoketju on kuvattu ylla. Se voi
yksinkertaisimmillaan sisaltda vain pelinkehittdjan ja loppukayttijan seka heidat yhdistavan
jakelukanavan. Julkaisija ei talla hetkella ole lansimarkkinoilla arvoketjussa valttdmaton. Niiden
sijaan erilaiset palveluntarjoajat, kuten mainosverkot seka kayttajien hankinta (user acquisition),
metriikka- ja analytiikkapalvelut, kasvattavat jatkuvasti merkitystaan.

Lansimarkkinoilla myds jakelukanavat ovat selkedt; keskeisia jakelukanavia on kdytdanndssa vain
seuraavat, joista taloudellisesti main stream -peleille merkittavia ovat ainoastaan kaksi ensiksi
mainittua:

1) Apple App Store (iOS)

2) Google Play (Android)

3) Windows Phone Store (Windows Phone)

4) Amazon App Store

5) Black Berry App Store

Lansimarkkinoilla mobiilipelien laskutus tapahtuu ldhes aina suoraan jakelukanavan kautta
luottokorttiostoina. Pelien ansaintamallit perustuvat perinteiseen lisenssimalliin (paid download) tai
ilmaisiin latauksiin (free-to-play), mutta maksullisiin lisdsisaltdihin (in-app purchase) perustuviin
malleihin tai ndiden yhdistelmiin. Myos mainosrahoitteiset (kayttdjilleen ilmaiset) liiketoimintamallit
ovat lansimarkkinoilla tyypillisia.

Mobiilipeliliiketoiminnan arvoketju Kiinassa

Kiinan markkinoilla arvoketjussa voidaan erottaa toisistaan nelja erilaista toimijaa, joiden kanssa
pelinkehittdja voi liiketoimintaansa rakentaa.

1.) Teleoperaattori ts. ISP, yhteyden tarjoaja. Useimmissa tapauksissa myos laskutuspalvelut
tapahtuvat operaattorin kautta.

2.) Jakelukanava/kauppapaikka. Jakelukanavalla/kauppapaikalla viitataan paitsi verkosta
|6ytyvaan kauppapaikkaan, myos laajempaan bisnesekosysteemiin.

3.) lJulkaisijalla puolestaan viitataan tahoon joka julkaisee kolmansien osapuolien tuotteita ja
toimittaa ne yleensa useampiin jakelukanaviin. Julkaisijan toimintoihin saattaa myos joissain
tapauksissa liittya pelinkehityksen rahoitus ts. perinteinen julkaisijan toimintamalli

4.) Aggregaattori on julkaisijan tavoin valittdja, mutta julkaisijasta poiketen se saattaa toimia
yhteisty6ssa niin useamman jakelukanavan, operaattorin kuin julkaisijankin kanssa.



Kiinan markkinoilla on useita tahoja jotka hoitavat useampaa kuin yhta funktiota. Esim. Tencent joka
on yksi Kiinan pelimarkkinoiden suurimmista toimijoista omistaa MyApp-nimisen
jakelukanavan/kauppapaikan, mutta toimii myds julkaisijana.

Useimmilla operaattoreilla on niin ikddn oma kauppapaikkansa/jakelukanavansa ja niiden voidaan
katsoa toimivan kaikissa em. rooleissa, tosin siten, etta julkaisu rajoittuu operaattorin omiin
kanaviin.

Julkaisija
(pakollinen Jakelukanava
Androidilla)

Operator / Online

billing

‘Hﬂijin osuus 15-20% | Operaattorin osuus 5-30% | Julkaisijan osuus 50% | Jakelukanvanosuus 30-70% | -

Kuva 4. Mobiilipeliliiketoiminnan arvoketju Kiinan markkinoilla

Lansimarkkinoilla jakelukanavan osuus arvoketjussa on yleisimmin 30 %. Kiinassa pelkan
jakelukanavan osuus (johon ei kuulu esim. laskutuksen kustannukset esim. operaattoreille
maksettava osuus) vaihtelee 30 % (avoimet jakeluvaylat, esim Baidu) ja 50 % (suljetut jakeluvaylat,
esim Tencent) vélill4.® Lisdksi on huomioitava, etts Kiinassa ei ole tavatonta, ett3 luottotappioiden
(bad debt) osuus jota ei pelin tuotosta maksettavissa jakelukanavakuluissa ole huomioitu on 3—-15 %,
kun lansimarkkinoilla ko. osuus on noin 2 % ja sisdltyy jakelukanavan kuluihin. Seuraavan sivun kuva
selventda asiaa hieman tarkemmin.

Lansimarkkinoihin verrattuna jakelukanavat eli mobiilipelien jakelukanavat / kauppapaikat ovat
Kiinassa erittdin fragmentoituneet; jo pelkdstaan Android-sovelluksille on olemassa yli 400
kauppapaikkaa. Lahteesta riippuen arvioidaan, etta naistd noin kymmenen yleisintd jakelukanavaa
/ kauppapaikkaa hallitsevat 80-90 % alan liikevaihdosta. Huomionarvoista on myos se, etta
lansimarkkinoilla darimmaisen keskeinen Google Play edustaa Kiinassa vain erittain pienta
markkinaosuutta ja on lisiksi erittdin hidas ja hankala kayttda.®

Kiinan harjoittamasta protektionistisesta kauppapolitiikasta johtuen lansimainen yritys ei voi
julkaista peleja Kiinan markkinoilla ilman paikallista partneria. Partnerin (esim. julkaisija
/jakelukanava partnerina) osuus Android-julkaisuissa saattaa olla jopa 50 % tuotteen
tulovirroista. Tasta merkittavan poikkeuksen muodostaa Kiinan ulkopuolelta Kiinassa toimiva Applen
App Store, jossa voi peleja julkaista suoraan myds lansimaiset yritykset.

Kiinassa laskutuksen osuus arvoketjun tulovirrasta (billing cost) riippuu pitkalti palveluntarjoajasta.
Luottokorttiyhtididen sijaan Kiinan maksumarkkinoita hallitsevat mobiilioperaattorit. Laskutus
tapahtuu usein operaattorien viilitykselld tekstiviestimaksuna, josta operaattori veloittaa oman
palkkionsa jonka osuus on 5-30 % operaattorista ja sopimuksesta riippuen.

Suoran operaattorilaskutuksen rinnalla markkinoilla on kdytdssa myds erilaisia kolmansien
osapuolien maksuvaluuttoja kuten Alipay tai Union Pay, jotka ottavat noin 5-20 % osuuden. Myds
jotkin julkaisijat myyvat/tarjoavat omia maksukorttejaan (Top-Up), jotka ottavat noin 5 % osuuden.

8 Ote Kiinan preppauskurssin esityksests / Miikka Lindgren, Rovio

9 New Zoo: Introduction to the Chinese Games Market 2014:
http://insight.venturebeat.com/myreports?data=%257B%2522filename%2522%253A%2522Newzoo_Free China_Games
Market Trend Report 2014 v5.pdf%2522%257D&dI=1




Kiinassa on kaytossa myos sdhkdisié lompakoita, jotka ottava noin 5 % osuuden arvoketjun
tulovirrasta.

Arvoketjussa voi olla myos jéilleenmyyijié (aggregators) joka on kdytannossa jakelukanavan/kauppa-
paikan/julkaisijan kayttdmisen vaihtoehto. Aggregaattoreiden osuus on 30-50 % tulovirrasta

Jonkin verran peleja myydaan myos matkapuhelimiin valmiiksi asennettuina (Pre-downloads) joko
laitevalmistajan tai operaattorin toimesta. Talloin laitevalmistaja tai operaattori ottaa arvoketjussa
noin 30—40 % osuuden.

Kiinan markkinoilla tulovirtojen jakautuminen siis poikkeaa merkittavasti siitd, mihin
lansimarkkinoilla on totuttu. Kehittdjan osuus arvoketjusta jaa lansimarkkinoiden jopa 70 % sijaan
avoimilla kauppapaikoilla alle 20 % ja suljetuilla 30 % osuuteen. Kiinan markkinoiden
kuluttajavolyymi on kuitenkin merkittdvd ja pelinkehittdjan kannalta houkutteleva jos pelinkehittaja
onnistuu solmimaan oikeanlaiset ja optimaaliset kumppanuudet paikallisten toimijoiden kanssa.

Open marketplaces (75%) Closed marketplace Global standard
________(Tencent 25%)

Gross Revenue 100 Gross Revenue 100 Gross Revenue 100
Tg;)debt (an average 10% Billing cost (incl of 25% Bad debt (on average | 3%

° T bad debt) 3%)
Rﬁl\./enue atten i/ sbl 90(y Revenue after billing = 75 Revenue after billing | 97
Billing cost (5-301:.) 30% E BEE
Revenue after billing 63 Market place 50% Market place (e.g. 30%
costs Tencent* i0S/Google Play)
Market place (e.g & /
Baidu/9L.com "5 30% Net revenue 37.5 Developer net 67.9
E— 'after Effective tax rate 16.7% LENENRE
distribution costs 44 (ln.cl, VAT_& 10
Aggregator 50% Withholding)
Net revenue 22 Developer net 31.2

. . revenue

Effective t t l,

ective tax rate (inc 16.7% *Tencent revenue share with

VAT & Withholding)

developer is subject to business
Developer net revenue 19.6

negotiation, 50% is assumption for
established IP

10 ote Kiinan preppauskurssin esityksestd / Miikka Lindgren Rovio
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2. Jakelukanavat

Lansimarkkinoilla on helppo arvioida menestyneimmat julkaisijat kolmen eri kauppapaikan (App
Store/iOS, GooglePlay/Android ja Amazon/Android) top grossing (eniten liikevaihtoa tuottavat) listan
pohjalta. Kuten edella todettiin, merkittdva osa mobiiipelimarkkinoiden liikevaihdosta Kiinassa on
painottunut 10 suurimmalle Android-jakelukanavalle / kauppapaikalle ja Applen App Storelle.
Kaytannossa App Store mukaan laskettuna Kiinassa on siis 11 eri jakelukanavaa, mika tekee eri
julkaisijoiden menestyksen arvioimisen haasteelliseksi.

Talla hetkellad lansimaiselta toimijalta edellytetaan kiinalainen partneri julkaistaessa peleja Android-
jakelukanavissa Kiinan markkinoilla. Applen i0S:ssa julkaisu onnistuu lansimaiden tapaan ja
liilketoimintaymparisto ei silta osin poikkea totutusta.

2.1. Apple App Store

Vaikka Applen App Storen markkinaosuus liikevaihdolla laskettuna on viela verrattain pieni Kiinassa,
useampi suomalainen peliyritys on todennut tekevansa jopa lansimarkkinoihin verrattuna hyvinkin
kannattavaa liiketoimintaa Applen iOS-alustalla Kiinan markkinoilla. iOS:n houkuttelevuutta lisaa
luonnollisesti merkittavasti yksikertaisempi ekosysteemi (mm. jakelukanavat ja maksumekanismit)
seka Applen kayttajien keskiarvoa parempi ostovoima. Koska Apple toimii Kiinassa osin Kiinan
ulkopuolelta ja on siten jossain maarin Kiinan regulaatioympariston ulkopuolella, Applen
kiinalaisissa iOS-kauppapaikoissa léinsimaiset pelinkehittdjdt voivat itse julkaista pelejé samaan
tapaan kuin muillakin markkinoilla. Apple on my6s kasvattanut markkinaosuuttaan Kiinassa
viimeisen vuoden aikana ja sen tuotteiden myynnin kasvu on ollut vahvaa®!

Applen suurena haasteena on kuitenkin Kiinan markkinoilla sen maksumekanismien perustuminen
paadasiassa luottokorttimaksuihin. Luottokorttimaksut edellyttdavat toimivia ja vahvoja
tietoliikenneyhteyksia ja Kiinan tietoliikenneyhteydet ovat monin paikoin merkittavasti [ansimaisia
heikommat. Lisaksi lansimaissa yleisesti kdytettyja sosiaalisen median sovelluksia kuten Facebookia
(Kiinassa kielletty) ei voi integroida Kiinan iOS-peliversioihin. Koska sosiaalinen media on kuitenkin
olennainen osa kdyttdjahankintaa ja kdyttajakokemuksen yllapitoa, sita ei voi kokonaan jattaa
huomioimatta.

Tarkasteltaessa eniten tuottavien mobiilipelien listauksia (top-grossing) esim. Applen App Storessa
elokuussa 2015, on pitkalti Kiinalaisten hallussa.!> Mukaan mahtui myds ldnsimaalaisia ja kaksi
suomalaista: Supercellin Clash of Clans ja Kunlunin julkaisemana Boom Beach. Ruotsalaissyntyinen
Mojang pitdd myynnin karkisijaa Minecraft pelilldan.3

1 The story of Apple right now is the iPhone in China: http://qz.com/461689/apple-iphone-china/

TechCrunch, Apple Revenues In China Skyrocket 112% in Q3: http://techcrunch.com/2015/07/21/china-aapl1593/

12 Newzoo, Top iOS Games in US, EU & China: Angry Birds 2 Downloaded Across the World
http://www.newzoo.com/insights/top-ios-games-in-us-eu-china-angry-birds-2-downloaded-across-the-world/

13 China App Annie Index for Games June 2014: http://blog.appannie.com/china-app-annie-index-games-june-2014/
Newzoo: Top 20 Android Grossing Games by Install | http://www.newzoo.com/free/rankings/top-20-android-games-

china-grossing/
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2.2. Android-jakelukanavat

Androidissa esim. TenCentin tarjoama kokonaisvaltainen ja joidenkin tietojen mukaan jopa 45%
liikevaihdostal* edustava ekosysteemi, joka sisaltda sekd julkaisijan, sosiaalisen median kanavan
(markkinointi), laskutuksen (operaattori-integraatio) etta jakelukanavan, ndyttaa erittdin
houkuttelevalta myos suomalaisten pelinkehittadjien nakdkulmasta

Taman kokonaisvaltaisen palvelun kaantdpuoli on kuitenkin se, etta tekemalla sopimuksen suoraan
minka tahansa suurimman jakelukanavan/kauppapaikan kanssa, pelinkehittdja joutuu sitoutumaan
tahan (lahes poikkeuksetta) eksklusiivisesti yleensa vahintdan vuodeksi, jolloin poissuljetaan kaikki
muut jakelukanavat ja merkittava osa markkinasta. Tama jattaa pelinkehittdjan sopimuksesta
riippuen jakelukanavan/ekosysteeminhaltijan armoille.

Jakelukanavien/kauppapaikkojen sisdiset ekosysteemit rakentuvat pelinkehittajan nakokulmasta
useasta eri tasosta (kauppapaikasta) (ks. kuva 4.) siten, ettd alimmalle tason kauppapaikoille voi
kdytdnnossa paasta kuka vain. Mutta mitd ylemmaksi ekosysteemissa edetaan, sita
selektiivisemmaksi se ekosysteemin omistajan toimesta muuttuu.

Sosiaalisen median integraation tasolle on mahdollista paasta vain tiettyjen toimijoiden jotka ovat
joko suoraan tai julkaisijan vélitykselld sopineet sosiaalisen median integraatiosta. Ylimmalle tasolle
valikoituminen perustuu jakelukanavan/ekosysteemin haltijan tekemaén valintaan.

Platform holders
Own best/featured
applications
GAMECENTER
Open only for platform holder
own selected developers

Platform holders
Own social media/SNS
Integration
For example; WeChat, Weibo
Open for some developers

Platform holders
Own distribution channel
For example; 360 Mobile Assistant, Myapp (Tencent), Baidu Mobile Assistant
Open for everyone

Kuva 5. Ekosysteemin rakenne

Pelinkehittdajan nakdkulmasta tilanteen tekee haasteelliseksi se, etta jos peli joko putoaa tai
pudotetaan nadihin alempien kerroksien kauppapaikkoihin tai ei koskaan edes pdaase etenemaan
ylatason kauppapaikkoihin tai suosittelulistoille, pelin nakyvyys jaa huonoksi. Kauppapaikkojen
alemmat kerrokset ovat siind maarin saturoituneita, etta I6ydetyksi tuleminen ja kannattavan
liiketoiminnan tekeminen on yksittaiselle pelinkehittajalle I1ahes mahdotonta. Jakelukanavien kanssa

14 Newzoo, Top i0S Games in US, EU & China: Angry Birds 2 Downloaded Across the World
http://www.newzoo.com/insights/top-ios-games-in-us-eu-china-angry-birds-2-downloaded-across-the-world/
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tehdyt eksklusiiviset sopimukset eivat puolestaan mahdollista pelin jakelua muissa kilpailevissa
jakelukanavissa.

Toisaalta taman kaltainen eksklusiivinen sopimus voi olla varteenotettava vaihtoehto esim. silloin jos
kyseessa on premium/paid download -peleja kehittava yritys ja sopimus perustuu riittavaan
kertakorvaukseen tai minimum quaranteehen myynnista.

Kiinalaisen data-analytiikkaan erikoistuneen Talking Datan ja ldnsimaisen New Zoon ** mukaan kolme
tarkeinta Android-kauppapaikkaa/-jakelukanavaa vuoden 2015 elokuussa olivat:

1. 360 Mobile Assistant (markkinaosuus: 26%)

2. MyApp (Tencent) (markkinaosuus: 24%)

3. Baidu Mobile Assistant (markkinaosuus 20%).

360 Mobile Assistant

Android pohjainen sovelluskauppapaikka, joka tarjoaa monenlaista viihdetta esim. kirjoja, videoita,
peleja, ohjelmistoja ja musiikkia. Kauppapaikka avattiin 2011 johtavan (mobiili)tietoturvayhtion
Qihoo 360 toimesta.*®

MyApp (Tencent)

Kiinan laajin ja eniten kaytetty internetpalveluportaaliyhtio Tencent avasi vuonna 2011 MyApp-
mobiilisovellusten kauppapaikan nk. kolmannen osapuolen sovelluksille. Tencentilla on myds oma
chat-sovellus WeChat.’

Baidu Mobile Assistant

Kiinan johtavan hakukoneyhtio Baidun Android-applikaatiokauppa. Baidun Mobile Assistant on
tehokkaasti yhdistetty Baidu-hakukoneeseen joka on Kiinan markkinoiden vastine lansimaissa
kaytetylle Googlelle.’®

Analytiikkayhtio NewZoon sivuilta (ks. kuva 5) voi seurata ajankohtaista listaa latausmaarien pohjalta
johtavista mobiilikauppapaikoista Kiinan markkinoilla.

e Tips to Succeed in Chinese Mobile Game Market: http://www.oneskyapp.com/blog/chinese-mobile-game-market-
insights/ Top 10 Android App Stores China (August 2015) New Zoo:_http://www.newzoo.com/free/rankings/top-10-
android-app-stores-china/

16 http://corp.360.cn

17 www.tencent.com/en-us/index.shtml

18 10 alternative Android app stores in China: https://www.techinasia.com/10-android-app-stores-china-2014-edition/
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Kuva 6: Top 10 Android-kauppapaikat Kiinassa, elokuussa 2015 (New Zoo)*®

Kaytdanndssa tarkeimmat 10 Android kauppapaikkaa kattavat 80 — 90 % markkinasta.

Vaikka ensindkemaltd on yllattavaa, ettd jokaisella kauppapaikan karkitoimijalla on erilaiset taustat,
niitd yhdistaa se, etta niin hakukone-, chat- kuin tietoturvayhti6illa on taustalla laajoihin
kdyttajamassoihin perustuva perusliiketoiminta, joka puolestaan antaa erinomaisen pohjan laajentaa
liilketoimintaa paitsi jakelukanavaksi myds laajemmaksi kayttajalahtoiseksi ekosysteemiksi.

19 Top 10 Android App Stores China (August 2015) New Zoo: http://www.newzoo.com/free/rankings/top-10-android-

app-stores-china/
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2.3.  Julkaisijat

Mikali suomalainen yritys ei tee suoraan yhteistyota jonkin Android-jakelukanavan/-kauppapaikan
kanssa, jolloin jakelukanava toimii myds julkaisijana, on sen I6ydettava itselleen erillinen kiinalainen
julkaisija.

Tarkasteltaessa Talking Datan ja NewZoon tekemia analyyseja?’ Android-markkinoiden
menestyneimmista julkaisijoista, joista osalla kuten Tencentillda on myods oma
jakelukanava/kauppapaikka, voidaan seuraavat toimijat nostaa esiin:

1. Tencent

2. NetEase

3. Yinhan Games

4. Happy Elements

5. iDreamsky

Alla olevista kuvista voi tarkastella Newzoon viimeisimpia tilastoja niin latausmaarista kuin
liilkevaihdosta.

20 ys & China Battle for #1 World’s Top Games Markets CASUAL GAMES SECTOR REPORT 2015
http://www.newzoo.com/insights/casual-connect-free-report-us-china-battle-for-1-worlds-top-games-markets/
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Kuva 7. 20 eniten ladattua Android pelid Kiinan markkinoilla heindkuussa 20152

21 Newzoo: Top 20 Android Games by Install | China http://www.newzoo.com/free/rankings/top-20-android-games-in-

china/

16


http://www.newzoo.com/free/rankings/top-20-android-games-in-china/
http://www.newzoo.com/free/rankings/top-20-android-games-in-china/

Rank

-

4

16

—
=l

18

20

Name

Minecraft

Hua Qian Gu

Space Hurter

Anipop

Happy Lord(QQ Official

Version)

Data Legend

Guo Bao San Guo

Fght for Freedom

GunZ Dash

Luan Dou X You

Tian Tian Xuan Dou

Fantasy Westward fourney

Jiang 5hi fian jioo

Boom Beach

Clash of Clans

Pap Star

Miracie Nikki

Qu Bo Pikachu

Subway Surfers

Lei Dign 2014

Chinese Name

July 2015

Publisher

Mojang AE

Skymoons

Yinhan

Happy
Elerments

Tencent

Longtu

[Dreamsky

GaealMabile

Tencent

Netease

Tencent

Netease

Zplay

Kuniun

Supercel!

Zplay

Tencent

Skymoons

IDreamsky

Unknown

Rank
Change

+3

NEW

+2

-3

-3

¥

+3

-2

+3

NEW

NEW

Kuva 8. 20 eniten liikevaihtoa tuottavaa Android pelié Kiinan markkinoilla heinékuussa 201522

22 Newzoo: Top 20 Android Grossing Games by Install | http://www.newzoo.com/free/rankings/top-20-android-games-

china-grossing/
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Kuva 9. Eniten latauksia Apple iOS laitteille Kiinassa tuottavat pelit (Newzoo)??

23 Top Downloads in i0S / China: http://www.newzoo.com/free/rankings/top-ios-games-by-revenues-downloads/
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Kuva 10. Eniten liikevaihtoa Apple iOS laitteille Kiinassa tuottavat pelit (Newzoo)?*

24 Top Grossing in i0S / China: http://www.newzoo.com/free/rankings/top-ios-games-by-revenues-downloads/
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Neogamesin toteuttamien haastattelujen pohjalta voidaan todeta, etta vahintaankin harkitsemisen
arvoinen toimintamalli on solmia kumppanuus kiinalaisen julkaisijapartnerin kanssa. Yhteistyo
julkaisijan kanssa tarjoaa pelituotteille mahdollisimman laajan levikin ja padasyn mahdollisimman
moneen jakelukanavaan.

Oikean julkaisijapartnerin valinnassa tulee huomioida ja varmistaa se, etta ko. partnerilla:
e on paasy mahdollisimman moneen merkittdvaan jakelukanavaan/kauppapaikkaan.
e jokaisella jakelukanavalla on omat SDK:nsa?. Ideaalitapauksessa julkaisijapartneri pystyy
tarjoamaan pelinkehittdjalle ndma lukuisat eri jakelukanavien SDK:t yhteen kasaavan yhden
SDK:n
e jokaisella sosiaalisella median verkolla on oma SDK:nsa. Ideaalitapauksessa julkaisijapartneri
pystyy tarjoamaan pelinkehittdjalle nama lukuisat eri sosiaalisen median verkkojen SDK:t
yhteen kasaavan yhden SDK:n
e ideaalitapauksessa julkaisijapartneri kokoaa myos kaikkien eri operaattoreiden/laskuttajien
SDK:t yhdeksi SDK-rajapinnaksi pelinkehittajalle.
e ison ja varteenotettavan julkaisijapartnerin kanssa toimiminen helpottaa myos
regulaatioympariston hallintaa
Julkaisijapartnerilta tulee vaatia aina konkreettista markkinointisuunnitelmaa ja, jos mahdollista,
myo6s myyntitakuuta (minimum guarantee).

% gDK = Softwaree Developmnet Kit. A set of software development tools that allows the creation of
applications for a certain software package, software framework, hardware platform, computer system, video
game console, operating system, or similar development platform.
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2.4. Kiinalaiset mobiilioperaattorit

Kiinan markkinoiden kolme suurinta mobiilioperaattoria ovat:
1. China Mobile
2. China Unicom and
3. China Telecom.?®

MOBILE INSIGHT

O Mobile Device

Kuva 11. Operaattorien markkinaosuudet Talkin Datan mukaan %’

China Mobile on kasvattanut markkinaosuuttaan 1 prosentin tammikuusta 2015.
Vaikka China Mobile on operaattoreista suurin, on silld pienin osuus (25%) 3G-yhteyksien
jalleenmyynnista. China Unicom ja China Telecom myyvit molemmat Applen iPhonea. %8

26 Introduction to Chinese Games Market / New Zoo:
http://insight.venturebeat.com/myreports?data=%257B%2522filename%2522%253A%2522Newzoo_Free China Games
Market Trend Report 2014 v5.pdf%2522%257D&dI=1

27 Talking data Mobile Insight: Carriers: https://www.talkingdata.com/index/#/device/car

28 New Zoo: Introduction to the Chinese Games Market 2014:
http://insight.venturebeat.com/myreports?data=%257B%2522filename%2522%253A%2522Newzoo_Free China_Games
Market Trend Report 2014 v5.pdf%2522%257D&dI=1
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3. Maksujarjestelmat ja ansaintamallit

Mobiilipelien veloitukselle on Kiinan markkinoilla useita eri vaihtoehtoja: %

e Operaattorin tekstiviestipohjainen veloitusjarjestelma. Kiinassa noin 80 % maksuista
tapahtuu tekstiviestien avulla.’® Tekstiviestipohjainen laskutus onkin Kiinassa yleisin
Android-alustan maksumekanismi.

e Ekosysteemien omat valuutat esim. AliPay, UnionPay jne.

e Julkaisijoiden omat maksukortit

e Sdhkoiset lompakot

Joidenkin tutkimusten mukaan kuluttajat kohtaavat maksuprosesseissa usein suuria haasteita. Tama
on merkittava uhka erityisesti Free-To-Play -mallin peleissa, joiden taloudellinen menestys riippuu
yksinomaan mikromaksuista.3! Linsimarkkinoilla Free-To-Play on jo jonkin aikaa ollut vallitseva
ansaintamalli ja valtaosa mobiilipelien tuotoista tulee nimenomaan F2P-peleista.

3.1. Ansaintamallit

Kiinalaiset kuluttajat eivat ole enada valmiita maksamaan itse peleista, vaan sisallosta pelien sisalla.
Premium-pelit eli etukateen veloitettavat pelit eivat liiketoimintamallina Kiinassa toimi. Tama, kuten
mikdan muukaan vaite Kiina markkinoista, ei ole kuitenkaan mitenkaan ehdoton. Esim. suomalaisen
Frogmindin Badland on menestynyt suhteellisen hyvin Kiinassa Applen App Store-jakelukanavasssa.

Useimpien ldhteiden mukaan Kiinan mobiilipelimarkkinat ovat kuitenkin kehittyneet siihen
pisteeseen ettd vain Free-to-Play -pelit ja pre-installed -pelit menestyvat. Free-to-Play -mallissa peli
jaetaan ilmaiseksi, mutta se sisaltaa maksullisia lisdominaisuuksia. Pre-installed -pelit tarkoittavat
etukateen mobiililaitteeseen operaattorin tai laitevalmistajan toimesta asennettuja peleja.

Kiinalaiset kuluttajat tekevat poikkeuksellisen paljon ostoja pelien sisalla verrattuna lansimaisiin
kuluttajiin. Niko Partners arvioi ettd 38 % kiinalaisista mobiilipelaajista kaytti rahaa pelien sisalla
vuoden 2014 aikana.3? Lisiksi kiinalaiset kuluttajat maksavat mielellddn mahdollisuudesta
kustomoida omaa pelikokemustaan ja hahmojaan.

Kiinan markkinoilla toimiessa pelinkehittdjan on siis erittdin tarkeda keskittya huolelliseen free-to-
play -mallin toteutukseen. Mikéli pelin sisdiset ostot (IAP) eivat toimi lansimarkkinoilla, on erittdin
epatodennikoists, ettd peli tuottaisi rahaa Kiinan Android-markkinoillakaan. 3*

Naiden lisaksi kdytossa on myo6s ansaintamalli joka perustuu pelien mainosrahoitteisuuteen.
Mainosrahoitteisessa mallissa joko mainostajat maksavat nakyvyydesta pelinkehittajalle ja/tai

2 Venturebeat: China's mobile game market to grow a scorching 93% to $2.9B in 2014 (exclusive):
http://venturebeat.com/2014/08/04/chinas-mobile-game-market-to-grow-a-scorching-93-to-2-9b-in-2014/
https://www.talkingdata.com/index/files/2014-12/1417660191941.pdf

30 Haastattelut: William Heathersaw / Head of Publishing, SkyMobi

31 Tech in Asia: Report: 92% of Chinese mobile games lose money: https://www.techinasia.com/report-92-of-chinese-
mobile-games-lose-money

32 Niko Partners: Chinese Mobile Games Market Revenue Expected to Reach $2.9 Billion in 2014, Up 93% Over 2013:
http://nikopartners.com/chinese-mobile-games-market-revenue-expected-reach-2-9-billion-2014-93-2013/

33 One Sky App: 6 Tips to Succeed in Chinese Mobile Game Market: http://www.oneskyapp.com/blog/chinese-mobile-
game-market-insights/

34 Haastattelut: Mikael Leinonen / MyGamez
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loppukayttdja maksaa, “vapautuakseen” mainoksista. Mainosrahoitteisen liiketoimintamallin
toimivuudesta Kiinan markkinatilanteessa on erittdin ristiriitaisia tietoja.

Android-alustalla mainosrahoitteinen malli ei toimi kuten lansimarkkinoilla.
Pienimmissa kauppapaikoissa mainokset sallitaan, mutta kaikki merkittavat kauppapaikat kieltavat
mainokset. Tahdn on pari selkeaa syyta:

1) kauppapaikat kilpailevat keskenaan eivatka halua, ettd mainos vie potentiaaliset asiakkaat
mahdollisesti lataamaan pelia kilpailevasta kauppapaikasta

2) Revenue-share— malli, jossa liilkenteen generoija saa oman osansa tuloista ei toimi
lansimaiseen tapaan. Kauppapaikat eivat luota siihen, etta saisivat sen oman osuutensa
mainostuloista. °

Isot mainosverkot vaittavat kattavansa Kiinan koko Android-markkinan. Lahempi tarkastelu kuitenkin
osoittaa, ettd tdma koskee kaytannodssa vain pienempia jakelukanavia, joiden volyymit ovat
yhteenlaskettunakin niin pienid, ettei niistd saatava tulo ole merkittdva. Usein Kiinan valtion
palomuuri myo6s suoraan estaa joiden mainosverkkojen toiminnan Kiinassa ja Kiinaa varten on siksi
hankittava paikalliset mainospartnerit.

35 Haastattelut: Mikael Leinonen / MyGamez
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4. Pelisisdllot

Kiinalaiset suosivat muita markkinoita enemman nk. bite-size -kokoisia peleja, joissa voi edeta
pelaamalla my6s hieman lyhempia aikoja kerrallaan. Taten peligenreista puzzle- ja casual-pelit ovat
suosituimpia ja hyvana kakkosena tulevat ralli- ja RPG-pelit. Urheiluun liittyvat pelit nauttivat
huomattavasti vihdisempaa suosiota muihin maihin verrattuna 3 Toisaalta suosittujen peligenrejen
casual-painotus ei tarkoita, ettd peleissa olisi vahan sisdltoad. Useat Kiinamarkkinoiden paikalliset
toimijat korostivat haastatteluissa, etta kiinalaiset kdyttajat haluavat monimutkaista ja syvallista
pelattavaa sisaltoa. Tarkeinta onkin, ettad pelattava ei lopu kesken intohimoisimmankaan pelaajan
kasittelyssa.

Most popular mobile games among Chinese mobile gamers as of April 2014, by genre
40%

35%
33%

w
k=]

Puzzles Vehicle Role- Chess and Shooting Business Fighting Sport Other
and racing playing card games strategy games games
casual games games games games
games Source: Statista 2014

Kuva 12. Suosituimmat mobiillipeligenret kiinalaisten loppukdyttdjien keskuudessa.
Huhtikuu 2014 (One Sky App)*’

Tencentin GunZ Dash on hyva esimerkki erittdin suositusta pelistd, jossa kayttdjalla on erittdin laajat
mahdollisuudet personoida sisdltod. Pelaajalla on ostettavanaan myds erittdin laajat valikoimat
hahmoja, lemmikkeja ja muuta sisaltéa. Tallainen free-to-play -malli tuottaakin markkinoilla erittdin
tehokkaasti. %

36 One Sky App: 6 Tips to Succeed in Chinese Mobile Game Market: http://www.oneskyapp.com/blog/chinese-mobile-
game-market-insights/
37 One Sky App: 6 Tips to Succeed in Chinese Mobile Game Market: http://www.oneskyapp.com/blog/chinese-mobile-
game-market-insights/
38 One Sky App: 6 Tips to Succeed in Chinese Mobile Game Market: http://www.oneskyapp.com/blog/chinese-mobile-
game-market-insights/
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Kiinan markkinoiden erityispiirre on myds pelien suhteellisen nopea kierto. Jo vuonna 2013
tavallinen kayttija latasi puhelimelleen uuden pelin n. joka neljas paiva®. Pelien nopealla kierrolla ja
vaihtuvuudella on vaikutusta kayttdjien sitouttamiseen (retention).
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Kuva 13. Kuvankaappaaus Tencentin GunZ Dash pelisti®

Kiinalaiset loppukayttdjat ovat usein tottuneet hieman erilaisiin monetisaatio- ja pelimekaniikkoihin,

joten joskus lokalisoinnin sijasta voi olla parempi ratkaisu tehda peli Kiinan markkinoille kokonaan
uudestaan.

Teknisesta nakokulmasta datansiirto on kiinalaisille kuluttajille kallista, joten ladattavien

pelitiedostojen koolla on suuri merkitys. Fragmentoitunut ja ei-niin-uusi laitekanta puoltaa myos
suositusta kevyemmin pyorivista peleista.

39 18 key trends from the Chinese mobile games market https://www.linkedin.com/pulse/18-key-trends-from-chinese-
mobile-games-market-alice-ng

40 One Sky App: 6 Tips to Succeed in Chinese Mobile Game Market: http://www.oneskyapp.com/blog/chinese-mobile-
game-market-insights/
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5. Markkinointi ja kayttajahankinta

Alati kasvava kayttdjien hankintahinta (user acquisition) on jo pitkdan piinannut lansimarkkinoita.
Valitettavasti sama ilmié on nyt nahtavissa myds Kiinan markkinoilla. 4

Haastetta lisaa entisestddn myos se ettd monet lannessa kayttdjahankinnassa tehokkaaksi havaitut
sosiaalisen median kanavat kuten Twitter ja Facebook, sekd Youtube ovat kaikki kiellettyja Kiinassa.

Yksi tehokkaaksi osoittautunut tapa toteuttaa onnistunut tuotelanseeraus Kiinassa on saada
julkisuuden henkil6 esittelemaan pelia esim. jossain suositussa tv-ohjelmassa. Taman jalkeen em.
henkilo jakaa tiedon/mielipiteen/kokemuksensa pelistd omissa sosiaalisen median verkostoissaan.
My0s pelaajille jarjestettavilla live- ja fanitapaamisilla on huomattavasti suurempi merkitys kuin
lansimarkkinoilla.

Samoin suuret ja nayttavat koko kaupungin peittoavat promotapahtumat ovat tuottaneet tulosta.

Koska julkaisijat panostavat vahvasti markkinointiin, he katsovat, ettd yhdella pelilla Kiinan
markkinoille voi tulla vain kerran. Kdaytannossa tama johtuu siita, ettd koska lansimainen
pelinkehittdja voi julkaista pelinsa itse Kiinan Apple App Storessa, mutta Android-alustalla
julkaiseminen vaatii paikallisen partnerin, Android-alustan julkaisija tai muun partnerin
nakodkulmasta heiddan markkinointiponnistuksensa johdattavan kadyttajia samaan aikaan myds Applen
kautta jaeltavaan peliin, jonka tuotoista he eivdat mahdollisesti saa mitdan osuuksia.

Taltakin osin kdytanto poikkeaa lansimarkkinoiden kdytdannosta jossa pelin julkaisemin eri alustoilla
eri aikaan on suhteellisen yleista.

Toisaalta pelin samanaikainen julkaiseminen mahdollisimman monessa jakelukanavassa pienentaa
my0s piratismin ja laittomien kopioiden riskia.

5.1. Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Vaikkakin lansimarkkinoilta tutut mediat kuten Twitter, Facebook ja Youtube ovat kiellettyja Kiinan
markkinoilla, saavuttavat Kiinan omat chat-applikaatiot valtavia kayttajamaaria. WeChat* ja
Weibo® kattavat yhdessa yli 838 miljoonaa kayttijaa.

WeChat on Tencentin omistama suljettu chat-kanava, jossa on Tencentin mukaan jo 438 miljoonaa
kayttajaa**. Weibo on kiinalaisen mediayhtion Sinan* omistama Twitterin kaltainen mikrobloggaus-
sivusto, jolla on noin 400 miljoonaa kayttajaa.*® Kayttajat liikkkuvatkin Weibon ja WeChatin vélilla:
Weiboa kadytetddn uutisten seurantaan ja jakamiseen, WeChattia ystavien valilla. Myds alun perin

41 Talking Data: Mobile Games Brief Digital Games Market Brief: United States & China May, 2014:
https://www.talkingdata.com/index/files/2014-12/1417660191941.pdf

42 http://www.wechat.com/en/

3 http://en.wikipedia.org/wiki/Sina Weibo

44 WecChat climbs to 438 million monthly active users, closing in on WhatsApp’s 500 million:
http://thenextweb.com/apps/2014/08/13/wechat-climbs-to-438-million-monthly-active-users-closing-in-on-whatsapps-
500-million/

45 http://www.scmp.com/topics/sina-weibo

4 Finally, China’s Sina Weibo Rolls Out Partial English Interface: https://www.techinasia.com/sina-weibo-rolls-out-

english-interface/
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deittisovelluksen ja pikaviestimen yhdistelmana julkaistu sosiaalisen median sovellus Momo on
nopeasti saavuttanut suosiota.*’

Vaikka varsinainen WeChat-integraatio peliin on tarjolla vain Tencentin partnereille, voi
pelinkehittdja luoda omalle pelilleen WeChat-tilin, jonka kautta voi ketterasti viestia pelaajien kesken
ja ylipaataan tukea pelin nakyvyytta.

Sosiaalisen median kanavia on edellda mainittujen lisdksi lukuisia muitakin. Tencentin WeChattia
lukuun ottamatta kanavat on mahdollista integroida suoraan peleihin. Pelinkehittajan harkinnan
varaan kuitenkin jaa tuottaako lukuisten eri sosiaalisen median SDK:n integroiminen ja ennen
kaikkea paivittaminen riittavaa lisdarvoa. Erds vaihtoehto on luoda pelilleen tili joihinkin
suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin ja hoitaa viestintaa sita kautta.

47 Chinese social app Momo is an IPO with mojo: http://www.marketwatch.com/story/chinese-social-app-momo-is-an-
ipo-with-mojo-2014-12-10

27



6. Lokalisointi

Enemmisto kiinalaisista pelaajista ei hallitse englantia pelaamisen kannalta riittdvan hyvin, joten
pelien kunnollinen kdantdaminen ja lokalisointi ovat erittdin tarkeita. Englanninkieliset idiomit ja
ilmaisut eivat luonnollisestikaan aina kdanny suoraan. Toisaalta esim. kiinalainen Internet-slangin
sanasto (esim. Baidun Tieba), on taysin hyvaksyttavaa, ellei jopa suositeltavaa, ottaa mukaan pelien
kieleen.*® My®és Kiinan graafisen suunnittelun traditio on erilainen, joten pelin grafiikkaakin
kannattaa viilata kiinalaiseen makuun sopivammaksi.

Pelien lokalisoiminen Kiinan markkinoille ulottuu liiketoimintamalleihin asti. Kiinalaiset
loppukayttajat ovat tottuneet lansimaita huomattavasti aggressiivisempaan monetisaatioon ja jopa
odottavat peleiltad ns. pay-to-win ominaisuuksia, jossa lisamaksulla saa parannettua
voittomahdollisuuksiaan. Ehkapa osin tasta johtuen kiinalaisten suhtautuminen ja ldahtokohdat myos
pelien suunnitteluun eroavat melko merkittavasti lansimaisesta. Lansimaisen pelinkehittdjan
suunnittelulahtokohdat ovat usein pelilahtdisia ja suunnittelun tarkeimpina periaatteina ovat
hairiintymaton pelikokemus ja pelaamisen nautittavuus.

Kiinalainen suunnittelu puolestaan perustuu monetisaatiomalliin; Kuinka usein pelaajaa voidaan ja
pitdisi rahastaa ja minkalaisilla ja minkasuuruisilla monetisaatioelementeilla. Peli rakennetaan
ndiden monetisaatiorakenteiden ympdrille.

Ylldoleva on tietysti karkeistus, mutta se antaa hyva kuvan suunnitteluldhtékohtien eroavuudesta.

On hyva muistaa, etta pelin ymparille syntyva kiinalainen fanikunta kannattaa pitda omissa kasissa ja
sitd varten on palkattava paikalliset yhteisomanagerit ja Kiinan verkkoyhteisdjen
moderointivaatimuksiin perehtyneet moderaattorit. Osa markkinoilla toimivista toimijoista katsoo,
etta pelista olisi suositeltavaa tehda jopa erilliset lokalisoinnit Manner-Kiinaan ja Hong-Kongiin.

Tastakaan asiasta ei voi vetaa yksiselitteisia johtopaatoksia. Niin Fingersoft, Supercell, Seriously kuin
Frogmindkin ovat kaikki menestyneet Kiinassa erinomaisesti pelkastdan Manner-Kiinaan suunnatuilla
peliversioilla. Mikali peli siis on osoittanut lansimarkkinoilla voimansa, on silld suurta potentiaalia
myo0s Kiinassa. Vastaavasti, mikali peli ei menesty lansimarkkinoilla, on silld hyvin lokalisoitunakin
heikot mahdollisuudet Kiinassa menestymiseen.

Joka tapauksessa kannattaa huomioida, etta Kiinan valtion palomuuri usein estaa lansimarkkinoilla
kaytettyjen analytiikkatyokalojen kayton Kiinassa, joten lokalisoidun version menestyksen
seuraamista varten tarvitaan usein paikalliset tydkalut. Myos pelin tietoturvaan kannattaa kiinnittaa
erityista huomiota, koska piratisimi ja tietomurrot ovat Kiinassa yleisia.

48 6 Tips to Succeed in Chinese Mobile Game Market: http://www.oneskyapp.com/blog/chinese-mobile-game-market-

insights/
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Kuva 14. Laitevalmistajien markkinaosuudet Kiinassa Talking Datan mukaan %°

Vaikka Apple dominoi markkinaa laitevalmistajana, on useamman laitevalmistajan suosima Android
alustana selkeasti yleisin, joten pelida kannattaa testata paikallisilla puhelimilla ja tableteilla. Kiinan
verkkoyhteydet ovat useimmiten heikot, joten pelin edellyttama tietoliikenne palvelimelle kannattaa
minimoida.

6.2. Kiinan regulaatioymparisto

Vaikka Kiinan lainsadadanto antaa paljon tilaa pykalien joustavalle tulkinnalle, Kiinalla on pitka historia
pelien voimakkaasta regulatorisesta saatelysta.

Konsolimarkkinoiden kultakausi ohitettiin Kiinan kuluttajamarkkinoilla 1ahes kokonaan, koska
Dreamcast, Sonyn Playstation, Microsoftin Xbox ja Nintendon konsolit olivat kokonaan kiellettyja
Kiinassa vuosien 2000-2013 valilla. Kiellettyja konsoleita oli kuitenkin suhteellisen helppo saada
pimeilta markkinoilta ja laittomasti ulkomailta. Konsolikieltokauden aikana Kiinan pelimarkkina
perustui (ainakin virallisten tietojen mukaan) enemmistéltddn PC- ja onlinepelaamiseen. Ankaran
kilpailun vuoksi sittemmin erityisesti mobiilipelimarkkinoilla tutuksi tullut free-to-play -malli
(ilmaiseksi ladattava peli, johon voi ostaa maksullista lisdsisaltda) yleistyi myds PC-pelimarkkinoilla.>®

Konsolipelien lisaksi verkkopeleihin on kohdistettu voimakkaita saatelytoimenpiteita, joiden vuoksi
pelien tuominen kiinalaisille kuluttajille on edellyttanyt lukuisten hallinnollisten lisenssien
hankkimista. Samoin Kiinan valtio on perinteisesti vaatinut tiukkoja sensuuritoimenpiteita
verkkopelien sisalla kaytavaan keskusteluun ja seurannut tiukasti pelikahviloiden toimintaa.

9 Talking data Mobile Insight: Brand: https://www.talkingdata.com/index/#/device/mob/en_US

%0 China's Console Ban Is Lifted -- But What Does It Mean?:
http://www.forbes.com/sites/lisachanson/2014/01/21/chinas-console-ban-is-lifted-but-what-does-it-mean/

China lifts 14-year-old ban on gaming consoles: http://money.cnn.com/2014/01/08/technology/china-video-games/
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Vaikka varsinainen uhkapelaaminen on kielletty Kiinassa, sosiaaliset mobiilikasinopelit ovat
kokonaan oma suosittu genrensa. 2

Koska mobiilipelit ovat kasvaneet ennen kaikkea omaleimaisena kiinalaisena ilmiéna maassa, niihin
on toistaiseksi kohdistettu sangen vahan suoria regulatorisia toimenpiteita. Tasta syysta on myos
epaselvaa, missa maarin muita pelisektoreita kasitteleva lainsaadantd koskee mobiilipeleja. Samoin
on usein epdselvaa se, miten Kiinan laveatulkintaista regulaatioymparistoa tarkalleen ottaen
sovelletaan kdytannossa.

Kaytdnnossa jo maan omaleimaisesta regulatorisesta saatelykulttuurista johtuen paikallisen
kumppanin hankkiminen on perusteltua. Lisdksi myo6s niiden yritysten jotka eivat aktiivisesti toimi
Kiinassa, kannattaa turvata omat tuotemerkkinsa ja muut immateriaalioikeutensa alueella.

51 http://nikopartners.com/wp-content/uploads/2015/08/Niko-Press-release -2015-Chinese-Mobile-Games-
Revenue-to-Surpass-US-Market-Size.pdf
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7. Esimerkkeja lansimaisista peleista Kiinan markkinoilla

Kiinan mobiilipelimarkkinoilla toimii jo nyt useita suomalaisyrityksid. Naistd menestyneimpina
voidaan mainita ainakin seuraavat:

e Rovio on tehnyt yhteistydta Alibaban kanssa liittyen Angry Birds seriesiin®. Sittemmin
yhteistydkumppaninan on ollut myés Kunlun Wanwein.>?
= Rovio on ollut tyytyvdinen yhteistyéhén Kunlunin kanssa
= Rovion Angry Birds 2 oli syyskuussa 2015 iOS alustan latausmadriin perustuvan listan
ensimmadiseni Kiinassa. ** Tama on lansimaiselle toimijalle poikkeuksellinen
saavutus. Tencentin hallitessa lahes puolta 20 parhaan listalla.
o Supercell partneroitui Kunlun Wanwein kanssa julkaistakseen Boom Beachin, Hay Dayn
ja Clash of Clansin Android-versiot Kiinassa.>”
= Supercell on ollut tyytyvainen yhteistyohdn Kunlunin kanssa
e Fingersoft partneroitui MyGamezin kanssa
= Fingersoft on ollut erittdin tyytyvdinen MyGamezin monimutkaista markkinaa
selventavaan ja markkinoilla pdamiehen laskuun operoivaan rooliin.
= Hill Climb Racing, seka Kiinan markkinoille lokalisoitu versio etta alkuperainen peli,
myyvat edelleen erittain hyvin.

52 Alizila: Rovio Launches New Angry Birds Game on Alibaba’s Mobile Platform: http://www.alizila.com/rovio-launches-
new-angry-birds-game-alibaba%E2%80%99s-mobile-platform

53 Venture Beat: Rovio taps Chinese developer to create regional Angry Birds games:
http://venturebeat.com/2015/02/19/rovio-taps-chinese-developer-to-create-a-regional-angry-birds-games/

54 Newzoo, Top i0S Games in US, EU & China: Angry Birds 2 Downloaded Across the World
http://www.newzoo.com/insights/top-ios-games-in-us-eu-china-angry-birds-2-downloaded-across-the-world/

55 Pocket Gamer Biz: Supercell signs deal with Kunlun Wanwei for Android version of Boom Beach:
http://www.pocketgamer.biz/asia/the-charticle/59447/supercell-signs-deal-with-kunlun-wanwei-for-android-version-of-
boom-beach/ ja NewZoo: February Top 20 Android Games In China: Tencent Loses Grip on Top Five:
http://www.newzoo.com/insights/february-top-20-android-games-in-china-tencent-loses-grip-on-top-five/
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e Boomlagoon teki julkaisusopimuksen kiinalaisen julkaisijan 4Inchin kanssa. 4inch teki
kdytannossa koko Boolagoonin Monsu-pelin uudestaan Kiinan markkinoille
alkuperdiseen IP:hen pohjautuen.
= Kokonaan uudelleenrakennettukaan peli ei tuottanut riittdvan hyvin Kiinan
markkinoilla.

= Mikéli peli ei tuota riittdvan hyvin lansimarkkinoilla on sen muokkaaminen toimivaksi
Kiinaan, jossa kuluttajat ovat liiketoimintamallin toteutuksen suhteen reilusti
lansimarkkinoita aggressiivisempia, on erittdin haastavaa.

My®ds joidenkin muiden lansimaalaisten menestyksesta markkinoilla on tihkunut tietoa.

e Alibaba investoi Kabamiin 120 miljoonaa dollaria heindkuussa 2014. °® Tdm3
strateginen partneruus antaa Kabamille resursseja paikallisen infrastruktuurin ja
jakelukanavien rankentamiseen ja tukee heidan lansimarkkinoilla jo menestyvien
tuotteiden tuomista Kiinan markkinoille.>’

56 The Wallstreet Journal: Alibaba Invests $120M in Mobile Gaming Co. Kabam at Valuation More Than $1 Billion;
http://blogs.wsj.com/venturecapital/2014/07/31/alibaba-invests-120m-in-mobile-gaming-co-kabam-at-valuation-more-
than-1-billion/ ja Pocketgamer Biz: China in its hands: Kabam signs $120 million publishing deal with Alibaba:
http://www.pocketgamer.biz/asia/news/59599/china-in-its-hands-kabam-signs-120-million-publishing-deal-with-alibaba/
57 The Wallstreet Journal: Alibaba Sees Mobile Games as Latest Trove: http://www.wsj.com/articles/alibaba-sees-mobile-
games-as-latest-trove-1410281966
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8. Yhteenveto ja toimenpidesuosituksia

Suomeen ja suomalaisiin pelinkehittdjiin on kohdistunut vuoden 2013 Supercell-kaupan jalkeen yha
kasvavaa kiinnostusta Aasian suunnasta. Erityisesti Kiinasta on saapunut Suomeen kuukausittain
useampia kiinanlaisia julkaisija- ja rahoittajavieraita. Neogames Finland on tehnyt tiivistd yhteistyota
Invest In Finlandin kanssa jarjestden yritysvierailuja kiinalaisille rahoittajille suomalaisiin
peliyrityksiin, mutta kiinnostus on tdhdn mennessa tuottanut vain vahan konkreettisia
yhteistyOprojekteja. Jotta partneruuksia seka yhteistyota voisi Kiinan ja Suomen vilille syntya, on
tarpeen ymmartaa Kiinan markkinaa syvemmin ja nahda sen eroavuudet lansimarkkinasta.

Samalla Kiinan mobiilipelimarkkinan monimutkaisuus ja vaativuus laskee suuren osan suomalaisten
pelinkehittajien kiinnostusta tahdata Kiinan markkinoille muutoin kuin suoraan Applen App Storen
kautta. Ne joilla riittdaa urheilumieltd, rohkeutta ja resursseja vaativampiin partneruuksiin voidaan
yhyttaa merkittavimpien kiinalaistoimijoiden kanssa suoraan ja toki yhtena varteenotettavana
partneriehdokkaana ovat osittain lansimaiset toimijat kuten puolisuomalainen aggregaattori
MyGamez.

8.1. Mahdolliset julkisen sektorin tukitoimenpiteet

Yhteistyon tiivistaminen kiinalaisten ja suomalaisten toimijoiden valilla edellyttaa siis jatkossakin
tukitoimenpiteita. Niin kauan kuin kiinalaisten toimijoiden kiinnostus on suurta Suomen pelialaa
kohtaan, kustannustehokkainta on kohdistaa tukitoimenpiteet ensisijaisesti Suomessa tapahtuvaan
toimintaan
e Kiinan regulaatioympariston haasteiden avaaminen suomalaisille toimijoille ja heidan
taustatietojensa vahvistaminen muun muassa tdman raportin kautta
e Pelialan kohtaamien kaupanesteiden ottaminen huomioon Suomen Kiinaan kohdistaman
kauppapolitiikan valmistelussa
e Suomeen saapuvien kiinalaisten kauppadelegaatioiden potentiaalin aikaisempaa parempi
arviointi suomalaisten pelinkehittdjien nakékulmasta.
e Kiina markkinoilla tapahtuvat toimenpiteet

8.2.  Pelinkehittdjien mahdollisuudet Kiinan markkinoille paasyyn
Suomalaisen pelinkehittdjan mahdollisuudet julkaista mobiilipeleja Kiinassa ovat seuraavat:
1) Suoraan Kiinan Applen App Storessa ilman kolmansia osapuolia

2) Android-markkina edellyttda paikallisen partnerin. Pelinkehittaja voi solmia
yhteisty6sopimuksen:

a. hyvaksi koetun aggregaattorin tai julkaisijapartnerin kanssa, jolloin voidaan taata
paasy mahdollisimman moneen jakelukanavaan

b. Suoraan jakelukanavan kanssa mutta sopimukset ovat |ahes poikkeuksetta
eksklusiivisia, eli poissulkevat jopa 90 % muista jakelukanavista.

c. Suoraan operaattorin kanssa, mutta myds ndma usein poissulkevat muut
jakelukanavat.

3) Suoraan laitevalmistajien kanssa (pre-installed).

Selvityksen lopputuloksena voidaan todeta etta Applen App Store on kiistatta yksinkertaisin ja
vaivattomin tapa lansimaiselle pelinkehittajille paasta Kiinan markkinoille. Laitekannassa ja
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latausten volyymissa Android on kuitenkin kiistatta Applea isompi markkina, mutta se edellyttaa
paikallista partneria, joten pelinkehittdjan osuus pelin liikevaihdosta jaa noin 15—-20 % (lannessa 50—

75 %).
8.3.

Yhteistyo ja huomioitavaa tyonjaossa

Suuremmat volyymit tekevat Kiinan markkinasta kaikesta huolimatta houkuttelevan myos Android-
puolella. Kiinan markkinasta saatava liikevaihto edellyttda huomattavan maaran erilaisia
toimenpiteita, joista enemmisto - jos mahdollista - kannattaa jattaa kiinalaisen partnerin
hoidettavaksi. Esimerkkeja:

8.4.

Lokalisointi, kulttuurin huomiointi myés monetisaatiossa (tuloutus), kayttdjaretentiossa
(kayttajien sailyttdminen) ja grafiikassa

Laskutusmekanismien (esim. viestipohjainen laskutus) integrointi osaksi pelia

Mahdollinen ldhdekoodin jakaminen ja partnerin tekema lokalisointi keventavat
pelinkehittdjan tyota merkittavasti. Tama tosin vaatii luottamusta, vahvoja ja selkeita
sopimuksia.

Myos IP:n lisenssointi on yksi vaihtoehto, mikéli pelinkehittajan IP on riittdvan vahva.*®

Parhaat kaytanteet

Suomalaisten pelinkehittdjien suositukset parhaiksi kdytanteiksi Kiinan markkinoille ovatkin

seuraavat:

Tee kotildksysi ja setvi taustat

Oikean partnerin ja yhteistyémallin [6ytdmiseen kannattaa panostaa. Valitse partneriksi
tai palkkaa itselle hyvat kommunikointi- ja johtamistaidot seka suhteet oikeisiin
toimijoihin omaavat paikalliset toimijat. Varmista, etta partneri tahtaa samaan
markkinasegmenttiin ja kdyttda samoja liiketoimintamalleja vankalla kokemuksella ja
historialla. Tarkista, ettd partneri tarjoaa sellaisia lokalisaatio- ja markkinointipalveluita,
joita tarvitset.

Karsivallisyys ja paikallisen kulttuurin kunnioitus ovat olennaisen tarkeita.

Huomioi paikallinen lainsdadant6 (mm. copyrights, lisenssit jne.) ja huolehdi etta
noudatat sita.

Ole varovainen sopimusten kanssa: eksklusiivisuus tarkoittaa totaalista eksklusiivisuutta.
Tied3 arvosi, 413 tee huonoja sopimuksia. Mutta al3 yliarvioi tuotteesi potentiaalia®®

Loyda oikeat kanavat. Markkina muuttuu nopeasti, siksi siind tulee toimia nopeasti ja
pyrkid mahdollisuuksien mukaan samanaikaisiin julkistuksiin usealla alustalla.

Huomioi, etta tietoliikenneyhteydet ovat Kiinassa usein heikommat (tiedostojen koko) ja
se etta laitekanta on reilusti lansimarkkinoita fragmentoituneempi.

Panosta lokalisaation laatuun.

Paivita pelid saanndllisesti. Pelaajat odottavat paivityksia huomattavasti tiheammin kuin
lansimarkkinoilla.

Ole valmis taistelemaan piraattikopioita vastaan.

%8 ote Kiinan preppauskurssin esityksestd / Miikka Lindgren Rovio
%9 ote Kiinan preppauskurssin esityksestd / Miikka Lindgren Rovio
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e Huomioi palvelimien sijainti ja viiveen vaikutus peliin®

8.5. Ansaintamallit

Kiinalaiset loppukayttdjat ovat usein tottuneet hieman erilaisiin monetisaatio- ja pelimekaniikoihin,
joten joskus lokalisoinnin sijasta voi olla parempi ratkaisu tehda peli Kiinan markkinoille kokonaan
uudestaan. Erds tapa toteuttaa tdma on antaa kiinalaisen yhteisty6kumppanin rakentaa peli
uudestaan Kiinan markkinoille sopivaksi, joko aivan tyhjasta tai sitten lansimarkkinoille tehdyn pelin
lahdekoodin pohjalta. Tall6in alkuperaisen pelinkehittdjan ansiot muodostuvat sitten myynnin
mukaan saatavista rojalteista.

8.6. Partnerit

Selvitystyon tuloksena tunnistettuja haasteita Kiinan markkinoille menemisessa ja yhteisty0ssa
kiinalaisten partnerien kanssa ovat seuraavat:

- Kiinalaiset rahoittajat: ndiden potentiaalin ja luotettavuuden arvioiminen on vaikeaa.

o Monesti kiinalaiset rahoittajat edellyttavat suomalaisen pelinkehittdjan tuotteiden
laadunvarmistukseksi ensin julkaisusopimusta. Kuitenkaan nailla kiinalaisilla
rahoittajilla ei valttamatta ole vakuuttavaa asemaa julkaisijana, jolloin suomalainen
pelinkehittaja ei valttamatta ole halukas lahtemaan taman tyyppiseen yhteistyohon

- Kiinalaiset julkaisijat: julkaisijoiden kohdalla laadun varmistaminen on vieldkin
haastavampaa, elleivat ne ole markkinajohtajia ts. 10 suurimmassa Android-kaupassa tai
Applen App Storessa

o Lahestulkoon jokainen kiinalainen julkaisija esittaytyy “markkinajohtaja”-partnerina

- Kiinalaiset jattiyhtiot: esim. Tencent. Ei ole realistista odottaa tasapuolista
kumppanuussuhdetta kymmenen hengen suomalaiskehittdjan ja 10 000 hengen
jattiyrityksen valilla.

80 ote Kiinan preppauskurssin esityksestd / Miikka Lindgren Rovio
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9. Summary in English

The Chinese mobile game market has bypassed United States with the number of downloads and
the marked revenue is expected to surpass so far the largest market, the US, by the end of 2015.
Due to extreme growth and huge potential the Chinese market appears inviting also to those Finnish
game developers that until now have been mainly focused on the Western market. The Chinese
mobile market differs quite substantially from the more familiar Western market.

The key to enter and succeed in the Chinese mobile game market is to understand these differences
and characteristics. Neogames Finland ry conducted this preliminary study with project preparation
funding from the Ministry of Education and Culture. It describes the current situation (2014-2015) of
the Chinese market, highlights the market’s special features and raises some of the most crucial
challenges and possibilities.

The distinct characteristics of the Chinese market are at least the following:

- Android dominates the Chinese market as the #1 platform and in China the Android
platform’s game business value chain differs substantially from the Western one. The role of
tele operator and distribution channel is far greater and game developer’s share of the
revenue in the value chain is smaller than in the Western market.

- The difference between the payment systems. The current payment method in the
Western market is payment by credit card. In China text message payment is still the most
common method of payment in the bigger Android platform (measured by revenue).

- Android market in China is quite fragmented. There are approximately 400 distribution
channels/stores but the substantial part of the business happens in the 10 biggest stores (cf.
1-2 significant Android stores in the Western market).

- A Western actor in the Android market needs a local partner for regulatory reasons.
Chinese mobile market can be described more protective than the Western market.

- For the Western game developer Apple’s iOS (App Store) is considerably simpler and clearer
than the Chinese Android market. Even if iOS is significantly smaller market it grows faster
compared to Android in device penetration as in number of downloads and revenue.®!

- Telecommunication infrastructure is weaker than in the Western countries. This makes e.g.
the spread of credit card billing more difficult.

- Abig difference in China is also the absence of certain social media platforms such as
Facebook, Youtube and Twitter that are being used in for example for user acquisition and
community management in the Western market. The Chinese market has its own social
media application such as Weibo, WeChat and Momo.

- Monetization models in the Western market differ substantially from the one’s in China.

As an outcome of this preliminary study can be stated that choosing the right partner is one of the
most important parts in entering and succeeding in the Chinese market. In Apple iOS market the
partner is naturally Apple but in the wider Android market game developer can partner up with the
following actors:

1.) aggregator or publisher

2.) distribution channel / store

3.) tele operator

4.) device manufacturer (pre-download)

61 App Annie Index / Market Q-1 2015; China and Mexico Charge Ahead http://go.appannie.com/app-annie-index-

market-q1-2015/
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Below is a short “Best Practices” guide to companies contemplating entry to Chinese market.

Best practices: Heading to China?

Neogames Finland organized in the end of May an one day "Heading to China” event for companies
interested in the Chinese mobile market. The speakers of the event were:

- Jaakko Harlas / Supercell

- Miikka Lindgren & Maggie Wu / Rovio

- Jarkko Paalanen / Fingersoft
In addition to Finnish speakers two Chinese publishers, Netease and 4inch, shared their visons about
the possibilities of market entry to China.

The working language of the event was English due to the fact, that some Finnish company
representatives were non-Finns.

Following list of best practices is largely based to presentations and discussions of the day.

1. Minimum requirements for market entry

Make a good game
= |f your metrics are bad, there is a little your local partners can do to help you
=  Your ARPU has to be good, otherwise publishers will not be interested in you
=  More broader global audience your game is targeted to, less it is likely to
need localising
Make a game with enough content
=  Chinese gamers tend to be passionate about playing a game. For that reason
you need have enough content available for them in your game, especially
for a casual game.
Make an Android version of your game
= Android is the leading platform in China and for this reason you are strongly
advised to do the Chinese launch with and Android version of the game. It
will boost the sales of your iOS version as well.
Tailoring the social media networks, analytics and ad networks
=  Most of the Western social media networks are blocked in China, so you
need to improve them from the game and possibly replace them with local
social network.
=  Furthermore, the Great Firewall of China usually blocks the Western
analytics and ad networks as well, so you might want to consider removing
them from your Chinese build.
Localise the game
o Translate your game in Chinese:
= A western version of the game should not be launched in China. At least the
texts should always be properly translated to simple and traditional Chinese.
The quality of the translation has to be far beyond simple machine
translation. It is not even enough to use standard Chinese. You have to be
able to use slang words in your game.
o Re-skin your game for Chinese
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= Chinese have their own specific esthetical norms. For this reason you should
re-skin the graphics of your game for Chinese taste.
o Remove politically sensitive content
= The flags of Taiwan or Hong Kong, for example, are not allowed in Chinese
games.
Balancing a multiplayer game
o If your game is going popular in China and you have global matchmaking system in a
game, you might quickly end up to a situation where most of the other players a
Western gamer is meeting in a game are Chinese. For this reason you might want to
tailor your matchmaking algorithms also regionally.
Build a local client for the game
o Most probably your publishing partner has their own SDK you have to use
Optimise the data use and stability
o You have to optimise the data traffic caused by your game as the network
connections usually are poor in China. Furthermore, you should test your game on
the main local mobile phones and tablets.
Update your security and anti-cheating systems
o The most talented hackers come from China and if your game is popular, they are
going to attack you.

Extra requirements

Make your game more tailored to Chinese gaming culture

o Chinese players want to celebrate their in-game spending in their social networks

and this should be enabled by the game.
Tailor your monetisation

o Purely ad-based (the payments per ad are extremely small and it is a lottery if you
will ever get any money to your bank account) or pay-per-download based business
models do not work well in China yet. Consequently, you should strongly consider
going to free-to-play model.

o Unlike in the Western world, Chinese consumers are happy to go for pay-to-win
model and therefore you should enable it.

o As Chinese consumers are happy with much harder monetisation, you might want to
remove the levels that give out resources in free-to-play games too easily (in order
to lure Western gamers to pay in the game). The first purchase point in the game
should arrive within the first week.

o Carrier billing is the most used payment method in China and it should be enabled in
your game.

Do your homework

o A successful entry to Chinese markets requires that you have done your homework
well beforehand. Furthermore, due to quickly changing market situation, you should
be ready to learn new things and update your strategies all the time.

Be ready to invest time, effort and money and to be patient

o Finding the right partners takes time and effort, but it is worth it

o Marketing and running a game in China takes money

o Things might go onward slowly, so be patient

Prepare for regulatory challenges and delays

o The first thing you should is to register your copyrights in China, otherwise someone
will steal them from you. Registration gives you a possibility to enforce your
copyrights.
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o Secure that your publishing partner has taken care of your licenses to operate in
China. Chinese government strictly controls all content published in the Chinese
markets. The content review is not limited just in new games, but on updates as
well. And what is accepted and what is not changes over the time. If you are
successful, you are going to be an easy target, if you have not done everything by

book.

- Be careful with contracts

o Chinese actors usually prefer an exclusivity for your game in China. If you do that,
you cannot co-operate with anyone else.

o Always do your contracts on a neutral territory, as you really do not want to goto a
Chinese court to fight against a Chinese company.

o You have to know your value. Chinese negotiation culture is harsh, so don’t make
bad deals. Don’t feel sorry to ask for a minimum guarantee that makes them to work
for your game.

- Find a right channels

o Do not try to target all Android platforms, target the ones which reach the majority

of the markets. Targeting 10 biggest players is more than enough.
- Do not sign an exclusive deal, if you don’t have to

o Many channels claim that exclusivity is something you have to provide in order to
operate in China. It is not true. However, it might be something that is worth
considering under right circumstances (e.g. a channel is otherwise absolutely perfect
for your game)

- Do not trust too much on the market data

o Ingeneral, all rankings and market data is manipulated somehow in China. Apple, for
example, is punishing Chinese developers manipulating the top charts in the Chinese
App Store.

The biggest question is, whether or not one should stay as a neutral player
or form a strategic partnership with a single distribution channel. In the end,
this is an optimisation problem: do you want to have big part from a small
cake or small part from a big cake.

o Open platforms

On open platforms the revenue share of a game developer is around 19,6 %;
a publisher takes about 10% for bad debts, a payment service operator takes
5-30%, a market place takes 30%, an aggregator takes 50% and effective tax
rate is about 16,7%. Out of the taxes the withholding tax can be reduced in
the Finnish taxation, but other taxes you are forced to pay.

If you want to increase your share in the value chain, you can refuse to
accept payments through carrier billing. However, this seriously limits your
audience, as especially the people in the rural areas rarely have an access to
any other payment method than carrier billing. Furthermore, doing an
exclusive deal with one carrier might block your access to other carriers.

o Closed platforms

On closed platforms, the revenue share of a developer is around 31,2%; the
payment service and bad debt costs are around 25% combined, the market
place takes about 50% and the effective tax rate is the same 16,7%

The problem with closed platforms like Tencent is the fact that although
they do not guarantee the visibility in their game center, for example
Tencent’s WeChat, they demand an exclusive rights for the game. In practice
this blocks your access to all other digital distribution channels. This is a
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major challenge as at the moment a single distribution has about 30%
maximum market share.

o Global standards

One hast to keep in mind that global standards are much more favourable
for a game developer: bad debt is around 3% and market place takes 30%,
so a developer gets on 67%.

3. Find the right partners

o Find the right publishing partner for you

If you want to publish your game in China, you need a local partner. Not just
for regulatory reasons, but also for taking care of fan forums, legal paper
work (e.g. operating licences, government censorship)

You need to choose a right publishing partner for your game. Choosing a
right publisher is about building an overall package that depends on the
resources you already have.

e What is the market segment they are focusing in? Some publishers
are focusing on RPG’s others on Casual games.

e What is their business model? How do they make money out of your
game?

e What is their track record? How experienced they are? It is
important secure that they have some experience on working with
Western game developers and they actually have some market
evidence of their skills.

e What kind of services (localisation, marketing etc.) do you need for
your game? Some are offering only a minimum services others a lot
more. For example:

o The partner should have good technological expertise in
helping developers to integrate their SDK in their games.

o The partner might be the one taking care of your Chinese
fan community.

e Canyou trust your publisher? It helps if your partner speaks English,
is good at communicating with you and shares similar working
culture with you. It is a good idea to get references from your
networks about your partners. Furthermore, you might want to
check if search engines find something in Chinese about your
potential partner (Potential scandals)

e How committed they are to you? Your partner should be committed
to work with you and not just focusing on their bigger clients. In
China finding the right match is crucial.

e How connected they are in China? Your partner should have good
connections to main market players in China.

Be prepared to the fact that discussing with Chinese partners is difficult.
Partly because they often do not speak good English, but also because the
want you to sign massive NDAs and discussions tend to go forward slowly.
In an ideal case you should be able to negotiate all business terms including
exclusivity and revenue share

It is possible to succeed even in China with a small publisher, if you have a
good game, however getting attention is difficult, but not impossible.

o Sharing your source code or IP with a local partner
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=  You should be extremely careful with sharing your source core or IP with a
local partner. You should only do it, if you trust them 100% and you have
excellent contracts with your local partner. Otherwise they might exploit
your game or your IP too much.

o Joint ventures with Chinese actors

=  Building a joint companies, where Chinese own 51% of the company as

required by the Chinese law, is risky
o IP-licensing
=  For this, you need to be extremely popular in China

4. Solve the technological / market challenges

o If your servers are not located in China, the great firewall of China slows the
connection down significantly and makes rooting difficult. Sometimes the Chinese
government closes the connection completely down. Furthermore, the internet
connections are poor in China, so you are going to have latency issues anyway.

= |tis agood idea to have alocal CDN or a proxy.

o Many publishers claim that thanks to their SDK you only need it to publish your
game in all Chinese distribution channels. In practice, these SDK’s do not (always)
work. For this reason, you need to develop a well-functioning process for installing
different SDKs in your game. It helps, if your publisher can provide technical
assistance with this.

o Integrating a SDK takes time. For this reason you should schedule your launch so
that you have enough time for SDK integration.

- Update your game constantly

o Every update is good for retention and featuring. For this reason you should update

your game at least monthly, if not weekly.
- Prepare for payment delays

o It usually takes from three to four months for the money to arrive from China to
your bank account.

- Fight the pirated versions of your game in market places

o Only if you have the copyrights for your game in China, you can fight the pirated
version of your game in China. And Chinese will pirate your game for sure. They even
scan the Western app-stores to find games in soft-launch to steal. A good way to
minimise piracy is to launch Android and iOS version simultaneously.

- Open a local office
o Hire local people to take care of your local actions
= Hire local people with good communication and relationship management
skills. You have to be present in China and have face to face meetings in
order to make your business run.
o Local Community management
= |f you want to keep your fan community in your own hands, you need to
hire a local Chinese speaking community manager.

o Moderators for in-game communication

= |f you want to enable in-game communication between users, you need
local moderators who secure that discussions do not go to the topics
banned by the government. In the worst case, the government might ban
the whole game because of the in-game chat function.
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5. User acquisition

- User acquisition is still a wild west in China.
- User acquisition helps a lot, but is not a must
o The organic growth in China is slow, but you can build rather successful games by
relying on that as well.
- Events
o You need a big promotional events, conquering the whole city
- Celebrity endorsement
o Having a celebrity partner promoting your game is one of the most effective ways to
do user acquisition in China.
- Local media partners
o You need a local partner to run media campaigns for you in TV, trains, social media
etc.
- Social media
o You need a local partner for using local social media networks, as western social
networks do not work in China
- Traditional paid user acquisition (e.g. banners) does not work
o The main problem is the fact that as you are operating in an environment controlled
by multiple Android stores, you cannot know where you should redirect the
consumers clicking the banner.
o ltisreally hard to find high quality users through traditional western user acquisition
techniques.

6. Having a Chinese investor

o Companies providing investment opportunities are usually not the best publisher
partners, as investing and publishing are usually two different businesses.

o Arrisk associated with a publishing license is much smaller than an investment risk.
So you should be careful with those who provide investment money first. It usually
takes time to earn the trust.

7. How to prepare yourself for Business trip to China

Do your homework

Make a plan, it is easy to get overwhelmed.

Set up meetings with the most interesting potential partners beforehand

Check the consumer exhibitions

Have a proper sales pitch. Chinese want to know how you make money.

Do not be afraid of asking more information and make a solid offers. In order to be
able to compare the offers you will get, you have to make the same offer for each of
your potential partners.

o It would help a lot, if you have a native speaker with you. However, you can always
hire a translator.

O O O O O O
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8. What next

o ltis rumoured that Google Play would become available in China.

o Competition is getting more difficult on ads. Companies started with banners, now
they have advertisement videos in their apps. However, it looks like the ad market is
overheating at the moment and therefor the developer revenue is currently rising
on that side.

o Finnish companies need more public support to operate in China.
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