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voidaan rakentaa ja kuinka brandista saatu arvo kommunikoidaan kavijéille. Si-
sdisessa viestinnassa mietittiin strategisia ja operatiivisia keinoja kommunikaa-
tion parantamiseen. Projektinhallinnassa keskeista oli organisaation muodostu-
minen ja esimiehen roolin korostuminen.

Tietoperustassa hyodynnettiin osa-alueita kasittelevia teoksia ja laatimaani kavi-
jakyselya vuoden 2015 Game Spring Oulusta. Kysely lahetettiin vuoden 2015 ta-
pahtuman kavijoille. Tapahtuman kehittymisen keskeisena johtopaatoksena oli
strategisen suunnittelun tarve.

Tutkielmaa voidaan hyédyntdd Game Spring Oulun kehittamisen liséksi myds
muissa seminaareissa ja niiden kehittamisessa. Jatkotutkimukset voivat liittya
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1 JOHDANTO

Olen ty6skennellyt Game Spring Oulu -seminaarissa joka vuosi vuoden 2013 ta-
pahtumasta lahtien. Tydskennellesséni tapahtumassa huomasin osa-alueita,
joita tulisi kehittaa, jotta tapahtumasta saataisiin toimivampi. Tutkielmassani tut-
kin tapahtuman ongelmakohtia teoreettisen kehyksen kautta ja omiin kokemuk-

siini nojaten.

Tutkielmassani keskityn asioihin, joita haluan kehittaéa Game Spring Oulussa. Ta-
pahtuman suunnittelu- ja toteuttamistiimiin kuuluu useita ihmisid useista yhtei-
soista. Tutkielmassani pohdin projektinhallintaa ja kuinka sita voitaisiin hyddyntaa

tapahtumasuunnittelussa. Lisaksi mietin sisaisen viestinnan strategiaa.

Pohtimisen arvoinen asia on myds brandin kehittaminen. Tapahtuma jarjestettiin
vuonna 2015 neljannen kerran eika sita vielakaan tunneta kovinkaan hyvin halu-
tussa kohderyhméssa. Muun muassa Oulun yliopisto on tuntematonta reviiria
markkinoinnin keskittyessa Oulun ammattikorkeakouluun. Tutkielmani vastaa sii-
hen, miten brandin kehittdmista viedaan eteenpain seka kuinka viestintaa ja ta-
pahtuman tietoisuutta parannetaan kohderyhmassa. Tutkimuskysymys on,
kuinka Game Spring Oulua voidaan kehittda brandin, sisdisen viestinnan ja kavi-

jakyselyn kautta.

Game Spring Oulu on pelialan seminaari, joka jarjestettiin vuonna 2015 neljan-
nen kerran Oulun ammattikorkeakoulun Kotkantien kampuksella. Tapahtuman
IGDA Finland Oulu. (Oulun ammattikorkeakoulu 2015, viitattu 25.5.2015.) Tapah-
tuma on suunnattu pelialalla tytskenteleville, sité opiskeleville ja siitd muuten vain
kiinnostuneille. Tapahtuman ohjelma muodostuu pelialan vaikuttajien puheen-
vuoroista seminaarin teemaan liittyen, paneelikeskustelusta ja illan jatkotapahtu-
masta. Vuoden 2016 tapahtuma liittyy Midnight Pitch Festin yhteyteen. Midnight
Pitch Fest on start-upeille suunnattu tapahtuma, jossa halukkaat p&asevat

pitchaamaan oman liikeideansa sijoittajille. Pitching tarkoittaa nopeaa esitysta



tuotteen tai palvelun paakohdista. Sen tarkoitus on herattaa kiinnostusta ja va-
kuuttaa kuulijat esiteltdvasta asiasta. (Kopiosto 2013, viitattu 25.5.2015.) Tapah-
tumassa yritykset paasevat verkostoitumaan keskenéan ja tekemaan kontakteja.
(Midnight Pitch Fest 2015a, viitattu 25.5.2015.) Pitchauksien liséksi vuoden 2015
tapahtumassa ohjelmassa oli puheenvuoroja ja 3D- & Gaming Expo -messualue
(Midnight Pitch Fest 2015b, viitattu 25.5.2015). Aluksi Game Spring Oulun tavoit-
teena oli nostaa kavijamaaraa 400-500 henkil66n. Vuoden 2016 alussa kuitenkin
paadyttiin jalleen yhteen ohjelmarunkoon ja Kotkantien konserttisaliin, jossa on
noin 250 istumapaikkaa. TAma& takaisku johtuu mielestani strategisen suunnitte-
lun vahyydesta, ja tutkielmassani pyrin ldytamaan vastaukset siihen, miten ta-

pahtuma voisi kasvaa.



2 BRANDIN RAKENTAMINEN

Brandin kasite syntyi Yhdysvalloissa jo 200 vuotta sitten. Tuolloin brandilla tar-
koitettiin polttomerkki&, jolla merkittiin muun muassa karjaa. Se oli tunnistamista
helpottava omistamisen symboli. Aluksi vahvat brandit syntyivat kulutustavaroi-
den markkinoille esimerkiksi Coca-Cola ja Heinz. Tana paivana brandeja loytyy
niin kuluttajille ja yrityksille tarjottavista tuotteista ja palveluista. Brandi ei ole
sama kuin tavaramerkki, joka on muun muassa rekisteroitavissa. Se on mieli-
kuva, aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee aina vastaanottajan paassa. Se on kaik-
kien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmiselle voi olla joistain asiasta.
Brandin rakentamisessa yritys tekee tyota, jotta valitun kohderyhman mielessa
oleva brandi vastaisi mahdollisimman paljon yrityksen valitsemaa tavoitemieliku-
vaa. Tavoitemielikuva tarkoittaa kuvausta niista asioista, joilla yritys haluaa erot-
tautua muista valitsemassaan kohderyhméssa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
15-16.)

Koko yrityksen yhteinen brandikieli 16ytyy, kun adjektiivi- ja maaritelmakeskeinen
brandiajattelu hylatdan. Kaytannossa se tarkoittaa, etta luovutaan brandin per-
soonallisuutta parhaiten kuvailevien sanojen miettimisesta ja aletaan sen sijaan
pohtia, miten asiakkaan kokemusta yrityksen tuotteiden tai palveluiden arvosta
voidaan parantaa. (Uusitalo 2014, 35.) Pitkan paalle kestavan liiketoiminnan ra-
kentamiseen on vain yksi resepti. Pitda tuottaa jotain, mika vastaa asiakkaiden
odotuksiin tai ylittdé ne, ja myyda sita hinnalla, joka on asiakkaiden mielesta hy-
vaksyttava suhteessa rahalle saatuun vastineeseen. Yrityksen pitda saada seu-
raavat mallit toimimaan tasapainossa toisiinsa nahden: arvon tuottaminen, arvon
kommunikoiminen sek& arvon kotiuttaminen. Arvon kommunikointia tai kotiutta-
mista on turha pohtia ennen arvon tuottamista. Vahvan brandin rakentaminen

alkaa siitd, etta yrityksen tuote tai palvelu on kunnossa. (Uusitalo 2014, 43.)



TAULUKKO 1. Brandin rakentamisen kysymyksia liikkeenjohdon nakdkulmasta
(Uusitalo 2014, 35).

ARVON TUOTTAMI- | ARVON KOMMUNIKOI- | ARVON KOTIUTTAMI-

NEN MINEN NEN

e Millaista arvoa tuot- | ¢ Miten saamme asiak- | ¢ Mitka myyntikana-
teemme ja palve- kaan tunnistamaan ja vat tekevat ostami-
lumme  asiakkaille arvostamaan  oikein sen helpoksi, mutta
tuottavat? tuottamamme arvo? antavat meille ter-

e Miten se eroaa kilpai- | ¢ Miten erilaistamme it- veen tuoton?
lijoista? semme kilpailijoista? | e Millaisella ansainta-

e Miten voimme kehit- | ¢ Miten kasvatamme ha- mallilla ja hinnoitte-
tdd tuomaamme ar- lukkuutta maksaa? lulla  optimoimme
voa edelleen? myyntimme ja kan-

nattavuutemme?

Arvon tuottamisen keinoja ovat rationaaliset ja emotionaaliset hyodyt, asiointipro-
sessi ja arvo-maailma. Kaikkein vahvimmat brandit tarjoavat yleensa asiakkaalle
kokemusta seka rationaalisesta ettd emotionaalisesta hyodysta. Esimerkiksi
merkkivaatteet ovat yleensa valmistettu laadukkaista raaka-aineista ja ovat kes-
tavida, mutta sen lisdksi niistd saa sosiaalisen hyvaksynnan tunteita. Tuotteen tai
palvelun rationaalinen hyddyllisyys ei ole ehdoton edellytys kilpailijoista erottuvan
arvon tuottamiselle, mutta haluttavuus on. Rovion Angry Birds -pelin lataamista
alypuhelimeen on vaikea perustella millaén rationaalisella argumentilla, mutta
sen pelaaminen on monen mielesta hauskaa ja koukuttavaa. llman vahvoja ra-
tionaalisia perusteita myydaan paljon hyvalla katteella mielihyvatuotteita kuten
viihdetta, koruja ja makeisia. Sen sijaan sataprosenttisen rationaalisilla tuotteilla,
esimerkiksi rautanaulalla, suuren hintapreemion saavuttaminen kilpailijoihin ver-
rattuna on vaikeaa. Voittopuolisesti rationaalisetkin tuotteet kayvat paremmin
kaupaksi, jos niihin onnistuu liitthmaan sellaista arvolatausta, etta niiden kaytta-
minen tuntuu asiakkaasta hyvalta. Tunne ostaa, jarki perustelee. (Uusitalo 2014,
53, 44-45.)



Monet asiat kommunikoivat asiakkaille brandin tuottamasta arvosta joko myon-

teisia tai kielteisia mielikuvia:

. Tuote tai palvelu,
. Asiointikokemus,
. Brandi-infra (esimerkiksi design, omat fyysiset ja digitaaliset kanavat ja

muut fasiliteetit, omat mediat),
. Nimi,
. Viiteryhmat ja kontekstit (esimerkiksi muut kayttajat, myyntikanavat, asiat,

IImi6t ja kumppanit, joiden yhteydessa brandi esiintyy),

. Markkinointiviestinta,

. Ansaittu media (esimerkiksi toimituksellinen julkisuus, sosiaalinen media,
blogit) seka

. Asiakkuusmarkkinointi ja muu vuorovaikutus asiakkaiden kanssa.

(Uusitalo 2014, 73-74.)

Arvon kotiuttaminen on taloudellisesti kaikkein ratkaisevin vaihe. Sen mukana
kaikki arvon tuottamisessa ja kommunikoimisessa tehty ty6 joko saa palkintonsa
tai valuu hukkaan. Parhaat arvon kotiuttamisen mallit ovat yhta aikaa yritykselle
tuottoisia ja asiakkaille hyvaksyttavia. Se onnistuu, kun hinnoittelun perusteet,
hintataso ja asiakkaan ymmarrys yrityksen hanelle tuottamasta arvosta saadaan
tasapainoon kesken&an. Onnistuneen arvon kotiuttamisen valttamattomyys pa-
tee my0s sosiaalisiin tai voittoa tavoittelemattomiin yrityksiin. (Uusitalo 2014,
115))

2.1 Brandin rakentaminen ja johtaminen

Yritysten pitda pystya systemaattisesti rakentamaan, yllapitamaan seka johta-
maan brandiensd asemaa markkinoilla arvioimalla sen heikkouksia ja vahvuuk-
sia. Kevin Lane Keller (2000) maaritteli brandin rakentamisen ja johtamisen kym-
menen ydintehtavaa: brandin pitd& onnistua tuottamaan hyddyt, joita sen asiak-

kaat haluavat, brandin pitaa sailya merkityksellisena ajasta riippumatta, hinnoit-
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telun pitad perustua asiakkaiden kokemaan arvoon, brandi tulee asemoida oi-
kein, brandin tulee olla johdonmukainen, brandiportfolio ja bréandihierarkia tulee
rakentaa jarkevasti, brandin markkinoinnissa tulee kayttaa useita markkinointitoi-
menpiteitd, yrityksen tulee ymmartaa brandinsa antaman merkityksen asiakkail-
leen, bréndin tulee antaa riittdva tuki ja yrityksen tulee jarjestelmallisesti seurata
brandipddoman kehittymista.

Asiakkaiden ostopaatos ei perustu pelkastaan tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin
vaan se muodostuu muun muassa imagosta, palvelusta ja muista niin konkreet-
tisista kuin aineettomista ominaisuuksista. Yritysten tulee miettia, miksi asiakkaat
ostavat juuri heidan tuotteitaan. Brandin merkityksen pohtimisessa tulee ottaa
huomioon asiakkaan kokonaiskuva brandista; ottaako yritys kantaa ajankohtai-
siin trendeihin tai onko se kosketuksissa asiakkaan mieltymyksiin. Hinnoittelu-
strategiaa paattdessa yrityksen tulisi optimoida tuotteen tai palvelun hinta, kus-
tannus ja laatutekijat. Monet yritykset ovatkin tietamattomia siita, miten hinta vai-
kuttaa tuotteen yleiseen mielipiteeseen. Yrityksen tulisikin sdanndéllisesti mitata
brandinsa arvo markkinoilla eli kuinka se tuo lisdarvoa tuotteelle. Tuotteen ase-
moinnissa yrityksen tulee huolehtia siita, ettd se pystyy vastaamaan muiden kil-
pailevien brandien ominaisuuksiin ja sen on luotava tuotteelleen eroavia ominai-

suuksia, jotka se voi yhdistda omaan brandiinsa.

Brandin johdonmukaisuudella tarkoitetaan yhtendistd brandimielikuvaa, joka
saavutetaan hyvalla brandiviestinnalla. Tama vaatii pitkdn aikavalin tarkkaa
suunnittelua ja omistautumista mutta myds nopeaa reagointia ymparistossa ta-
pahtuviin muutoksiin. Yhden yrityksen omistaessa monta brandia, tulee jokaisella
brandilla olla selkeét rajansa, jolloin bréandit eivat mene liikaa paallekkain asiak-
kaiden silmissd. Oikea maara henkilékohtaista myyntity6ta ja mainontaa kaytta-
jille on tarke&a brandin menestymiselle. Yrityksen tulee ymmartad, mista brandi
muodostuu eli mitka mielipiteet, uskomukset ja asenteet yhdistetaan brandiin;
misté asiakkaat pitavat ja mista eivat? Brandin rakentaminen vaatii resursseja
markkinointitoimenpiteisiin. Brandipddoma taytyy rakentaa huolellisesti varmis-
taen, ettd asiakkaat saavat syvallisen branditietoisuuden ja positiivisen mieliku-

van brandista. Yrityksen taytyy olla tietoinen brandin tilanteesta markkinoilla.
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Siksi onkin tarkeaa tehda saanndllisesti markkinointikyselyita asiakkaiden kes-
kuudessa. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2013, 195-197.)

2.2 Organisaation imago, identiteetti ja maine brandin tukena

Imago, organisaation identiteetti ja maine ovat keskeisia tekijoitd brandin raken-
tamisessa (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2013, 195). Brownin ym. mu-
kaan (2006) identiteetti rakentuu organisaation jasenten mielissa, imagoa raken-
netaan organisaatiosta kasin ja silla pyritaan vaikuttamaan sidosryhmien ajatte-
luun ja maine rakentuu sidosryhmien mielissé. Imago, identiteetti, brandi ja maine
ovat laheisia kasitteitéd kesken&an ja seuraava kuvio havainnollistaa, kuinka ter-

mit liittyvat toisiinsa.

KUVIO 1. Identiteetistd maineen rakentamiseen (mukaillen Puusa 2007, 207).

Esim
o Toimijat
Esim o e Toiminta
e  Toimijat e  Suusanallinen
e Toiminta viestinta
e Suusanallinen e Markkinointi-
viestinta viestinta
e Markkinointi- e Julkisuus
viestinta e  Toimitilat —
e Julkisuus
e Toimitilat MAINE
Y
TUNNETTUUS ORGANISAATIO-
IMAGO
ORGANISAATIO- T

=Brandin rakentaminen

\ SIDOSRYHMAT,

KOKEMUS, TULKINTA

IDENTITEETTI

Maineen rakentuminen=

Yrityksen imagolla viitataan yleiseen mielikuvaan yrityksesta. Imago liittyykin la-

heisesti yrityksen eri ominaisuuksiin kuten esimerkiksi nimeen, tuote- tai palvelu-
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valikoimaan ja ideologiaan. Imago muodostuu prosessista, jossa néitd ominai-
suuksia verrataan muiden yritysten vastaaviin ominaisuuksiin; niin yhtalaisyyksia
kuin myos eroavaisuuksia. Imago voi syntya lyhyessakin ajassa ja yritykset ra-

kentavat imagoaan muun muassa erilaisilla viestintdkampanjoilla.

Maine rakentuu silla perusteella, millaista tietoa yrityksen toimista valittyy median
ja muiden lahteiden kautta. Maineen muodostuminen voidaan nahda prosessina,
jossa eri sidosryhmien arvioinnit kasaantuvat yhteen. Maine perustuu usein hen-
kilokohtaisiin kokemuksiin organisaation toiminnasta ja sen toimijoista ja se voi
levitéa helposti suullisen viestinnén kautta. Maineesta voi muodostua rasite tai re-
surssi. Myonteinen maine voi olla parhaimmillaan yrityksen aineeton ja taloudel-
linen voimavara, jolla on vaikutus organisaation menestymiseen. Yrityksellakin
voi olla useita maineita eri sidosryhmilla liittyen esimerkiksi hintaan, laatuun, in-
novatiivisuuteen, johtamiseen sekad kansainvalisyyteen. (Puusa, Reijonen, Juuti
& Laukkanen 2013, 190-194.)

Organisaation identiteetti ja imago ovat yhteydessa toisiinsa. ldentiteetti rakentuu
vuorovaikutuksessa organisaation jasenten kesken, mutta sen tulkintaan ja muo-
dostumiseen vaikuttavat myos sisaiset seka ulkoiset sidosryhmat ja niiden vali-
nen vuorovaikutus sekéa vuoropuhelu. Organisaation oma kasitys itsestaan ja ai-
nutlaatuisista piirteistaan rakentuu myos niista mielikuvista ja uskomuksista, joita
organisaation jasenet olettavat heista olevan. Identiteetilla on ulkoinen ja sisainen
taso. Identiteetin ulkoiseen tasoon kuuluvat organisaation ulkoiset tunnusmerkit
kuten logo, symbolit ja nimi eli niin sanotut visuaaliset elementit. Tahan myoés
kuuluvat yrityksen fyysiset tyotilat ja henkiloston tydasut. Organisaation identitee-
tin sisdiseen tasoon sisaltyvat johtamiseen ja henkildstohallintoon liittyvat kysy-
mykset eli organisaatiokayttaytyminen. Sisaisté identiteetti& voidaan tarkastella
monesta nakodkulmasta: johdon, henkildston tai koko organisaation nakokul-
masta. Identiteetti rakentuu organisaation jdsenten omista tulkinnoista ja esille
tulevatkin merkityksen, ymmartadmisen, samaistumisen ja tulkinnan ké&sitteet.
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2013, 185-189.)
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2.3 Brandiajattelu Game Spring Oulussa

Kuten teoriasta tuli ilmi, vahva bréandi lahtee liikkeelle tuotteesta. Siksi Game
Spring Oulun tuote eli tapahtuma tulisi laittaa kuntoon. Kuntoon laittamisella tar-
koitan sitd, ettd tapahtumaorganisaatiossa oikeasti mietittaisiin, mita osallistujat
haluavat tapahtumalta. Miksi osallistujat tulisivat tapahtumaan jopa muualta p&in
Suomea kuin Oulusta? Jotta tuotetta voidaan parantaa, taytyy kerata palautetta
kavijoilta ja aidosti kuunnella tatd palautetta. Palautetta voidaan kylla kerata,
mutta jos sita ei aidosti hyédynneta tapahtuman ja sen siséllén suunnittelussa, ei
siitd ole mitdan hyotya, eika se paranna asiakaskokemusta. Vuoden 2015 tapah-
tumasta tehtiin kavijakysely ja se kasitellaan luvussa 5. Game Spring Oulun jar-
jestysorganisaatiossa taytyy myos miettia pitkajanteisesti, mika Game Spring Ou-
lun brandi, identiteetti ja imago ovat ja miten ne saadaan toimimaan tehokkaasti.
Talla hetkella tapahtumaorganisaation toiminta painottuu operatiiviseen suunnit-
teluun eika pitkan aikavalin strategisia suunnitelmia tehda tai ainakaan ne eivat
ole koko tapahtumaorganisaation tiedossa. Tapahtuman pidemman aikavalin
suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, mita tapahtumalla halutaan viestia nyt ja tu-
levaisuudessa, mita tapahtuma tuo lisaa Oulun pelialalle ja millaisia sidosryhmia
halutaan tapahtumalle. Talla hetkella tapahtuma suunnitellaan ja toteutetaan no-
pealla aikataululla eikd aikaa riité pitkaaikaiseen suunnitteluun. Siksi olisikin tar-
keda paattaa tapahtumalle tuottaja, jonka paatehtavana on tapahtuman suunnit-
telu ja kehittaminen. Talla hetkella organisaatio muodostuu henkildista, joilla on
paljon my6s muita velvollisuuksia ja Game Spring Oulu on |&hinna sivuprojekti.

2.3.1 Arvon tuottaminen, kommunikoiminen ja kotiuttaminen

Game Spring Oulu -seminaarissa kohderyhma, opiskelijat ja start up -yritykset,
paasevat kuulemaan pelialan ajankohtaisista teemoista alan ammattilaisilta niin
Suomesta kuin myos ulkomailta. Asiakkaiden saama arvo seminaarista on sielta
saatu tieto, alan kontaktit sekéa yrityksiin ja organisaatioihin, mutta myods alasta
kiinnostuneisiin opiskelijoihin, jotka voivat tulevaisuudessa olla tybkumppaneita.
Yrityksille Game Spring Oulu on paikka, josta voidaan rekrytoida alan tulevia

osaajia, tavataan muita pelialan yrityksia ja verkostoidutaan niin heidén kanssaan
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kuin my6s tapahtuman puhujien kanssa. Arvoa voidaan kehittaa luomalla tapah-
tumaan hyvaa ja korvaamatonta sisaltoa: tuomalla ajankohtaisista ja tapahtuman
kavijoita kiinnostavista aiheista kertovia puhujia, luomalla mahdollisuudet verkos-
toitumiselle ja aitojen kontaktien syntymiselle, luomalla kavijoille hyvét olot kuten
tekemalld ilmoittautuminen, siirtyminen seminaarisaliin ja ruokailu mahdollisim-
man helpoksi heille, jotta he voivat taysin keskittya tapahtuman sisaltéon ja saada
siité kaiken irti. Kotkantien kampuksella sijaitseva konserttisali toimii hyvin tapah-
tumapaikkana. Se on vaikuttavan nakoinen ja siella on kaytdssa ajan tasalla ole-
vat teknologiset laitteet. Konserttisalin vieressa sijaitsee ruokala, joten kavijoille
tulee heti selvaksi tapahtuma-alue. Opastelapuilla helpotetaan kavijoiden liikku-
mista Kotkantien kampuksella. Jotta Game Spring Oulu eroaa kilpailijoista, taytyy

sen luoda sellaista sisaltda, jota muualla ei ole.

Game Spring Oulun arvon kommunikoinnissa voidaan kayttad viitekehyksessa
Uusitalon listaamia tekijoita: tuote tai palvelu, asiointikokemus, brandi-infra, nimi,
viiteryhmat ja markkinointiviestinta, ansaittu media, asiakkuusmarkkinointi ja muu
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Kun itse tuote on kunnossa ja sen tuottama
arvo asiakkaille on selvilla, voidaan aloittaa arvon kommunikointi asiakkaille.
Brandi-infraa suunniteltaessa tulisi miettia, mitd se kertoo tapahtumasta. Game
Spring Oulun ulkoasua luotaessa tulisi miettia, millaisen mielikuvan tapahtumasta
saa. Ulkoasuun liittyvat tapahtuman logo, nettisivut, kavijapassit ja muu visuaali-
nen materiaali kuten opastekyltit tapahtumapaikalla. Tapahtuman ulkoasun tulisi
olla moderni ja ammattimainen. Ulkoasusta saa nakya, etta se liittyy pelialaan,
muttei liilan karikatyyrisesti. Ulkoasun taytyy olla yhtenainen. Game Spring Oulun
tulisi myds miettid, missa yhteyksissa brandi olisi hyva nakya. Millaisia kumppa-
neita tapahtuma haluaa itselleen? Oulussa loogisia kumppaneita olisivat muun

muassa Kaleva ja BusinessOulu.
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2.3.2 Markkinointi Game Spring Oulussa

Tapahtuman markkinointia taytyy lisatd Oulun ammattikorkeakoulun liséksi myo6s
Oulun vyliopistolla. Lisdksi suunnitteluvaiheeseen kannattaisi ottaa opiskelijoita
mukaan esimerkiksi projektien muodossa. Nain saadaan tapahtuman sisaltéon
ja suunnitteluun mukaan opiskelijoiden ndkdkulmaa. Sopivia projekteja voisivat
olla sosiaalisen median kehittdminen ja erityisesti opiskelijoihin suunnatun mark-
kinoinnin kehittaminen, ja kuinka opiskelijat kuulisivat tapahtumasta ja innostuisi-

vat tulemaan paikalle.

Markkinoinnissa tulisikin entistd enemman korostaa kohderyhmé&a ja miksi juuri
tama tapahtuma on tarkea opiskelijoille. Tapahtumassa paasee kuulemaan ajan-
kohtaisia puheenvuoroja, tapaamaan alan vaikuttajia, verkostoitumaan muiden
opiskelijoiden kanssa, kehittam&aan omia taitojaan workshopeissa ja kuulemaan
alalla olevista harjoittelu- ja tydpaikoista. Tapahtuman kannattaisi tehda enem-
man yhteistyotd muiden Oulun alueen jarjestdjen kanssa. Esimerkiksi jarjestaa
yhteisilta IGDA Oulun kanssa, jossa markkinoitaisiin tulevaa Game Spring Oulua.
Oulu Entrepreneur Society (OuluES) jarjestaé verkostoitumistapahtumia opiske-
lijoille joka kuukausi, joissa myds Game Spring Oulun olisi hyva olla mukana ver-
kostoitumassa. Tapahtuman kannalta on tarkeda saada pelialasta kiinnostuneet
opiskelijat paikalle, niin yliopistosta kuin myés ammattikorkeakoulusta. Huomioon

tulee ottaa myds vastavalmistuneet ja miten heidat voitaisiin tavoittaa.

Markkinointikeinoina on kaytetty aiemminkin Facebookia ja Twitteria ja nailla
pystytddn tavoittamaan kohderyhmaa. Tarkeinta onkin saada opiskelijat tykkaa-
maan Game Spring Oulun Facebook-sivusta tai seuraamaan Twitter-sivua, jotta
he seuraisivat tapahtumaan liittyvaa uutisointia ja tulisivat tapahtumaan paikan

paalle.

Tapahtuman ajankohta ei ole opiskelijoille mikaan parhain: monet palaavat koti-
paikkakunnalleen kesatdihin tai heilla alkavat kesatyot Oulussa. Siksi markki-
nointi onkin tarkead, jotta opiskelijat saadaan paikalle. Tapahtuman markkinoin-
nissa taytyy korostaa tapahtuman ainutlaatuisuutta ja sitd, kuinka tarked se on

opiskelijoille ja heidan tulevaisuudelleen, jos he haluavat paasta Oulun pelialalle.
16



Oulun alueelta I6ytyy paljon alasta kiinnostuneita ja pelialan tapahtumille on pal-
jon kysyntaa. Vaikka kysyntéaéa onkin paljon, taytyy markkinointiin panostaa muut-

tuneen ajankohdan vuoksi.
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3 SISAINEN VIESTINTA

Pelkka perinteinen ylhaalta alas tiedottaminen ei enaéa toimi eika riitd suomalai-
sissa tydyhteisoissa (Juholin 2009, 140). Tydyhteistviestinnan uusi agenda (Ju-
holin 2007, 2008) on vaihtoehtoinen malli jasentaa tydyhteison viestintaa tyoela-
massa. Tietoa ei erikseen tuoda organisaation hierarkioita seuraten vaan suurin

osa tiedonvaihdannasta on tydyhteison jasenten keskinaista viestintaa.

Tyoyhteison uusi agenda koostuu kuudesta osatekijasta: isojen asioiden kasittely
vuorovaikutteisesti, osallistuminen ja vaikuttaminen tyoyhteistsséa, yhdessa op-
piminen ja osaamisen jakaminen, tunnelma ja tydnantajamaine. Isoista ja merki-
tyksellisista asioista keskustellaan vuorovaikutteisesti ja varmistetaan niiden ym-
marrys. Tyéryhman asioista ei tarvitse olla samaa mieltd, mutta niista keskustel-
laan, eriavat mielipiteet otetaan huomioon ja niille annetaan arvoa. Osallistumi-
nen ja vaikuttaminen tydyhteisdssa mahdollistetaan jokaiselle. Vaikuttaminen voi
kohdistua tydorganisaation pieniin ja isoihin asioihin. Yhdessa oppiminen ja
osaamisen jakaminen tukevat yksiloita ja koko organisaatiota sekd mahdollista-
vatesteettoman viestinnan. Tahan siséltyy tydyhteisén monisuuntainen palaute.
Tyoyhteison tunnelma on rento ja vapaamuotoinen, jokainen uskaltaa puhua ja
esittdd omia nakemyksiaan. Tunnelmaan sisaltyy tydyhteis6on kuulumisen tunne
ja arvostetuksi tuleminen. TyGnantajamaine on osa jokaisen ty6ta, jolloin jokainen
tuottaa mainetta omalla toiminnallaan ja heijastaa sitd ympéaristoonsa. Organi-
saation maine samoin heijastuu takaisin yksildiden identiteetteihin. Naita edelta-
via tekijoita yhdistavat foorumit, jotka ovat tydyhteisén vuorovaikutuksen paik-
koja. Foorumit yhdistavat organisaation muihin verkostoihin. (Juholin 2009, 143—
144.)

Esimiehen viestintdvastuuseen kuuluu monia osa-alueita ja esimieheltd odote-
taan monenlaisia ominaisuuksia esimerkiksi sosiaalisissa tilanteissa: hyvia kes-
kustelu- ja esiintymistaitoja, taitoa kohdata ihmiset aidosti ja tuottaa ristiriidatonta
viestintdd niin suullisesti kuin kehonkielellisesti. Tiedonkulun takkuaminen on

usein yksi organisaation sisaisesti kritisoiduista asioista ja viestien kulkemisen
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toimimattomuus laitetaankin usein esimiehen syyksi. Siksi taytyykin panostaa eri-
laisten tietokanavien kayttéon ja henkilokohtaiseen viestintdan. Liséaksi teknolo-
gisia ratkaisuja voidaan soveltaa parantaessa tiedonkulkua. Tyontekijoiden tay-
tyy ymmartad, kuinka heidan kaytannoén tyonsa on yhteydessa koko organisaa-
tion visioon. N&in he myos ymmartavat, mita heilta odotetaan ja miten he liittyvat
suurempaan kokonaisuuteen. Esimiehen paivittaisiin viestintatehtaviin kuuluvat
muun muassa toimeksiantojen jakaminen, palautteen antaminen, tukeminen ja

kannustaminen.

Tyontekijoilla taytyy olla ajantasaiset tiedot tyotehtavistaan. Esimies valikoi ja
muokkaa tiedot ja kohdentaa ne oikeille tyontekijoille tydtehtavasta riippuen.
Myds alaisilla on kuitenkin vastuu hakea tarvitsemaansa tietoa. Esimiehen tulee
kuitenkin opastaa alaista, mista tarvittavaa tietoa saa. Esimiehen viestintéatyoteh-
taviin kuuluvat myés uusien tyontekijdiden perehdyttdminen tydhonsa, tydyhtei-
s60n, asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Nailla on vaikutusta yrityksen kuvaan
ja uuden tydntekijan sitoutumiseen. Vuorovaikutuksesta suuren osan vie asioiden
kasittely palavereissa ja muissa epévirallisissa yhteyksissa. Niissa jaetaan tietoa
ja mahdollistetaan henkildiden osallistuminen ja vaikuttaminen organisaation asi-
oihin. Esimieheltéd vaaditaankin mukautumiskykya erilaisiin viestintatilanteisiin:
han on linkki oman ryhmanséa ja muun organisaation valilla. Vuorovaikutuksen
avulla tydyhteisoon luodaan hyva tydilmapiiri ja avoin ymparistd kommunikaa-
tiolle. (Piili 2006, 70-71.)

3.1 Sisdinen viestintastrategia

Ennen viestintastrategian suunnittelua tulee pohtia muutamaa asiaa. Organisaa-
tion sisalla taytyy miettida, kuinka viestintd asemoidaan eli nahdaanko se pelkas-
taan ammattilaisten toteuttamana funktiona, onko se kaikkien organisaation ja-
senten vastuulla vai molempia. Lisdksi tulee pohtia, mita tehtavia viestinnalla on
ja mika sen perimmainen tarkoitus on. Muita selvitettavié asioita ovat esimerkiksi,
mitd teemoja ja siséltoja viestinndssa nostetaan esille eli sellaiset aiheet, jotka

ovat mielenkiintoisia ja poikkeavat muista. Teemat voidaan jakaa kahteen osaan:
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omiin ja muiden teemoihin. Omia teemoja ovat organisaation ominaisuudet ja
muiden teemat liittyvat yhteiskunnalliseen keskusteluun. (Juholin 2013, 98-100,
110-112.) Monissa organisaatiossa on luovuttu alastrategioista. Sen sijaan stra-
tegiaa voidaan kutsua suunnitelmaksi, suuntaviivoiksi, linjauksiksi tai tavoitteiksi.
On kuitenkin tehtava ero strategiselle ja operatiiviselle suunnittelulle. Viestinn&an
strateginen suunnitelma antaa pohjan kaytannon viestinnélle. Strategian tehtava
on luoda selkaranka paivittaiselle toiminnalle. Sita ei aina ole edes kirjoitettuna
mihink&an. Tama riippuu organisaation koosta. Pienemmissa yrityksissa kirjoite-
tuille sdannoille ei ole niin paljon tarvetta kuin suuressa organisaatiossa. (Juholin
2013, 86-87.) Viestintastrategia muodostuu yhdensuuntaisista maarittelyista ja
tavoitteista, joita noudattamalla organisaatio uskoo menestyvansa. Strategian
paahuomio on tulevaisuudessa ja siihen siséltyy viestinnan seuranta ja arviointi.
Viestintaa hyddynnetadan koko organisaatiossa voimavarana ja siihen osallistuvat
kaikki organisaation jasenet. Viestintastrategia perustuu organisaation toiminta-
strategiaan. Siksi onkin tarkeda paivittaa viestintastrategiaa kun koko organisaa-

tion strategiaa muutetaan. (Juholin 2013, 88—-89.)

Viestinndn suunnittelun tasoina voidaan pitédé strategista ja operatiivista tasoa.
Operatiivinen suunnittelu tarkoittaa eri toimenpiteiden ideointia ja jarjestelya, kun
tiedetddn, mika on tekemisen kohde, mitka ovat sen osapuolet ja millaisia resurs-
seja on kaytettavissa. Kyse on konkreettisista asioista kuten julkaisuista, kam-
panjoista, internet-sivuista ja erilaisten tapahtumien jarjestamisesta. Operatiivi-
silla osa-tavoitteilla on yhteys viestintastrategiaan ja koko organisaation tavoittei-
siin. Viestinnan seuranta ja luotaus kuuluvat operatiiviseen suunnitteluun. Vies-
tinnan strateginen suunnittelu perustuu toimintastrategiaan ja se luo pohjan ope-
ratiiviselle toiminnalle. Katse suunnataan kauemmaksi tulevaisuuteen ja ndhdaan
muutoksia, jotka tukevat koko organisaation tavoitteita. Viestinnan strateginen ta-
voite voi olla esimerkiksi vaikuttaminen maineeseen, brandiin tai hyvinvointiin tyo-

paikalla ja sitd kautta koko organisaation tuloksiin.

Strategiseen suunnitteluun kuuluvat tutkimukset ja analyysit, joiden avulla selvi-
tetddn nykytilanne ja sen suunta. Naiden avulla voidaan tarkistaa, onko viestinta

saavuttanut sille asetettuja tavoitteita. Viestintaa voidaan tarkkailla lyhyell& tai pit-
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kalla aikavalilla. Joskus halutaan saada nopeita tuloksia esimerkiksi kampanjoi-
den vaikuttavuudesta ja huomion herattdmisesta. Strategisten tavoitteiden saa-
vuttamista ja kehityksen suuntaa tarkastellaan pidemmalla aikavalilla esimerkiksi
tutkimalla sidosryhmien suhtautumista organisaatioon, sen tuotteisiin ja brandei-
hin. (Juholin 2013, 92—-94.)

Pahinta, mita viestintastrategialle voi kayda, on se, ettd se jaa vaan dokumentiksi
eika koskaan paase kayttdon ja asioita tehdaan siita irrallaan. Tavoitteiden syvin
olemus, eli tahto, ja& puuttumaan. Viestintastrategia on laadittava yhdessa ja siita
on keskusteltava laajasti organisaation sisalla. Ei riita, etta viestinndn ammattilai-
silta vain tilataan valmis strategia. Johdon sitoutuminen prosessiin on erittain tar-
kedd. Suunnitteluprosessi kannattaakin aloittaa nayttavasti organisaatiossa.
Tehdaan nakyvaksi, mitéa ollaan tekeméssé ja miten se tulee vaikuttamaan orga-
nisaatioon. Tyéryhman vetgjana voi olla viestintapaallikko, joka mielellaan olisi
johtoryhman jasen. Lisaksi suunnitteluryhmaan olisi hyva kuulua henkiloita eri
puolilta organisaatiota, jotta saadaan laaja kuva viestinnan tehtévista ja tavoit-
teista. Ulkopuolisen konsultinkin apu voi olla useissa tapauksissa hyddyllista.
Viestintastrategian suunnitteluprosessille kannattaa luoda tavoitesuunnitelma ja

selkeat tapaamisajat ja kommunikaatiomuodot. (Juholin 2013, 128-130.)

Valmiissa viestintastrategiassa voidaan kayda lapi viestinnan lahtokohdat strate-
giakaudelle, viestinnan nykytila, viestinnan periaatteet, keskeiset sidosryhmét, si-
sallolliset ja visuaaliset maarittelyt eli ydinviestit ja teemat, viestinnan tavoitteet,
viestinnan arviointi eli milla mittareilla viestinnén tavoitteiden onnistumista seura-
taan, kaytossa olevat resurssit ja mahdolliset liitteet esimerkiksi SWOT-analyysi
seka tutkimusten ja analyysien tiivistelmia. Kun tyéryhma tarkastelee eri osa-alu-
eita, voidaan kayttad seuraavia tyokaluja. Strategian lahtokohtia pohtiessa voi-
daan miettid, mihin viestintaa tarvitaan ja miten se kiinnittyy organisaation toimin-

taan seka tulevaisuuteen.
Viestinnan nykytilanteen arvioinnissa voidaan kayttdd SWOT-analyysia. Kun lis-
tataan viestinnan periaatteita, voidaan miettia, millaista viestinnan tulisi olla orga-

nisaation omien arvojen, etiikan, lakien ja sdddoksien mukaan. Voidaan miettia,
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ketka ovat organisaation sidosryhmia ja mika on kunkin tilanne ja haasteet. Or-
ganisaation sidosryhmié voivat olla stakeholderit, kohderyhmat ja asiakkaat. Si-
sallollisia ja strategisia maaritelmia laadittaessa voidaan pohtia, mitd halutaan
viestid organisaatiosta sanoin, tarinoin ja teemoin seka visuaalisesti. Viestinnan
tavoitteissa voidaan miettia, millaista vaikuttavuutta viestinnaltd odotetaan. Vies-
tinndn mittareita ei saa olla likaa, mutta patevyyteen on erityisesti kiinnitettava
huomiota. Tyypillisia viestintdan vaadittavia resursseja ovat inhimillinen osaami-
nen, tekniset valineet ja raha. Viestintastrategian lopuksi voidaan listata tayden-
tavid ohjeita, prosessikuvauksia ja muuta litemateriaalia. (Juholin 2013, 137-
140.)

Kaytannon suunnittelun on tarkoitus ohjata viestintaa viestintastrategian linjauk-
sia seuraten. Suunnittelu voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen: paivittaisviestin-
nan linjaukset, toistuvat tehtavat, yksittaiset toimenpiteet kuten kampanjat tai pro-
jektit seka viestinnan prosessikuvaukset. Joistakin osa-alueista kehittyy rutiineja
ja niista vastaavat kehittavat omat tydmetodinsa niiden toteuttamiseen. Jotkut

tehtavat taas vaativat yksityiskohtaiset suunnitelmat.

Paivittaisviestinta on jatkuvaa ja sita ei edes saateta pitaa erillisena viestintana
vaan ihan normaalitoimintana. Paivittaisviestinnassa néakyy, miten viestinta ni-
voutuu tydyhteiséjen ja organisaatioiden elamaan. Siihen sisaltyy saanndllinen
tiedonvaihdanta erilaisten sidosryhmien kesken. Hyvan paivittaisviestinnan tun-
nistaa siita, etta tyot sujuvat eikd kukaan vaita, ettei tieto kulje. Jotta paivittais-
viestinta toimisi toivotulla tavalla, tulee sopia seuraavista asioista: mitka keskeiset
asiat koskettavat useimpia, ketka ovat osallisina paivittaisviestinnassa, kuinka
saannollisesti eri asioita kasitellaan, mita keinoja ja foorumeja viestinnassa kay-
tetaan ja mika on yksiléiden vastuu tiedonvaihdannassa. Eri ryhmilla on erilaisia
tarpeita paivittaisviestinnalle. Esimerkiksi henkilostolle tarkeita asioita ovat tyo-
suunnitelmat, henkiléstomuutokset, tarjoukset ja palaute. Asiakkaille ja muille si-
dosryhmille tarkeitd asioita ovat tuote- ja palvelu-uudistukset, tuotekehitys, stra-
tegia ja organisaatio seké tuloskehitys. Tamakin riippuu siita puhutaanko kulut-
taja-asiakkaista vai B2B-asiakkaista. Paivittaisviestinnan paafoorumi on tyo-
paikka, joka voi olla fyysinen tai virtuaalinen. Kasvokkain kaytya viestintaa pide-
t&&n monipuolisimpana.
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Paivittaisviestinnalla on erilaisia foorumeja tydpaikalla, joista jokaisella on omat
tavoitteensa, luonteensa, lapikaytavat asiansa, osallistujat ja kuinka usein ne jar-
jestetaan. Esimerkiksi vilkkkopalavereissa on tarkka runko ja asialista, joka kay-
daan lapi, kun taas perjantaikahveilla vaihdetaan vapaamuotoisesti kuulumisia.
Vuosittain tai sdannollisia viestinnan tehtavia voivat olla esimerkiksi seuraavan
jakson tavoitteiden maarittaminen, kehityskeskustelut ja sidosryhmatapaamiset.
Vuosikellon avulla hahmotetaan tulossa olevia tehtaviad. Silloin ne eivét valtta-
matta vaadi sen tarkempaa suunnittelua vaan niista vastaavat henkilot huolehti-
vat niiden toteutuksesta. Viestinnalle voidaan laatia toimintasuunnitelma, johon
listataan viestintatoimenpiteen strategiset tavoitteet, toimenpiteen laajempi esit-
tely, ajankohta, sen vastuuhenkilo ja siihen vaadittavat resurssit. Strategisia ta-
voitteita voi olla esimerkiksi organisaation maine tydnantajana, tydyhteison vies-
tintd tai brandi. Erilaisia toimenpiteita voivat olla rekrytointimessut, tilaisuudet op-

pilaitoksissa, erilaiset tutkimukset ja analyysit seké sponsorointiyhteistyo.

Viestintatehtavien prosessikuvauksissa halutaan yksityiskohtaisesti ja konkreet-
tisesti sanoa, mita ja miten kuuluu tehdéa. Nama helpottavat viestinnén toteutta-
mista. Ohjeet takaavat yhtendisen laadun ja organisaation tyylin, rijppumatta
siitd, kuka tehtavaa suorittaa. Ohjeistuksia voivat olla esimerkiksi graafinen oh-
jeisto, toiminta kriisitilanteissa ja ohjeet sahkopostin kayton periaatteista. Ohjeis-
tus syntyy parhaiten silloin, kun tehd&én yksityiskohtainen prosessikuvaus, jossa
pystytdan listaamaan vaiheet tai yksityiskohdat, joihin tarvitaan ohjeistavaa tie-
toa. Ohjeistus kannattaa testata sellaisella henkil6lla, jolla ei ole tietoa tehtavan
toiminnasta. Nain voidaan testata ohjeistuksen toimivuus. Prosessikuvaukset ja
ohjeistukset ovat erittain tarkeitd organisaation uusille tulokkaille ja siksi ne kan-
nattaakin liittdd viestintastrategiaan ja ottaa esille perehdytyksessa ja muussa
henkilostokoulutuksessa seka olla kaikkien néhtavilla esimerkiksi organisaation
intranetisséa. (Juholin 2013, 141-163.)
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3.2 Siséinen viestintd Game Spring Oulussa

Game Spring Oulun tapahtumaorganisaatio muodostuu padorganisaatiosta: tuot-
tajasta, aiempina vuosina mukana olleista opiskelijoista seka Oulun ammattikor-
keakoulun projektityontekijoista. Muu tapahtumaorganisaatio koostuu tapahtu-
man aikana vapaaehtoisista ja muista sidosryhmista. Talla hetkella Game Spring
Oulun siséinen viestinta ei ole johdonmukaista tai selkeda. Sekavalla viestinnalla
tuhlataan aikaa ja asioita tehdaan paallekkain. Game Spring Oulussa tulisi poh-
tia, mita sisaisella viestinnalla halutaan saavuttaa. Jotta tapahtuma voi kehittya
ja asiat tehdaan tehokkaasti, taytyy sisaisen viestinnén olla selkeda ja tavoittaa
kaikki organisaation jasenet. Sisaisen viestinnan tehokasta toteuttamista helpot-
taisi, jos organisaation jasenet tietdisivat kaikki yhteistybkumppanit ja alihankki-
jat, joiden kanssa ollaan tekemisissa. Esimerkiksi sponsorit, graafisen suunnitte-
lijan seka erittain perustavalaatuisen asian eli ketka kaikki tapahtumaorganisaa-
tiossa tyoskentelevat ja mik& on heidan tehtavansa tapahtuman suunnittelussa
ja toteuttamisessa. Tamakin on joskus ollut epaselvaa Game Spring Oulun ta-
pahtumaorganisaatiossa. Jotta viestintda voidaan suunnitella strategisesti, taytyy
itse tapahtumaakin suunnitella pidemmalla aikavalilla. Tama tarkoittaa myds ta-
pahtumaorganisaation pysyvyyttd. Game Spring Oulun tapahtumaorganisaatio
on kuitenkin pieni, joten tydvoiman vaihtuvuus vaikuttaa siihen paljon. Siksi olisi-
kin tarkeda luoda sisdisen viestinnan strategia, jolla uudet tekijat voidaan pereh-
dyttaa tapahtuman tyotehtaviin. Strateginen viestinta liittyy tiiviisti myos brandiin,
maineeseen ja koko organisaation tuloksiin. Nama ovat pitkan aikavalin tavoit-
teita, joihin Game Spring Oulun tuottajan ja ydinorganisaation tulisi ottaa aikaa
miettia ja viestid ndama muulle organisaatiolle. Strategisen suunnitelman pohjalta
voidaan suunnitella operatiivista viestintaa. On tarkead, etta tehdaan selkea teh-
tavanjako, jolloin jokainen saa selkea kuvan siitd, mita haneltd odotetaan ja mitka
asiat kuuluvat hanen tehtavakseen. Tapahtuman jarjestajien taytyy pitaa saan-
nollisia tapaamisia, joissa kaydaan lapi, mitd on tahan mennessa tehty ja mita on
vield tekemétta. Game Spring Oulun operatiivisessa viestinnassa paivittaisvies-

tintaa ovat sdhkopostiviestit organisaation sisélla ja ulkopuolisille sidosryhmille.

Tapahtuman suunnittelun aikana tehd&an paljon suunnitelmia ja niiden pitaisi olla

jokaisen pa&organisaation jasenen nahtavilla, jotta kaikki pysyvét kartalla siitd,
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missa menndan. Game Spring Oulussa tapahtumaorganisaation tulisi listata ylos
joka tapahtumassa toistuvat tehtavat kuten salin varaaminen, catering, vapaaeh-
toisten ja puhujien I6ytaminen yhteiseen tietokantaan, jossa ne ovat kaikkien saa-
tavilla. Nain aikaa ei kulu joka vuosi samojen asioiden pohtimiseen ja jarjestelyyn.
MyoOs eréénlaisen tapahtumamanuaalin muodostaminen ei olisi huono ajatus.
Tallaisia on muun muassa Rails Girls ja Start Up Weekend -tapahtumakonsep-
teilla. Manuaaleissa kaydaan lapi tarvittavat tyotehtavat, prosessikuvaukset niista
ja mité asioita pitdd muistaa missakin tilanteessa. Manuaali mahdollistaa hiljaisen
sisaisen tiedon liikkkumisen organisaation sisalla. Manuaalin muodostamiseen ja
sisdisen viestinnan kehittdmiseen ja auditointiin voitaisiin ottaa opiskelijoita.
Tama kuitenkin vaatii sitoutumista ja panostusta Game Spring Oulun tuottajalta
ja muulta organisaatiolta, niin opiskelijan tyon aikana kuin myos sen jalkeen, kun
tyd on valmis, jotta tyon tulokset voidaan ottaa tehokkaasti tapahtumaorganisaa-
tion kayttoon.
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4 PROJEKTINHALLINTA

Projektiorganisaatiossa on monenlaisia rooleja ja onkin tarkeaa ymmartaa, mita
roolihahmolta vaaditaan ja miten hahmo sopii mihinkin yhteyteen. Rooleja on
muun muassa tilaaja, projektin omistaja, ohjausryhma, projektipaallikkd, seuran-

taryhma, projektiryhma, tyéryhmat, alihankkijat ja laaturyhma.

Projektin tilaaja vastaa projektin puitesuunnitelmasta, sanelee projektin aikarajat,
paamaaran ja voimavarat, valitsee omistajan, projektipaallikén seka ohjausryh-
man jasenet. Projektin omistaja huolehtii neuvonpidosta ja projektipaallikko kes-
kittyy itse projektin toteuttamiseen. Projektin tilaaja voi olla myds sen omistaja.
Projektin omistaja toimii ohjausryhmén puheenjohtajana. Projektin omistajan ty6-
tehtaviin kuuluvatvoimavarojen luominen projektin toteuttamista varten, projektin
markkinointi niin sisaisesti kuin ulkoisesti, valita projektiin osallistuvat henkil6t yh-
teistyossa projektipaallikon ja ohjausryhman kanssa, kuunnella asiakkaiden vaa-
timuksia ja tarpeita, seurata projektin tilannetta projektipaallikén raportoinnin pe-
rusteella, varmistua projektiryhméan palautteen saannista seka antaa neuvoa ja

tukea tarvittaessa seka myo6s antaa ohjeita tarvittavia muutoksia varten.

Ohjausryhma on projektin omistajan tukena paatdésprosesseissa. Projektin tar-
kastelulla ohjausryhméa antaa tilaajalla takeet siitd, etta projekti etenee sovitulla
tavalla ja se valmistuu sovitussa ajassa. Ohjausryhmaan kuuluu henkil6itd, jotka
pystyvat nopeasti paattamaan projektin suunnasta ja sen kaytettavista voimava-
roista. Ohjausryhman jasenten taytyy ymmartaa heilta vaadittava vastuu. He ovat
projektipaallikdn tuki ja heiltd projektipaallikkd saa tarvittavat voimavarat. Yhtena
projektien epdonnistumisen syyna voidaan pitdd huonosti toimivaa ohjausryh-
maa, joka ei hoida tehtavidan. Talléin projektipaallikkd joutuu hoitamaan tehtavia,
jotka eivat hanelle kuulu ja aikaa kuluu vaariin asioihin. Useimmiten epaonnistu-

misista vastuu kaatuu projektipaallikolle.
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Projektien johtaminen vaatii tietoa ja kokemusta. Jotta projektipaallikkd onnistuu
tehtavassaan, hanelta vaaditaan omistautumista ja hénella tulee olla selkeat val-
tuudet. Projektipaallikén tehtaviin kuuluu ymmartad kanssatydskentelijoiden tar-
peet ja motivoida heitéa tytskentelyyn, kayttdd osallistujia tehokkaalla tavalla,
koordinoida projektin eri osia, varmistua projektin aikataulusta ja ajoissa valmis-
tumisesta, budjetista, tunnistaa projektin riskit ja reagoida niihin seka kasitella
alihankkijat. Todellisuudessa projektipaallikolle asetettuja vaatimuksia on lahes

mahdotonta tayttaa kaikilta osin.

Seurantaryhma varmistaa eri sidosryhmien ja asiantuntijoiden vaikuttamisen pro-
jektiin. Seurantaryhmalla voi olla nakékulmia projektiin, mutta silla ei ole paatok-

senteko-oikeutta. Se on vain ohjausryhmalla.

Projektiryhm& muodostuu henkil6isté, joilla on projektiin vaadittavat ominaisuu-
det. He ovat aiemmin tydskennelleet projekteissa ja muiden ihmisten kanssa.
Projektiryhman jasenilla voi olla erilaisia omistautumisasteita; osa tytskentelee
vain muutaman tunnin viikossa tai vain projektin tietyissa vaiheissa. Jokaisen pro-
jektin jasenen tulee olla yhta mielta tyotehtavista ja -maarasta seké aikataulusta,
annettava osaamisensa ja kokemuksensa muiden projektiin osallistuvien kayt-
téon, osoitettava projektiin vaikuttavat uhat valittémasti, uskallettava nayttaa
omat puutteensa, hyvaksyttava se, ettd omaan tyohon saattaa tulla muutoksia ja
kunnioittaa muita projektin kanssa tyoskentelevia.

Projektiin voidaan perustaa omia tyéryhmia. Niiden tarkoitus on saada muutoksia
koskevat kokeilemaan ehdotettuja uudistuksia. Kehittdmishankkeisiin syntyy
yleensa tyéryhmid. Tydryhmien hyvana puolena on se, ettd ne vaikuttavat pro-
sessiin ja se jakaa informaatiota muutoksesta muulle organisaatiolle. Haittana voi
olla tyéryhman tiukat toimintaedellytykset tai se, etta johto kayttdad rynman muka-

naoloa vaarin ponkittddkseen epamieluisia paatoksia.

Suuriin projekteihin voidaan perustaa osaprojekteja. Paaprojekti toimii eraanlai-

sena tilaajana ja se asettaa osaprojektille vaatimukset ja seuraa tuloksia. Jos

projektissa kaytetddn alihankkijoita, naista mydos tulee kaytdnndssa projektin osa.

Alihankkijoitakin taytyy ohjata, mutta niita ei voi taysin kontrolloida. Siksi hyvan
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alihankkijasuhteen saavuttamiseksi taytyykin olla selkea kuva haluttavista asi-
oista ja tavoitteista. Alihankkijoiden kanssa tehdaankin usein sopimuksia, joissa

sovitaan muun muassa toimitusaika, kustannukset, laajuus ja laatu.

Projektin laaturyhm&n vastuualueeseen kuuluvat projektin suunnitelmien ja tilan
arvioiminen, riskien hallinta, mahdollisten toimenpiteiden ehdottaminen ja projek-
tin johdon kontrollointi. Laaturyhman avulla varmistetaan projektin laatu ja tavoit-

teiden saavuttamismahdollisuus. (Karlsson & Marttala 2001, 76-88.)

4.1.1 Vastuualueet

Kun yhteinen paamaéara tai ongelma on saavutettu, on selvitettava, mita ratkaisu
vaatii eli pysyvan organisaation ja projektin rajapinnat. Mitka valtuudet ja vastuut
kuuluvat projektiin ja mitka pysyvaan organisaatioon. Kun kyseessa on usean
organisaation yhteistyoprojekti, tulee miettid, mita tukijarjestelmia kaytetaan ja
miten yhteensopivuus varmistetaan. Projektin toteutuksen suunnitteluvaiheessa
tulee ottaa huomioon muun muassa seuraavia kysymyksia: kuka paattaa asi-
oista, mitkd ovat vastuut ja valtuudet ja millaiset ovat projektiryhman muodolliset
suhteet. Vastuut ja valtuudet taytyy kirjata ylos ja ilmoittaa asianomaisille. Jos
projekti aloitetaan selvittamatta naita asioita, ne rasittavat projektin etenemisté
myo6hemmin. (Karlsson & Marttala 2001, 55-56.) Projektin aikana tulee paljon
dokumentteja. Tasta syysta projektipaallikon on perustettava projektiarkisto, jo-
hon ne keratdan. Tyon kuluessa dokumentteja tarkistetaan ja muokataan. Kaikki
projektiryhman jasenet paasevat kasiksi dokumentteihin, mutta projektipaallikko
tai tdhan tehtavaan valittu henkilé on vastuussa arkistosta. (Karlsson & Marttala
2001, 59.)

4.1.2 Aikataulu

Ajankayttda pohtiessa taytyy projekti jakaa pienempiin osiin. Aikatauluttaminen
ja toimintosuunnitelman laatiminen etenee seuraavin askelin: virstanpylvaiden

maarittely, virstanpylvaiden jakaminen toimenpiteiksi ja tehtaviksi, toimenpiteiden
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jarjestaminen, toimenpiteiden keston arvioiminen, vastuuhenkildiden asettami-
nen ja toimenpide-erittely jokaiselle toimenpiteelle. Virstanpylvaiden tarkoitus on
luoda tarkastuskohtia, joiden kohdalla tarkistetaan onko projektin suunta oikea.
Tietyt toimenpiteet ovat riippuvaisia toisistaan ja toiset taas itsenaisia. Jokaisen
toimenpiteen osalta tulee arvioida siihen kaytettava aika. Kun toimenpidevastuu
on delegoitu, on tarke&a, etta tehtavan saanut henkild hyvaksyy tehtavalle anne-
tun aikataulun. Yksityiskohtainen suunnittelu antaa tydoskentelylle varmuutta ja
asiat pysyvat hallinnassa. Jokaisella toimenpiteella taytyy olla vastuuhenkild.
Taytyy myos ottaa huomioon yhta henkiloa kohti kaytettdva aika. (Karlsson &
Marttala 2001, 64—67.) Projektikohtaisen aikataulun laatimisen lisdksi luodaan
myos projektin jasenille omat aikataulut. Kun projektin toimenpiteet on jaettu ja-
senten kesken, projektipaallikko arvioi jokaisen jasenen kanssa erikseen, onko
toimenpiteiden toteuttamiseen suunniteltu aikataulu mahdollinen. Projektipaalli-
kon tulee myds varmistaa ettéa tyontekija ymmartaa toimenpiteisiin vaadittavan
tydomaaran ja kuinka haastavia ne ovat. On myds tarkeaa luoda sellainen ilmapiiri,
jossa projektin jasen voi avoimesti kertoa projektipaallikdlle, jos aikataulua tulee-
kin muuttaa. (Karlsson & Marttala 2001, 90-91.)

4.2 Projektin ohjaus ja seuranta

Projektin edistymista voidaan seurata erilaisilla osa-alueilla: aika, kustannukset,
laajuus ja laatu. Aikaa voidaan seurata kayttamalla projektinsuunnittelutytkaluja.
Kustannusten sddnnollinen seuraaminen on tarkeaa, ettei projektin budjetti mene
yli. Projektipaallikdn taytyy arvioida uusia vaatimuksia ja niiden vaikuttamista pro-
jektin aikatauluun ja budjettiin. Jos muutokset vaikuttavat projektiin huomatta-
vasti, taytyy projektipdallikon vieda asia ohjausryhmélle, jossa paatetdan, laajen-
netaanko projektia ottamalla muutokset huomioon. Lisédykset projektiin voidaan
my0s jattaa toteuttamatta, jos niiden katsotaan vaikuttavan liikaa projektin toteu-
tumiseen. Laadun mittaaminen on vaikeaa, mutta yksi huonon laadun mittari on
esimerkiksi uudelleen tehdyn tydn maara. Muita mittareita ovat asiakkaiden vali-
tukset ja projektiin tehdyt muutokset. Tilaajan taytyy myos tehda selvaksi, mitka

muuttujat ovat tarkeita ja miten han haluaa niitd mitattavan.
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Projektin ohjauksessa on kyse ihmisisté ja tarkoitus onkin yhdessa tyoskentelyn
mahdollistaminen hyddyntéen projektin osanottajien vahvuuksia. Projektin tavoit-
teiden taytyy olla selkeat, koska projekti edellyttda yhteisten tavoitteiden ja arvos-
tuksien hyvaksymista. Projektipaallikoillekin taytyy antaa mahdollisuus kehittya
tehtavissdan. Projekti rakentuu yhteiselle viestinnalle ja yksil6lliselle vastuunkan-
nolle. Omat tavoitteet taytyy olla selvilla ja ne pitdd tehda selviksi myds muille.
Projektin jasenten taytyy myods ymmartada, ettd projektin tulokset ovat nahtavissa
projektin ulkopuolella eli projektin tulos on tyytyvainen asiakas. (Karlsson & Mart-
tala 2001, 89-90.)

Projektin seuraamiseen ja ohjaamiseen kuuluvat projektikokoukset. Niissa seu-
rataan tyon edistymisté. Kokouksia tulisi pitda kerran viikossa, jotta pysyttaisiin
kartalla projektin etenemisesté ja pidetaan ylla projektirynman innostuneisuutta.
Projektikokoukset on tarkeaa pitaa tehokkaana, joten sille voi suunnitella esimer-
kiksi seuraavanlaista rakennetta: projektipaallikkd raportoi, mitd edellisen ko-
kouksen jalkeen on tapahtunut, yhteydenpitojen tilanteet tilaajaan, ohjausryh-
maan ja muihin asianomaisiin ja projektiin vaikuttavat asiat. Taman jalkeen pro-
jektipaallikkd kay jokaisen projektiryhman jasenen lapi esittdéen muun muassa
seuraavia kysymyksia: mitka tyotehtavat on saavutettu, onko poikkeamia, mitka
asiat ovat viela tekematta ja mita edistysaskeleita on saavutettu. Jos jonkun toi-
menpiteen toteuttaminen ei ole pysynyt aikataulussa, projektipdallikon taytyy
puuttua asiaan. Hanen taytyy varmistua siitd, miksi tehtavaa ei ole saatu val-
miiksi. Onko se ollut esimerkiksi liian haastava vai pitéisiko se jakaa useammalle
henkilolle. Ennen projektikokouksen paattymista projektipaallikon taytyy varmis-
tua siita, etta jokainen projektiryhman jasen tietdd, mita heidan tulee saavuttaa
ennen seuraavaa projektikokousta. Kokouksesta kirjoitetaan poytakirja.

4.3 Projektinhallinta Game Spring Oulussa

Game Spring Oulun toteuttamisesta vastaavaan ryhmaan kuuluu henkil6ita

useista eri organisaatioista. Oulun ammattikorkeakoulu toimii paajarjestajana ja
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sieltd on mukana niin opettajia kuin opiskelijoitakin. Yhteistydssa toimivat rahoi-
tuksen ja puhujien puolesta BusinessOulu ja IGDA Oulu, joka jarjestaa joka vuosi
iltatilaisuuden ja jarjestéaa myos puhujia paikalle. Padorganisaation lisaksi tapah-
tuman jarjestamiseen kuulu useita alihankkijoita ja paivan aikana tyoskentelevat
vapaaehtoistyontekijat. Vaikka itse tapahtuman paaorganisaation ollessa pieni,
on sillakin kuitenkin tilaaja, jolle pitd& vastata. Se on rahoittajana toimiva Oulun
ammattikorkeakoulu niin rahallisesti kuin tydntekijéiden antaminen tapahtuma-

projektin kayttoon.

Projektinhallinta tiivistyy projektipaallikkdon ja erityisesti tapahtumissa tuottajaan.
Héanen taytyy pitda langat kasissaan ja johtaa tapahtumaorganisaatiota oikeaan
suuntaan. Paatapahtumaorganisaation ollessa pieni tydtehtavat voivat olla laa-
joja ja menna osin paallekkain. Siksi tuotannossa tuleekin enemman panostaa
tyotehtavien selkeyteen. Tama auttaa myos siséisen viestinnén hallinnassa. Sel-
keita vastuualueita ovat puhujat, vapaaehtoiset, alihankkijat, sponsorit, viestinta
ja markkinointi. Naihin vastuualueisiin sisaltyy monia osa-alueita, joita voidaan
jakaa useamman henkilon kesken. On kuitenkin tarke&a maarittdd, mitd nadma

osa-alueet ovat ja kuka organisaation jasenista hoitaa mitakin ty6tehtavaa.

Vaikka paaorganisaatio toimiikin yhdessa tapahtuman tuottamisessa, on ole-
massa tietynlainen hierarkia. Tuottajalta menee viesti vapaaehtoisvastaavalle,
joka taman jalkeen valittaa tiedon vapaaehtoisille. Tuottaja toimii projektin esi-
miehena ja hanen tulee delegoida ty6tehtavat tapahtumaorganisaation jasenille.
Talldin tulee myds selvittaa jokaisen omistautuneisuusaste projektille. Vapaaeh-
toiset ovat mukana usein vain tapahtuma-ajan ja sen laheisyydessa, kun taas
paaorganisaatio on mukana alun suunnitteluvaiheesta lahtien. Game Spring Ou-
lussa olisi erityisen tarkeaa selvittdd, milla panoksella padorganisaatio pystyy ole-
maan mukana, jotta tapahtumaa pystyttaisiin kehittdmaan myds eteenpdain eika

vain suoriutumaan joka vuosi samalla kaavalla.

Game Spring Oulun alle voisi perustaa osaprojekteja opiskelijoista, jotka voisivat
esimerkiksi kehittd& sosiaalista mediaa, joka tavoittaisi paremmin kohderyhmaéa

tai kehittaisi kavijakyselyn. Aiheet ovat hyddyllisid opiskelijoille ja tapahtumakin
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hyotyy tuloksista erittain paljon. Itse pdaorganisaatio on kuitenkin erittain tyollis-
tetty jo nain lahella tapahtumaa, joten sivuprojekteille on tilaa. Opiskelijoiden oh-
jaukseen tulee kuitenkin varata aikaa, jotta tulokset ovat hyddynnettavissa myo-

hemmin.

Tuottajan projektinhallintatydkaluina voidaan kayttaa Google Drivea, jossa tie-
dostot ovat saatavilla tai erikseen projektinhallintaa varten luotuja tytkaluja esi-
merkiksi Trelloa. Trellossa voi muun muassa luoda tehtavalistoja ja sielta pystyy
seuraamaan, missa vaiheessa mikakin osa-alue on. Projektitydkalu helpottaa ai-
kataulussa pysymista, kun virstanpylvaat ovat esilla kaikkien néhtavilla ja jokai-

nen paaorganisaation jasen pystyy itse paivittdmaan tyotehtavansa tilanteen.

Game Spring Oululle projektinhallinnan tarkeimpia tydkalu on sdénndlliset tapaa-
miset. Niiss& paésee kunnolla kasiksi ongelmiin ja voidaan yhdessa ratkaista
niitd. Kasvokkain tehty viestintd on myds paljon selkeampaa kuin pelkastaan sah-
kopostilla tapahtuva viestienvaihto. Tapaamisten tulee olla myds johdonmukai-
sia. Yleensa tapaamiset ovat venyneet lilan pitkiksi ja on keskitytty liikaa vaariin
asioihin. Siksi onkin tarkeaa luoda etukateen asialista, johon listataan ajankoh-
taiset aiheet, jotka pitaa kayda lapi. Tahan jokainen paaorganisaation jasen voi
listata, mité asioita pitaisi kayda lapi. Tapaamisessa kaydaan asialistan asiat lapi,
jonka jalkeen voidaan jakautua pienempiin ryhmiin, joissa asioihin perehdytaan
syvemmin sellaisten ihmisten kanssa, joita asia koskee. Tama nopeuttaa tapaa-

misten kulkua ja jokainen asia ehditaan kayda lapi.
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5 KAVIJAKYSELY

Game Spring Oulu 2015 jarjestettiin Kotkantien kampuksella Konserttisalissa
perjantaina 10.4.2015 klo 8.30-17.00. Tapahtuma jarjestettiin talla kertaa paljon
pienimuotoisempana kuin viime vuonna lyhyen suunnitteluajan vuoksi. Vuoden
2015 tapahtumassa seminaarisalin ulkopuolella ei ollut mitdan ohjelmaa, verrat-
tuna vuoteen 2014, jolloin aulassa oli yhdistysten ja yritysten esittelypisteita seka
Microsoftin suurempi esittelytila, jossa tapahtuman osallistujat saivat pelata pe-
leja Microsoftin laitteilla. Vuoden 2015 tapahtuman ohjelmassa puhujien esiinty-
misajat olivat pidempia ja vain yksi puhujista oli ulkomailta; tamé&kin puhe valitet-
tavasti vain Skypen vélityksella. Seminaari oli loppuunmyyty, mutta noin neljas-
osa kavijoista jatti kuitenkin tulematta paikalle. Tapahtumaan osallistui noin 200

henkilda.

5.1 Kavijakysely

Laadin Game Spring Oulu 2015 -palautekyselyn ja lahetin sen niille osallistuijille,
joiden sadhkopostiosoitteet olivat tiedossamme. Palautekysely jaettiin myos Game
Spring Oulun Facebook- ja Twitter-sivuilla. Palautekysely oli englanniksi, koska
seminaarin kielena on englanti. Kysely oli anonyymi. Palautekyselyssa kysyttiin
vastaajan perustietoja: passin tyyppi, sukupuoli, ika, titteli ja onko vastaaja osal-
listunut tapahtumaan aikaisemmin. Sen jalkeen avoimina kysymyksina, miksi
vastaaja osallistui tapahtumaan, mista asioista piti tapahtumassa, mité asioita pi-
taisi kehittdd, mista oli kuullut tapahtumasta ja muita kommentteja. Vastauksia

tuli yhteensa 26 kappaletta.

5.2 Palautekyselyn analysointi

Palautekyselyyn vastanneista 23 oli Free-passin ja 3 Business-passin omaavia.

Sukupuoleltaan 22 oli miehia ja 4 naisia. Nama tiedot ovat jossain maarin verrat-

33



tavissa seminaarin osallistujiin silla Business-passillisia oli tapahtumassa 9 kap-
paletta ja loput Free-passillisia. Tapahtuman osallistujista myds suurin osa oli
miehia. Ikajakauma oli tapahtumassa laaja ja palautekyselyyn vastanneista 18—
25-vuotiaita oli 11 (42 %), 26—35-vuotiaita 9 (34 %), 36—45-vuotiaita 5 (19 %) ja
46-55-vuotiaita 1. Yli 56-vuotiaita ei osallistunut kyselyyn. Suurin osa vastaajista
oli opiskelijoita, 16 (61 %). TitteliltA&n muu vaihtoehto-vastaukseen vastasi 5 (19
%). Valitettavasti kukaan heista ei ollut kirjannut omaa titteliaan ylés vaan pelkas-
taan valitsivat muu vaihtoehto-vastauksen. Tyottomia kyselyyn vastasi 2 (7 %).
Saman verran vastasi myds pelifirman tyontekijaa. Yksi vastaajista oli yrittdja.
Vastaajista enemmisto eli 15 (57 %) ei ollut osallistunut tapahtumaan aikaisem-

min. 11 (42 %) oli osallistunut aikaisempien vuosien tapahtumiin.

Suurin osa vastanneista osallistui tapahtumaan, koska he halusivat verkostoitua
tapahtumassa, sekéa puhujat tai puheenvuorojen aiheet vaikuttivat mielenkiintoi-
silta. Moni myos osallistui tapahtumaan, koska he olivat osallistuneet myds viime
vuoden tapahtumaan. Suuri osallistumisen syy oli myds kiinnostuneisuus pe-
lialasta ja silla tyollistymisestd. Myds oman projektin demon esittely oli syy osal-

listua tapahtumaan.

Vastaajista lahes kaikki vastasivat onnistuneeksi asiaksi puhujat ja heidan pu-

heenvuoronsa. My6s jatkotapahtumaa ja seminaarin aikataulua kehuttiin.

Suurin osa vastaajista oli kuullut tapahtumasta Facebookissa tai ystavilta ja tyo-
kollegoilta. Facebookissa kaverit olivat osallistuneet tapahtumaan tai vastaaja oli
kutsuttu tapahtumaan. Osa oli myos kuullut tapahtumasta sahkdpostin valityk-

sella.

Parannettavia asioita vastaajien mielesta olivat seuraavat: yhden ohjelmarungon
sijaan voisi olla kaksi tai kolme ohjelmarunkoa. Nain osallistujat voisivat valita
itsea eniten kiinnostavat puheenvuorot. Kaivattiin myos lisdéd puhuijia, joita tieten-
kin olisi enemman, mikali ohjelmaakin olisi enemman. Myo6s vuoden 2014 tapah-

tuman esittelypoytia kaivattiin.
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5.3 Parannusehdotukset tuleviin Game Spring Oulu tapahtumiin

Kun seuraavien Game Spring Oulu -tapahtumien siséltda suunnitellaan, voitaisiin
pohtia tarkemmin sen rakennetta. Mitka ovat ajankohtaisia aiheita, joista tapah-
tuman kavijat olisivat kiinnostuneet? Kavijakyselyn perusteella kavijat halusivat
lisaa rinnakkaisia ohjelmarunkoja eli liséda sisaltva. Ohjelmarunkoja suunnitelta-
essa voidaan miettid selkeitd teemoja, jotka olisivat yhtenaisia ja puhujien pu-
heenvuorot tukisivat toisiaan. Liittyen esimerkiksi markkinointiin, rahoitukseen,
pelien kehittdmiseen ja tydskentelyyn pelialla. Seminaariohjelman ymparille voi-
taisiin suunnitella erilaisia workshoppeja, joissa kavijat paéasisivat kehittamaan
taitojaan, joita tarvitaan pelialalla. Workshoppina voisi olla esimerkiksi graafista
suunnittelua, koodausta, markkinointia ja niin edelleen. Naméa workshopit olisivat
tarkennettu tietylle kohderyhmalle ja naissa kavijat saisivat jotain konkreettista irti
seminaaripaivasta. Workshoppeihin tulisi ilmoittautua etukateen ja osallistuja-
maara pidettaisiin pienena esimerkiksi vain 20-30 osallistujaa. Lisédksi seminaa-
risalin ulkopuoliseen alueeseen tulisi panostaa enemman. Alueella voisi olla esit-
telypisteita, kuten esimerkiksi aikaisempina vuosina on ollut. T&na vuonna tapah-
tumaan onkin tulossa Playstation-esittelypiste. Esittelypisteen liséksi tapahtuman
ulkopuoliselle alueelle voitaisiin enemman miettia sisustuksellisia elementteja.
Miten tapahtumaan saataisiin luotua tunnelmaa ja nayttavyytta? Kesaaikaan va-
loilla on vaikeampi luoda tunnelmaa, mutta esimerkiksi kalusteilla ja muilla koris-

teilla voitaisiin luoda tapahtumaan nayttavyytta.

Game Spring Oulun tavoitteena on saada opiskelijat kuulemaan lisda pelialasta
ja mahdollisesti ty6llistyminen alalla. Tapahtuman tulisi tukea tata. Kavijat voisivat
sopia demotapaamisia yritysten tai puhujien kanssa, jossa he paasisivat esittele-
maan jo mahdollisesti olemassa olevaa tuotettaan. Lisaksi tapahtumassa yrityk-
set voisivat rekrytoida opiskelijoita harjoittelu- tai tydpaikkoihin. Seminaarin aula-
alueella voisi olla suuri nayttd, johon voitaisiin laittaa yrityksien ty6paikkahake-
muksia. Kayntikortit ovat tarkeita rekrytointitilanteissa ja tydnhakijat jdavat nain
paremmin yrityksien mieleen. Moni ei ole kuitenkaan varautunut tahan. Siksi se-
minaarin aula-alueelle voisi olla kayntikorttipaja, jossa kavijat saisivat tehda oman

kayntikorttinsa, jota he voisivat jakaa seminaarissa ja nain tyollistaa itsensa.
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Toisena kohderyhm&na ovat Business-lipun ostaneet. Mitd he saavat vastineeksi
ostamalla lipun tapahtumaan? Aiemmissa tapahtumissa ostamalla lipun on paas-
syt CEO-lounaalle, joka tarkoittaa siis vain Business-lipun ostaneiden tilaisuutta,
jossa he paasevat syémaan lounasta yhdessa muiden ja puhujien kanssa. Vuo-
den 2016 tapahtumaan on suunniteltu cocktail-tilaisuutta, joka tuo lisé& arvoa Bu-
siness-lipun ostaneille. Tilaisuudessa yritykset ja puhujat padsevéat verkostoitu-
maan lisaa keskenaan. Jatkotilaisuus on avoin kaikille, joka yhdistetddn vuoden
2015 tapahtuman tapaan Game Music Awards — tapahtuman yhteyteen. Tama
onnistui viime vuonna tuoden Game Music Awardsille lisda kavijoité ja ulkoistaen
jatkotilaisuuden suunnittelun paaorganisaatiolta. Liséksi se on hyvaa synergiaa

tapahtumien valilla.
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6 JOHTOPAATOKSET

Brandi, viestinta ja projektinhallinta liittyvat tiiviisti toisiinsa ja on vaikea kehittaa
yhta osapuolta miettimatta toista. Game Spring Oulun pitda tehda pitkan aikavalin
suunnittelua ja tutkielma tukee tata faktaa. llman pitemman aikavalin suunnitte-
lua, tapahtuma ei voi kehittyd eteenpdin. Kaikkia tutkielmassa kasiteltyja osapuo-
lia yhdistaa strategisen suunnittelun tarve. Tahén tuleekin panostaa seuraavien
vuosien tapahtumien suunnittelussa. Tapahtumaorganisaation tulee pohtia,
kuinka tapahtumalle saataisiin pysyva asema Oulussa ja se olisi tunnettu. Taméa
saavutetaan brandin kehittamisella, jota tukee imagon, maineen ja organisaation
identiteetin selvittdminen. Brandin kehittamisen lisdksi Game Spring Ouluun tulisi
miettia yhteistybkumppanit, joiden kanssa tehdééan yhteistyotd useamman tapah-

tuman aikana.

Vuoden 2016 tapahtumaan on tuottajalla jo ohjelmarunko laadittuna. TA&méa runko
on suurin piirtein sama kuin viime vuonna. Jotta tdman vuoden tapahtumasta
saadaan onnistunut, voidaan tehdd monenlaisia korjaavia toimenpiteitd. YKksi
niistd on markkinoinnin lisddminen. Panostetaan sosiaalisen median markkinoin-
tiin ja luodaan nakyvyytta myos Oulun yliopistossa Oulun ammattikorkeakoulun
lisdksi. Nakyvyytta saadaan julistemarkkinoinnilla, opiskelijaprojekteilla ja mai-
nostamalla Oulun keskustassa sijaitsevilla naytdilla. Yliopistossa nakyvyytta saa
kiltojen l&hettamien uutiskirjeiden kautta ja ammattikorkeakoulussa siséisen
intran Oivan ja sahkopostilistojen kautta. Liséksi yhteistyé OuluES:n ja IGDA Ou-

lun kanssa auttavat saavuttamaan halutun kohderyhman.

Sisaisen viestinnan toimivuuteen voidaan myds reagoida nopeasti. Sisainen vies-
tintd parantuu, kun tapahtumaan liittyvat dokumentit jaetaan Google Drivessa.
Liséksi saanndllisten tapaamisten sopiminen kehittéda sisaista viestintdd. Tapaa-
misissa koko padorganisaatio tapaa toisensa ja siella kaydaan lapi tapahtuman

suunnittelun tila.
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Vuoden 2016 Game Spring Oulua voidaan myds viela kehittdd ohjelmarungon
lisdksi. Workshopin jarjestaminen ei vaadi paljoa resursseja: aiheeseen liittyva
kouluttaja, mielenkiintoinen sisélto, tila ja osallistujat. Talle on mielestani tilausta
virallisen ohjelmarungon liséksi. Tulevien vuosien tapahtumia ajatellen sisaltéa
tarvitaan enemman, joten kaksi tai kolme ohjelmarunkoa ovat valttamattéomia, jos

tapahtumasta halutaan suurempi ja haluttavampi.
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7 POHDINTA

Tutkielmassa tavoitteena oli selvittdd, miten Game Spring Oulu -seminaaria voi-
taisiin kehittaa brandin, projektinhallinnan ja kavijakyselyn avulla. Kokosin tutkiel-
maani tietoperustaa kaikilta nailta osa-alueilta. Brandiin liittyvassa tietoperus-
tassa tarkasteltiin, mika brandi on ja miten maine, organisaation identiteetti ja
imago liittyvat sen muodostumiseen. Projektinhallintaosiossa listattiin projektin-
hallinnan perusteita, joita voitaisiin hydédyntdd Game Spring Oulunkin suunnitte-
lussa ja sen organisaation toiminnassa. Naiden lisaksi tutkielman tietoperustassa

kaytiin 1api sisaisen viestinnan strategiaa.

Ennen opinnaytetydn aloittamista halusin tiukasti pitaa kiinni Game Spring Oulun
brandista ja todistaa tutkielmallani miksi Game Spring Oulun nimesta tulisi pitaa
kiinni. Nyt tietoperustan etsimisen ja lukemisen jalkeen, voidaan pohtia, onko
Game Spring Oululla edes tunnettua brandia. Tunnetaanko sita tarpeeksi Ou-
lussa, ettd nimen muutos vaikuttaisi kavijamaariin negatiivisesti? Tapahtuma kui-
tenkin siirretddn kevaasta kesakuun alkuun, joten ajankohtamuutoksen myo6ta
voidaan pohtia, kuvaako tapahtuman nimi enda itse tapahtumaa. Onko mitaan
syyta kutsua tapahtumaa Game Spring Ouluksi, jos se jarjestetaan kesalla? Ta-
pahtuma on kuitenkin jarjestetty useamman kerran ja se on joka vuosi myyty lop-
puun. Aikaisemmissa Game Spring Oulu -seminaareissa kayneilla on hyvia ko-
kemuksia tapahtumasta ja sen nimi heréttaa tietynlaisia mielikuvia, joista he tie-
tavat, mitd tapahtumalta voi odottaa. On tarkead, ettd nama kavijat osaavat yh-
distdd Game Spring Oulun uuteen ajankohtaan. Kun tapahtuman kohderyhmaksi
on nyt paatetty opiskelijat, voidaan pohtia, onko heille nimella tai sen brandilla
merkitystd. Ouluun saapuu joka syksy uusia opiskelijoita muilta paikkakunnilta,
joista suurin osa ei ole kuullutkaan tapahtumasta. Heille Game Spring Oulun
brandilla ei ole merkitysta. Siksi tulisikin pohtia, pitéisikd nimed muuttaa koko-
naan, mutta pitaa ohjelmasisalté samana, tietysti muuttaen sita kavijakyselyn ja

taman tutkielman parannusehdotusten mukaiseksi.
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Voidaan myds pohtia koulutustapahtumien roolia. Miksi opiskelijoille jarjestetaan
tallaisia tapahtumia? Luentosalissa istumisen lisdksi opiskelijat tarvitsevat muu-
takin sisaltdd opiskeluunsa. Tallaisten seminaarien avulla opiskelijat paasevat
kuulemaan alan uusimmista kuvioista ja saavat parempaa ymmarrysta alasta,
johon he ovat mahdollisesti suuntautumassa. Seminaari on myos tilaisuus paasta
verkostoitumaan niin muiden opiskelijoiden kuin myo6s tybelaman edustajien
kanssa. Erityisesti seminaarin jalkeen jarjestetyssa jatkotilaisuudessa on vapaa-
muotoisempaa verkostoitumista, jossa paasee kunnolla keskustelemaan ihmis-

ten kanssa.

Taman tutkielman jatkotutkimuksena voisi harkita syvempéaa tutkimista jostain
opinnaytetydssa kasitellyista aiheista. Esimerkiksi voitaisiin tutkia Game Spring
Oulun tunnettuutta ja tehda siité brandikysely. Voitaisiin myds syvemmin pohtia
Game Spring Oulun markkinointimenetelmia ja kuinka niitd kehitetaan kaytan-
nossa. Lisaksi kayttajakysely tulisi ottaa osaksi tapahtumaa. Nain kavijoilta saa-
daan palautetta ja tapahtumaa voidaan muokata heille arvoa tuottavammaksi.
Olisi myds mielenkiintoista saada sellaisten ihmisten palautetta, jotka ovat paat-
téaneet olla osallistumatta Game Spring Ouluun: mita tapahtumassa tulisi muut-

taa, jotta he osallistuisivat?
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PALAUTEKYSELYN KYSYMYKSET

Pass type
[]Free

[ ] Business

Gender
[ ] Male

[] Female

Age
[]18-25
[]26-35
[]136-45
[]46-55
[ ] over 56

Title

[ ] Entrepreneur

[ ] Employee in a game studio
[ ] Student

[ ] Unemployed

[ ] Other

Have you patrticipated in Game Spring Oulu before?

[]Yes
[1No
[]11don't know

Why did you participate in Game Spring Oulu 20157

What things did you like about Game Spring Oulu 2015?
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What things would you like to improve?

Where did you hear about Game Spring Oulu?

Do you have any other comments?
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