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Opinnaytetydssa tutkitaan Raha-automaattiyhdistyksen pelistudion mainetta ja miten sité voisi ko-
hentaa. Teoriaosuudessa maaritelladn maineen, tapahtumamarkkinoinnin ja game jamin kasitteet.
Liséksi tarkastellaan suomalaista pelialaa ja millaista siella on tehda téita. Lahtékohtana opinnay-
tetyon aiheelle oli kirjoittajan aikaisempi tietamattomyys RAY:n pelistudiosta, vaikka han oli tyos-
kennellyt usean vuoden muissa tehtavissa RAY:lI4.

Maine muodostuu tarinan lukijan tai kuulijan paassa. Kaikki yrityksen teot ja julkisuus luovat naita
tarinoita. Yritys ei siis suoraan voi vaikuttaa maineeseensa. Hyva maine tukee ja huono maine
vaikeuttaa organisaation toimintaa. Tapahtumia voidaan kayttaa rakentamaan yrityksen mainetta.
Tapahtumamarkkinointi on intensiivisempaa ja henkilokohtaisempaa kuin normaalit markkinointi-
keinot. Tapahtumassa yritys kohtaa sidosryhméansa erilaisissa vuorovaikutustilanteissa, joista syn-
tyy mielikuvia ja niiden seurauksena maine. Tapahtuma on paljon vaikuttavampi, mikéali kohde-
ryhmé& on otettu hyvin huomioon, kuten pelialaa opiskeleville jarjestetyssd game jam -tapahtu-
massa.

Opinnaytetyon tutkimusosassa suunniteltiin ja toteutettiin RAY Game Jam -tapahtuma, joka jarjes-
tettiin Kajaanin ammattikorkeakoululla 8.-10.4.2016. Tapahtuman tavoitteena oli saada hyva
maara osallistujia seka jattéaa heille positiivinen mielikuva tapahtumasta. Kohderyhma oli pelialaa
opiskelevat ja alalla vasta aloittaneet henkilot. Hypoteesina oli, ettd he eivat tieda juurikaan RAY:n
pelistudiosta eivatka sen vuoksi pysty muodostamaan oikeita mielikuvia. Lopputuloksena jarjestet-
tiin rento pelinkehitystapahtuma, jossa kerrottiin tapahtuman aluksi RAY:n pelistudiosta osallistu-
jille. Osallistujat eivat tietaneet paljoa pelistudiosta, mutta olivat todella kiinnostuneet siita.

Tapahtumassa pidettiin huolen siitd, etta osallistujilla oli tarpeeksi juotavaa ja sydtavaa 48-tunnin
pelinkehityksen aikana. Hauska tapahtuma yhdistettynd hyvaan tarjoiluun muodostivat osallistujien
mielissa positiivisia mielikuvia RAY:n pelistudiosta. Kirsikkana kakun paalla jokainen osallistuja sai
oman RAY Game Jam -tapahtuman t-paidan. Suullinen palaute tapahtuman aikana ja jalkeen on
ollut todella positiivista. RAY Game Jam -tapahtuma saavutti tavoitteensa ja oli menestys.

Tapahtuman jalkeen informoitiin RAY:t4 jarjestetyistd game jameista, ja tieto tapahtumasta sai po-
sitiivisen vastaanoton. Samalla game jam —konseptilla jarjestettiin toinen tapahtuma Tampereella
vuoden 2016 lopulla. Tapahtumien jarjestaminen on antanut uutta energiaa RAY:n pelistudion
markkinoinnille. Tama on todella positiivinen vaikutus, silla jos pelistudio ei itse aktiivisesti kerro
toiminnastaan eika ole nakyvilla, sidosryhmét eivat pddse muodostamaan omia mielikuvia pelistu-
diosta eika studion maine paase kohentumaan.
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This thesis studies the reputation of Raha-automaattiyhdistys’ game studio and how it could be
improved. In the theory part of the thesis, the concepts of reputation, event marketing and game
jam are defined. In addition, the thesis takes a look at the Finnish game industry and what'’s it like
to work there. The fact that the writer of this thesis knew very little about RAY’s game studio be-
forehand, even though he had worked at RAY in different positions for years, acts as the basis for
my thesis.

Reputation is born in the mind of the person reading or hearing a story. Everything the company
does in public creates these stories, so the company cannot affect its reputation directly. Positive
reputation supports the operations of a company, while negative reputation hinders them. Events
can also be used to improve the company’s reputation. Event marketing is more intensive and
intimate than normal marketing techniques. During events, a company interacts with its interest
groups and through these interactions mental images are born, which in turn give birth to reputa-
tion. An event is more impressive if the target audience is taken into consideration, for example
when you organize a game jam for game development students.

For the case study, a RAY Game Jam -event was organized, which took place from 8" to 10t of
April 2016, at Kajaani University of Applied Sciences. The goal of the event was to gather a good
amount of attendees and leave them with a positive image of the event. The target audience was
students aspiring to work in the game industry and people who have just started working in the
industry. The hypothesis was that the target audience knew little about RAY’s game studio and as
such could not form a proper image of the company. RAY Game Jam ended up being a relaxed
game development event, where some time was taken from the beginning to tell a little bit about
the RAY’s game studio to the attendees. Everyone at the site knew little of the game studio, but
were very interested to learn more about it.

During the event, the organizers made sure that the attendees had enough food and drinks to last
the whole 48-hour long game development session. The fun event combined with good service
helped build positive mental images of RAY’s game studio. As a cherry on top, attendees got their
own RAY Game Jam t-shirt. The event managed to accomplish set goals and was a success.

The rest of the company was informed of the event afterwards and the organizers got positive
feedback. The same game jam concept was used to organize a second RAY Game Jam at Tam-
pere later in 2016. These events have given a positive boost the marketing of RAY’s game studio.
This is a very positive consequence, because if the game studio does not actively pursue publicity,
others cannot form any mental images of the studio and thus the reputation of the studio cannot
improve.
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Kiitos isosiskolleni, jonka ansiosta p&adyin opiskelemaan Kajaanin Ammattikorkeakou-

luun. Omistettu aidilleni.



Sisallys

1 N [0 o F= 1 (o SN 1
1.1  Opinnaytetydn tausta, tavoitteet ja rajaukset............ccccoeeeiiii, 1

L 2 RAY 2

2 VTN L 3
2.1 Organisaation MaINE .......ccooeiiiiiiie e 3

2.2 Maine, imago ja brandi............ciiiiiiiiiiii e 3

3 MAIKKINOINTE ... 6
3.1 Markkinoinnin MAANTEIME .........covviiiiiiiiiiiiie e 6

3.2 Markkinoinnin €ri MUOTOL ........coiiiiiiiieiiicees et e e e e e e eeaeees 7

3.3 TapahtumamarkKiNOiNti............ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 9

3.3.1 Tapahtuman tavoitteen asettaminen .............ccccevvvvieeeieeeeeeeevviinnnnn. 9

3.3.2 Tapahtumamarkkinointi ja yrityksen maine ..........cccoeeeeeevvvvvinnnnnnn. 10

3.3.3  Onnistunut tapahtuma.............cceevviiiiiiiiiiiiiiiieeeee 10

3.3.4 Tapahtuman kohderyhma ............ccccooiiiiii i, 11

3.3.5 Tapahtuman lahtokohdat ...............ccccciiiiii i, 12

3.3.6 Tapahtuman SuuNNIttelu ...........coovvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeee 13

3.3.7 Tapahtuman tOtEULUS ..........cevvviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 14

3.3.8 Tapahtuman jalkimarkKinointi.............ccccoeeeeeiiiiiiiiiii e, 17

4 (=10 0N F= 1 o o R PRSPPI 19
5 PeliteolliSUUS SUOMESSA ....cuvviuiii i it e e e e e et a e e e e e e eaaeen s 20
6 Case: RAY GaAME JBIM ...ttt e et e e e e e e eeeans 23
6.1 Ideoista game JamikSi..........ccooiiiiiiiiiiiii 23

6.2 RAY Game Jam -kiertue tapahtuman raamina............cccccceeieiiiiinninnennn. 25

6.3 RAY Game Jam — Kajaanin jamin suunnittelu .............cc.ooooiiiviiiiinnnne.n. 26

6.4 RAY Game Jam — Kajaanin jamin toteutus.............cccceeeeeeeeerieeiiiiiieeeeeene, 30

6.5 RAY Game Jam — Kajaanin jamin jalkimarkkinointi ................................. 34

7 N 01 C=L=T 1)Y= (o J PSP PO PR UPUPPTR 36
8 0] T 11 ] = TSR 39
I 01 (=T PP P R UPPPRPR PP 41

Liitteet



Symboliluettelo
Easter Egg: pelin sisdan piilotettu hauska viesti pelaajalle tai toiminnallisuus.
Game Jam, jamit: Tapahtuma, jossa tehdaan peleja eri teemoilla ja rajoituksilla.

Hashtag: Tyypillisesti Twitterissa kaytettava merkintatapa, jolla voi yhdistaa viestin johon-
kin aihealueeseen ja joka helpottaa twiitin I10ydettavyytta hakutoiminnolla. Sana merkita&n
laittamalla risuaitamerkki (#) sanan eteen, esimerkiksi #RAY GameJam.

Pecha Kucha: esitelméintitapa, jossa esittgjalla on 20 esityskalvoa kaytettavana ja jokai-
nen kalvo vaihtuu 20 sekunnin jalkeen uuteen. Esityksen yhteiskesto on 6 minuuttia 40

sekuntia.
RAY: Raha-automaattiyhdistys.
Twitter: Sosiaalisen median sivusto, jossa voi lahettaa lyhyita twiitteja muiden luettavaksi.

Twiitti: Viesti Twitterissa. Voi sisaltaa kuvia, videoita tai lynyen maaran tekstia.



1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyodn tausta, tavoitteet ja rajaukset

Aloitin urani RAY:lla kesalla 2007 paakaupunkiseudun pelisaleissa. Tytskentelin pelisa-
liasiakaspalvelijana elokuuhun 2012 asti, jolloin muutin Kajaaniin opiskelemaan pelialaa
Kajaanin Ammattikorkeakouluun. Silloiset tydkaverini kysyivat minulta ennen muuttoa ha-
lustani jatkaa tyOuraani tulevaisuudessa tekemalla peleja RAY:lle. En tiennyt silloin mit&dén
RAY:n pelinkehityksesta, toisin kuin muista suomalaisista pelifirmoista, joista uutisoitiin
ahkeraan tahtiin lehdissa ja internetissa. Siksi en ollut juurikaan kiinnostunut pelinkehitta-

misesta RAY:lIA.

Jatkoin opintojeni ohessa tydskentelya RAY:lle ravintolapelinhoitajana Kajaanissa. Opin-
tojeni aikana minulta kysyttiin samoja kysymyksia kuin ennen lahtéani Kajaaniin: "Oletko
kiinnostunut tekemaan peleja RAY:ll& valmistuttuasi?” Talvella 2015 paatin ottaa selvaa
RAY:n pelistudiosta. Kutsuin itseni kyladn RAY:n paakonttorille Leppavaaraan, jossa pe-
listudio sijaitsi, ja sain esittelykierroksen silloiselta pelistudion esimiehelta. RAY:n pelistu-
dio oli kuin mika tahansa muu pelistudio Suomessa, joissa olin vieraillut. Mielikuvani kol-
mesta automaatteja varastohallissa moukaroivasta insinddristd muuttui viisikymmenhen-
kiseksi pelistudioksi, jossa luovat ohjelmoijat ja graafikot tekevat toité tuottajien ja muiden
sidosryhmien kanssa. Vierailu avasi oven, jonka seurauksena olen tydskennellyt RAY:n

(nykyisen Veikkauksen) pelistudiossa pelituottajana kesasta 2015 asti.

Jain pohtimaan RAY:n pelistudion nakyvyytta yleisesti. Millainen mielikuva muilla pelialaa
opiskelevilla tai pelialalla tydskentelevilla on RAY:n pelistudiosta, jos minulla, silloin yli
seitseman vuotta RAY:Ila tydskennelleella henkil6lld, ei ollut kunnollista mielikuvaa tai tie-
toa RAY:n pelistudiosta? Otin henkilokohtaiseksi tavoitteeksi kohentaa RAY:n pelistudion
mainetta tyoni ohessa. Opinnaytetyoni aihe on osa tata kohennusta.

Paakohderyhma opinnaytetydssani ovat ensisijaisesti pelialaa opiskelevat tai alalla viime
vuosina aloittaneet henkilét. Pohdin erilaisia tapoja lahestya edella mainittuja kohderyh-
mi& ja kuvaan prosessin, jonka kavin l&pi jarjestaesséni RAY Game Jamin Kajaanin Am-
mattikorkeakoululla. Game Jam -tapahtuma olisi onnistunut, mikali siihen osallistuisi pal-

jon ihmisia ja osallistujille jaisi tapahtumasta positiivinen mielikuva.



1.2 RAY

1920-luvulla Suomeen rantautuivat ensimmaiset raha-automaatit, ja ne olivat saksalaisia
pajatsotyyppisia peleja. Yksityisyrittdjat omistivat nama automaatit, ja heitd alettiin ylei-
sesti arvostelemaan ihmisten pelaamistarpeen kayttamisesté vain omaksi hyodyksi. Vuo-
den 1933 asetus siirsi oikeuden raha-automaatteihin yksinomaan hyvantekevaisjarjes-
toille. Jarjestdjen keskindinen kilpailu johti vuonna 1937 uuteen asetukseen, jolla annettiin
RAY:lle yksinoikeus pelitoiminnan harjoittamiseen 1.4.1938 alkaen. (RAY2017, 42.)

Yhdistyksen perustamisen jalkeen RAY laajensi toimintaansa. 1960-luvulla RAY:lle myon-
nettiin oikeus pitaa raha-automaattien lisdksi musiikkiautomaatteja. Ensimmainen ruletti-
poyta avattiin Helsingissa ravintola Adlonissa vuonna 1969. 1970-luvulla RAY otti ajan-
vieteautomaatit valikoimaansa vuoden 1976 ajanvieteautomaatteja koskevan lakisaadok-
sen jalkeen. Samalla vuosikymmenella RAY alkoi myyda pajatsoja ulkomaille. 1980-Iu-
vulla RAY sai yksinoikeuden ajanvieteautomaatteihin ja RAY-videopeleja julkaistiin ym-
pari Suomen. Myds Blackjack-korttipeli liitettiin RAY:n toimintaan. Vuonna 1991 Helsin-
gissa hotelli Presidentissa avattiin Suomen ensimmainen oikea pelikasino, Grand Casino
Helsinki. 1990-luvulla yksinoikeus ajanvieteautomaatteihin purettiin, ja 1996 RAY lopetti
raha-automaattien viennin ulkomaille. Samana vuonna RAY avasi nettisivunsa
www.ray.fi. Rahapelaamisen ik&raja nousi 18 vuoteen 1.10.2010. Samana vuonna RAY
avasi nettikasinonsa. Fintoto, Raha-automaattiyhdistys ja Veikkaus valmistelivat yhdisty-
mistaan perustamalla vdliaikaisen integraatioyhtion. Rahapelijarjestét yhdistyivat
1.1.2017, ja uuden yhtion nimeksi tuli Veikkaus Oy. (RAY 2017, 43-44.)

78 vuoden aikana RAY:n voitto on jaettu terveyden ja sosiaalisen hyvinvoinnin edistami-
seen (RAY 2017, 30). 1930-luvun loppuun mennessa avustuksia oli myonnetty 84:lle jar-
jestdlle (RAY 2017, 42). Vuonna 2016 myonnettiin avustuksia yhteensa 315 miljoona eu-
roa 1711:lle eri avustuskohteelle (RAY 2017, 32).

Vuonna 2015 RAY Pelistudiossa tydskenteli 50 pelikehittajad. Studioon kuuluu pelituotta-
jia, pelikoodaajia, graafikoita, matemaatikkoja ja danisuunnittelijoita. Yleinen tiimikokoon-
pano studiossa on yksi pelituottaja, kaksi pelikoodaajaa ja kaksi graafikkoa. Pelistudio

tekee peleja RAY:n automaatteihin, nettiin ja mobiiliin. (RAY Pelit 2015.)



2 Maine

Tama luku kasittelee mainetta yrityksen tai organisaation néakdkulmasta. Ensiksi kéasitel-
l[adn mainetta sanana ja miten maine syntyy. Lopuksi erotetaan maine, imago ja brandi

toisistaan tarkastelemalla niiden eroavaisuuksia.

2.1 Organisaation maine

Maine rakentuu tarinoista. Hyva tarina heréttaé luottamusta ja on uskottava. Maineen ta-
rinan tarkoitus on viestid todellisuudesta, eikd luoda koristeltua ulkokuvaa. Jotta maine
voidaan rakentaa tarinoista, niiden tulee pohjautua konkreettiseen toimintaan ja todelli-
suuteen. Tamanlaisia tarinoita kerrotaan organisaatiomaailmassa joka paiva ja eri tilan-
teissa, kuten palavereissa, lounailla ja kaytavilla. Kaikki tyontekijat rakentavat organisaa-
tionsa mainetta kertomalla heidan mielestaan olennaisia asioita yrityksensa mahdollisesta

epaonnistumisesta tai menestyksesta. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Maine muodostuu tarinan lukijan tai kuulijan paassa. Kertomalla erilaisia tarinoita voidaan
pyrkia vaikuttamaan maineen muodostumiseen. Kyse on tarinan vastaanottajan mieliku-
viin ja tietamyksiin vaikuttamisesta. Jokaisen vastaanottajan tulkinta asioista on erilainen
ja jokainen antaa tarinoille oman merkityksen. Tasté johtuen yrityksen maine on ainutlaa-
tuinen, koska sidosryhmien kokemukset organisaatiosta ovat vahvasti sidoksissa mainee-
seen. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Organisaatio arvotetaan maineella, jonka muodostaa organisaatiosta kerrottujen tarinoi-
den kokonaisuus. Hyva maine tukee organisaation toimintaa. Huono maine vaikeuttaa

organisaation toimintaa ja elinolosuhteita. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

2.2 Maine, imago ja brandi

Vaikka sen olennainen siséltdé ymmarretaan arkikielessa, maine ei ole kasitteena vakiin-
tunut. Tasta syysta maineesta puhutaan samankaltaisilla termeilld, kuten brandina tai ima-
gona. Nama sanat eivat kumminkaan tarkoita samaa asiaa, ja ne tulisi erottaa toisistaan.
(Aula & Heinonen 2002, 33.)



Nykysuomen sanakirja vuodelta 1970 antaa maine-sanalle englanninkielisen kai-
mansa kaltaisen maaritelman: Maine on 1) arvosteleva maininta, lausunto, arvos-
telu; 2) jotakin koskeva (kerrottuna leviava) tieto, kulkupuhe, huhu (” — onko pe-
rustaa siind maineessa, etté on hén juuri teidén tuleva, siveé vévynne?” A. Kivi);
3) jksta tai jostakin (toisten keskuudessa) vallalla oleva kéasitys, mielipide; "nimi”.
(Aula & Heinonen 2002, 36.)

Kolme oleellista huomiota nousee esiin maineen sanakirjamaarityksesta. Ensiksi, mai-
neesta kerrotaan, ja sen keskitssa on se, mité joistain mainitaan tai sanotaan. Toiseksi,
maineen kohteeseen liittyy hyva tai huono arviointi, joka erottaa maineen kohteen toisesta
vastaavasta. Kolmanneksi, maine on olemassa yleisssé, jota voi kutsua sidosryhmiksi,
katsojiksi tai muiksi. Maine siis syntyy kohdetta tulkitsevien ja tarkastelevien henkildiden

mielissa, ei kohteessa itsessaan. (Aula & Heinonen 2002, 36.)

Pelkka oikeiden asioiden tekeminen tai asioiden oikein tekeminen ei riita hyvan maineen
saavuttamiseksi. On tarkeaa kertoa muille naista tekemisista. Yrityksen tai organisaation
tulisi siis pyrkia aktiivisesti vaikuttamaan sita koskeviin mielikuviin niin teoilla kuin kaikella
viestinnallaan. Tarkeampad on kumminkin, etta yritys pitaa ensisijaisesti huolta omasta
toiminnastaan. Jos esimerkiksi yritys kuvaa itsedan terveena ja hyvinvoivana organisaa-
tiona ja on oikeasti kaikkea muuta, yrityksen maine saattaa heikentya entisestdan, kun
todellisuus paljastuu. (Aula & Heinonen 2002, 37.)

Imago perustuu eri lahtdkohtaan kuin maine. Kumpikin rakentuu eri tavalla ja niihin vaiku-
tetaan eri keinoilla. Imagon paasaantdinen tarkoitus on saada jokin asia nayttdmaan hy-
valta vetoamalla mielikuvitukseen. Mainostoimistot ovat parhaita imagorakennuksessa, ja

se kuuluukin osaksi mainontaa ja markkinointiviestintaa. (Aula & Heinonen 2002, 50.)

Imagoa voidaan rakentaa esimerkiksi mainoskampanijoilla ja logoilla. L&ahtokohta imagon
rakentamiseen on aina organisaation omat tavoitteet. Imagorakentamisessa tarkein asia
ja lahtdkohta ovat siind, miten sidosryhmien halutaan ajattelevan yrityksesta tai organi-
saatiosta. Voi siis sanoa, ettd imagon voi rakentaa, mutta maine taytyy ansaita. (Aula &
Heinonen 2002, 52.)

Brandi puolestaan on mielikuva tuotteesta, eik& vain tuote. Toki hyvan brandin takana on
hyva tuote, mutta brandi on enemman. Samalla tavalla kuin maine, brandi syntyy vas-
taanottajan padssa. Brandi on kayttajan kaikki ajatukset, tieto, kokemukset, tunteet ja mie-
likuvat tuotteesta. Vaikka tuotetta ostaessa kuluttaja perustelee ostopaatdstaan jarjella,
kuten kestavyydella tai laadulla, ostopdatoksen takana voi kuitenkin olla esimerkiksi bran-

din arvostus tai menestys. (Aula & Heinonen 2002, 53-54.)



Brandi siis perustuu kuluttajien mielikuvaan tuotteesta. Brandia luodaan markkinointivies-
tinnalla. Imago on visuaalisuuteen perustuva mielikuva yrityksesta eli yrityskuva. Siihen
voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnalla. Imago on sita, mita yritys haluaa sidosryhmien
ajattelevan yrityksesta. Maine on sidosryhmien tekema arvio yrityksesta, ja se perustuu
kokemuksiin ja mielikuviin. Maine koostuu useista eri osatekijoistd, mutta yrityksella on
vain yksi maine. Maine rakentuu yrityksen todellisen toiminnan perusteella. “Toisin sa-
noen, brandi tehdéén, imago rakennetaan, maine ansaitaan.” (Aula & Heinonen 2002,
61.)



3 Markkinointi

Tama luku kasittelee markkinointia. Aluksi maaritelladn markkinointi termina ja sen jal-

keen tarkastellaan lyhyesti markkinoinnin eri muotoja. Lopuksi paneudutaan tapahtuma-

markkinointiin ja sen vaiheisiin.

3.1 Markkinoinnin méaaritelma

Markkinoinnille on monenlaisia eri méaéaritelmid. NAama maaritelmat ovat muuttuneet ajan

kanssa ja jokaisesta maaritelmastd huomaa, miten meidan ajattelutavat markkinoinnista

ovat muuttuneet. Nykyaikaista markkinointia voisi méaaritella seuraavalla lauseella: "Mark-

kinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,

jonka avulla luodaan myyvé, kilpailuhenkinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma

vuorovaikutteisesti toimien.” (Bergstrom & Leppéanen 2015, 20-21.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 21) tarkentavat madrittelyn avainsanoja seuraavasti:

Vastuullisuus: Markkinoinnissa taytyy noudattaa lakeja, sdannoksia ja hyvia ta-

poja. Lisdksi taytyy huomioida eettiset, sosiaaliset ja ymparistonakokulmat.

Suhdelahtoisyys: Markkinoinnin tarkoitus on ensisijaisesti luoda ja yllapitaa asia-
kassuhteita, muita tarkeitd sidosryhmia (esimerkiksi omistajat, kumppanit ja yh-

teiskunta) unohtamatta.

Ajattelutapa: Liiketoiminnan strategisia paatoksia ohjaavat asiakaslahtoisyys seka

arvon tuottaminen.

Toimintatapa: Kaikki yrityksen toiminta on markkinointia. Kaikki markkinoivat yri-

tysta, oli se sitten yrityksen henkildstd, asiakkaat tai muut sidosryhmét.

Tarjooma: Kokonaisuus, joka muodostuu yrityksen tarjoamista palveluista, koke-
muksista, tavaroista ja toimintatavoista. Ostetun tuotteen lisdksi asiakas saa tuot-

teesta koituvan hyodyn ja tyydytyksen.

Kilpailukyky: Tehddan omasta tarjpomasta asiakkaille ja kumppaneille paljon ha-

lutumpia ja parempia verrattuna kilpailijoiden vastaaviin.



e Arvon tuottaminen: Yritys, asiakas ja muut sidosryhmat saavat tarpeeksi arvoa ja

hyotya yrityksen toiminnasta ja tarjoomasta.

e Yhteisollisyys ja vuorovaikutteinen toiminta: Yritys kehittda tarjoomansa asiakkai-
den ja kumppanien kanssa yhdessé. Tarjoomasta ja sen tuottamasta arvosta kes-

kustellaan eri sidosryhmien kanssa ja niista osataan viestia oikealla tavalla.

Markkinoijan on otettava kaikki maaritelméssa mainitut suhteet huomioon. Markkinoinnin
tarkein kohderyhma ovat kumminkin niin nykyiset kuin potentiaaliset asiakkaat. Nykyai-
kainen markkinoinnin méaarittely voisi myds ottaa enemman kantaa markkinoinnin toteu-
tustapaan, kuten markkinoinnin yhteiskuntavaikutukseen ja rehellisyyteen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 21.)

3.2 Markkinoinnin eri muodot

Yrityksen markkinointi on jatkuvaa ja sitéa nakee eri muodoissa. Se ei ole vain yksittaisia
tekoja tai kampanjoita. Teknologian kehitys on suoraan yhteydessa markkinoinnin kehi-
tykseen. Jatkuvasti syntyy uusia kanavia, tapoja ja vélineitd, joilla voi lahestyéa asiakasta.
Markkinointi on muuttunut teknologian my6téa monikanavaiseksi ja monenvaliseksi vies-
tinnaksi, joka on jatkuvaa. Nykypaivana onkin haasteena valita juuri ne oikeat markkinoin-
titavat oikeille kohderyhmille, ettd markkinointi koettaisiin positiivisesti. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 33.)

Digitaalisessa markkinoinnissa (engl. digital marketing) kaytetaan sahkdisia jakelu- ja
viestikanavia joko muun markkinoinnin ohella tai ainoana markkinointitapana. Tata muo-
toa kaytetddn yh& enemman ja monipuolisemmin tekniikan kehittyessa. Digitaalinen
markkinointi voi esimerkiksi perustua asiakkaan verkkokayttaytymiseen. (Bergstrém &
Leppanen 2015, 34.)

Mobiilimarkkinointi (engl. mobile marketing) kohdentuu matkapuhelimiin ja muihin kan-
nettaviin paatelaitteisiin. Tama monipuolistuu samalla, kun yhteydet ja laitteet kehittyvat.
Mobiilimarkkinointi voi hyddyntdd esimerkiksi laitteiden paikannusdataa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 34.)

Suosittelumarkkinoinnissa (engl. word of mouth marketing) tuotteiden kayttajat tai asi-
akkaat suosittelevat muille yrityksen tuotteita ilmaiseksi tai jonkinlaista korvausta vastaan.

Markkinoija voi pyytaa olemassa olevia asiakkaita hankkimaan uusia asiakkaita, jolloin



markkinoija voi palkita seka vanhan etta uuden asiakkaan. Markkinoija ei valttdmatta voi
ohjata suosittelua, vaan se voi syntya itsestdén ja vapaaehtoisesti. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2015, 34.)

Viraalimarkkinointi (engl. viral marketing) leviaa henkilolta toiselle, usein séhkdisesti ja
ilmaiseksi. Tyypillisia leviamistapoja ovat esimerkiksi Facebookin kaltaiset yhteisot tai
muut pikaviestimet. Viraalimarkkinointi saattaa epaeettisesti naamioitua myos piilovies-
tiksi, jolloin viestin saaja ei valttamatta tieda olevansa markkinoinnin kohteena. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 34.)

Huhumarkkinointi (engl. buzz marketing) levida samaan tapaan kuin viraalimarkkinointi.
Huhun liikkeellepanija voi olla markkinoija itse, jolloin huhulla pyritdan edistaa yrityksen
omaa myyntid. Huhut voivat myds olla negatiivisesti kilpailijaan kohdennettuja. (Berg-
strém & Leppéanen 2015, 34.)

Suostumusmarkkinoinnissa (engl. permission marketing) asiakas voi antaa itse yrityk-
selle luvan esimerkiksi lahettaa séahkdposteja. Tama sopii erinomaisesti asiakassuhteiden
ylldpitoon ja suoramarkkinointiin. Suostumusmarkkinointi on edellytyksend esimerkiksi

mobiilimarkkinoinnille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 34.)

Yksilomarkkinointi (engl. one-to-one marketing) perustuu asiakkaan tuntemiseen yksi-
I6n&. Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaalle voidaan raatalodida yksildllinen tarjooma ja vies-
tintd. Tallainen kohdentaminen tehdéén yleenséa vain myytaessa ratkaisuja yrityksille ja
kannattavimmille ja parhaimmille asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 34.)

Sissimarkkinoinnissa (engl. guerilla marketing) pyritaan kayttdmaan mahdollisimman
vahan kustannuksia ja saamaan mahdollisimman paljon huomiota ja ilmaista julkisuutta
jollain tavallisesta markkinoinnista poikkeavalla tavalla. Tama voi olla tempaus, tapah-
tuma tai viesti, joka toteutetaan jollain ennenndkemaéttomalla tai poikkeuksellisella tavalla.
Tavoitteena on aiheuttaa mahdollisimman paljon kohua asiakkaiden valisessa viestin-

nassa ja mediassa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 34.)

Sisaltomarkkinoinnissa (engl. content marketing) tarkoituksena on tehda eri kanavissa
asiakkaille ja muille sidosryhmille tarkoitettua siséltéa. Se voi olla esimerkiksi ohjeita, viih-
detta tai tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on saada
asiakas jakamaan sisalt6d omissa verkostoissaan omasta halustaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 34.)



Sosiaalisessa markkinoinnissa (engl. social marketing) sovelletaan kaupallisen mark-
kinoinnin tapoja ei-kaupalliseen toimintaan. Tavoitteena on vaikuttaa ihmisten erilaisiin
kayttaytymistapoihin. Sosiaalista markkinointia voi kayttaa esimerkiksi terveyden edista-
miseen, ehkaisemaan vahinkoja, yhteiskunta-aktiivisuuden lisd&miseen tai ymparistosuo-

jelun edistamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 34.)

3.3 Tapahtumamarkkinointi

Vallo ja Hayrinen (2012, 19) kuvaavat tapahtumamarkkinoinnin olevan "toimintaa, joka
tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yhdistaa organisaation ja sen kohderyhmét va-
litun teeman ja idean ympérille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus”. Tapah-
tumamarkkinointi voi olla mikd tahansa tapahtuma, jossa yritys edistaa omien tuot-
teidensa tai palveluidensa myyntia. Taman perusteella kaikenlainen tapahtumasponso-
rointi tai osallistuminen erilaisille messuille olisi myds tapahtumamarkkinointia. Olennai-
sinta on, etta jos tapahtuma itsessaan on etukateen suunniteltu, sen kohderyhma ja ta-
voite on maaritelty ja tapahtuma on kokemuksellinen, elamyksellinen ja vuorovaikuttei-

nen, voidaan silloin puhua tapahtumamarkkinoinnista. (Vallo & Hayrinen 2012, 20.)

Tapahtumamarkkinointi on intensiivisempi ja henkilokohtaisempi markkinointiviestintava-
line kuin perinteiset vastaavat, ja ne ovat osaltaan tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia.
Yritys tai organisaatio voi tapahtumissa hallita lahetettavaa viestiaan ja tapahtuman puit-
teita, rajata tapahtuman osallistujajoukko tukemaan senhetkisia tarpeita ja parhaimmil-
laan tuottaa osallistujalleen mieleenpainuvia elamyksia. Naiden avulla yrityksen on mah-

dollista erottua muista kilpailijoistaan myonteisella tavalla. (Vallo & Hayrinen 2012, 21-22.)

3.3.1 Tapahtuman tavoitteen asettaminen

Jarjestetyille tapahtumille tulisi aina asettaa selkea tavoite. Tavoitteena voi olla esimer-
kiksi yrityskuvan kehittaminen, nakyvyyden hankkiminen, asiakassuhteiden lujittaminen,
tuotteiden tai palveluiden myyminen tai esittely, asiakkaiden tai yhteistydkumppanien
hankkiminen tai vaikka oman henkilokunnan kouluttaminen tai motivoiminen. Tarkeint&
on, etta tapahtumassa esiintyva yritys osaa vastata, miksi tapahtuma jarjestetdan ja ke-
nelle. (Vallo & Hayrinen 2012, 22-23.)
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Mitd konkreettisempi tavoite tapahtumalle jarjestetdan, sitd helpompi on mitata tapahtu-
man onnistuneisuutta. Tavoitetta mietitdan yleensa lilan harvoin. Tavoite saattaa unohtua,
koska tapahtuma jarjestetdan samalla kaavalla kuin aikaisemmatkin tapahtumat tai koska
seurataan muiden yritysten mallia jarjestaa tapahtumia. Jos tapahtuma jarjestetdan pe-
rinteen vuoksi, yrityksen tulisi pohtia, mik& tapahtuman alkuperainen tavoite oli ja onko se
enaa ajankohtainen. (Vallo & Hayrinen 2012, 110-112.)

3.3.2 Tapahtumamarkkinointi ja yrityksen maine

Tapahtumamarkkinointia voidaan kayttda myos rakentamaan yrityksen mainetta, joka ta-
pahtuu luonnollisesti yrityksen kohdatessa sidosryhmiaan eri vuorovaikutustilanteissa.
Naissa kohtaamisissa sidosryhmat tulkitsevat organisaation toimintaa, jotka vuorostaan
muuttuvat mielikuviksi, joista syntyy yrityksen maine. Pitdd huomioida, ettd naissa tilan-
teissa maine saattaa vahvistua tai parantua mutta myds heikentyd. (Vallo & Hayrinen
2012, 34-35.)

Maineen kontrollointi isojen organisaatioiden tapahtumissa on haasteellista. Organisaa-
tion eri yksikot saattavat jarjestaa eritasoisia tapahtumia, koska tapahtumia ei valttamatta
mielletd samanlaiseksi tai yhtd tehokkaaksi tyovalineeksi kuin esimerkiksi mainonta.
Brandia ohjaava johto ei siis valttamatta kiinnita tapahtumiin niin paljoa huomiota, jolloin
yksikot padsevat tai joutuvat tekemaan omia valintoja tapahtumien suunnittelussa, jotka
saattavat vaikuttaa maineeseen positiivisesti tai negatiivisesti. (Vallo & Hayrinen 2012,
35-36.)

3.3.3 Onnistunut tapahtuma

Onnistunut tapahtuma koostuu strategisesta ja operatiivisesta osasta. Strateginen osa
pyrkii vastaamaan, mika on tapahtuman idea. Operatiivinen osa pyrkii vastaamaan, mika
on tapahtuman teema. Jos ndma osa-alueet on mietitty kunnolla lapi, tapahtumalla on
hyvat lahtokohdat. (Vallo & Hayrinen 2012, 101-106.)

Strateginen osa jakautuu kolmeksi kysymykseksi. Miksi tapahtuma jarjestetdan, eli mita
tapahtumalla halutaan viesti&d? Kenelle tapahtuma jarjestetaan, eli ketk& ovat tapahtuman

kohderyhma ja miten juuri heidat tulisi huomioida tapahtumassa? Mitka ovat tapahtuman
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l&htokohdat, eli mita ollaan jarjestimassa, missa ja milloin? (Vallo & Hayrinen 2012, 101-
102.)

Operatiivinen osa koostuu myds kolmesta kysymyksesta. Miten tapahtuma jarjestetaén,
eli miten tapahtuman prosessi (suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jalkimarkkinointivaihe)
etenee? Millainen tapahtuma on, eli mita sisaltda tai ohjelmaa tapahtumassa on? Kuka
tai ketka jarjestavat tapahtuman, eli ketka ovat vastuuhenkil6t? (Vallo & Hayrinen 2012,
103-105.)

3.3.4 Tapahtuman kohderyhméa

Tapahtuman kohderyhma tulisi kartoittaa ennen tapahtuman jarjestamista. Kohderyhma
voi olla mika tahansa joukko ihmisia, joita yhdistaa jokin tarkea asia tapahtuman jarjesta-
jalle. He voivat olla esimerkiksi yrityksen olemassa olevia asiakkaita tai henkilostoa. Li-
saksi on hyva huomioida osallistujista muita yksityiskohtia, jotka saattavat vaikuttaa ta-
pahtuman suunnitteluun. Tallaisia voivat olla esimerkiksi osallistujan sukupuoli, juoko han
alkoholia ja mita han yleensa juo, onko hén perheellinen tai minka ikainen han on. (Vallo
& Hayrinen 2012, 121.)

Tapahtuman onnistumisen kannalta on tarkeda muistaa, etta tapahtuma ollaan jarjesta-
massa kohderyhmalle, ei jarjestjalle itselleen. Kohderyhma tulee tuntea hyvin, ja yleensa
kohderyhma ja tapahtuman tavoite maarittelevat, millainen jarjestettava tapahtuma tulee
olemaan. Taytyy pitda myos mielessa, etta mik& sopii yhdelle henkildlle, ei valttamatta
sovi kaikille henkildille. (Vallo & Hayrinen 2012, 122.)

Kun kohderyhma on tiedossa, on aika lahettda kutsut. Kutsuttavien maarassa tulee ottaa
huomioon mahdollinen osallistujamaaran ylaraja. Tapahtumajarjestaja voi esimerkiksi
kutsua ihmisid vaiheittain, jolloin uusissa kutsuaalloissa voidaan huomioida edellisessa
aallossa kutsusta kieltdytyneiden paikat. Toinen tapa on kutsua ihmisia enemman tapah-
tumaan kuin mita tapahtumaan oikeasti mahtuisi. Tassa tapauksessa tapahtuman jarjes-
tdja ennakoi sellaiset henkiltt, jotka ilmoittautuvat tapahtumaan, mutta eivat lopulta paa-
sekaan paikalle. Tama "no show” henkilbiden méaran arvio perustuu yleensa aikaisempiin
kokemuksiin tapahtumanjarjestdmisessa. "No show” maaré saattaa myods kasvaa, jos ta-
pahtuman aikana on toisaalla jokin kilpaileva tapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2012, 124-
127.)
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Kutsu on yleensa kutsuttavalle ensivaikutelma tapahtumasta. Hyva kutsu luo tapahtu-
masta mielikuvia, jotka tapahtuma itsesséan toteuttaa. Kutsuissa kay ilmi, taytyyko kut-
suttavan ilmoittautua tapahtumaan tai esimerkiksi kertoa itsestaan jotain etukateen. N&ain
tapahtumajarjestdja voi ottaa huomioon esimerkiksi kutsuttavan eri ruoka-allergiat. Kut-
sussa voidaan myos ohjeistaa vierasta esimerkiksi pukeutumiseen tai paikalle saapumi-
seen. Kutsu voi myds olla informatiivinen ja kuvastaa mahdollista tapahtuman aikataulu-
tusta. Kutsu siis houkuttelee osallistujia paikalle vastaamalla kysymyksiin ja samalla antaa
tydkaluja tapahtuman jarjestajalle. (Vallo & Hayrinen 2012, 127-137.)

3.3.5 Tapahtuman lahtékohdat

Tapahtuman lahtdkohdissa pyritdédn vastaamaan mité, milloin ja misséa halutaan jarjestaa.
Tapahtuman voi toteuttaa itse tai ostaa kokonaisuutena tai osissa ulkopuoliselta palve-
luntarjoajalta. Budjetti vaikuttaa paatoksiin lahtokohtia mietittdessa. (Vallo & Hayrinen
2012, 139.)

Tapahtumapaikka voi olla mika tila tahansa, mutta on tarkeda ottaa selvaa, onko kyseinen
tapahtumapaikka tilaisuudelle sopiva sijaintinsa ja puitteidensa puolesta. Paikan valin-
nassa taytyy ottaa huomioon osallistujat ja tilaisuuden luonne. Tilan lisaksi tulee ottaa
huomioon, mita palveluita tapahtumapaikka tarjoaa jarjestajalle. Jos esimerkiksi varasto-
hallissa sijaitsevassa tapahtumassa tarjoillaan ruokaa poytiin, pitdé ottaa huomioon, onko
tapahtumapaikalla tarjota poytia ja tuoleja vai pitdékd tapahtumanjarjestajan tilata ne erik-
seen muualta. (Vallo & Hayrinen 2012, 139-142.)

On tarkeaa valita tapahtumalle oikea ajankohta. Hyva jarjestaja ottaa huomioon tapahtu-
man keston, viikonpaivan ja vuodenajan, joilla saattaa olla suuri merkitys tapahtuman on-
nistumiselle. Taytyy myds ottaa huomioon muut tapahtumat, jotka ajankohdallaan kilpai-
levat kohderyhmastéasi sinun tapahtuman kanssa. (Vallo & Hayrinen 2012, 145-147.)

Iso tekija tapahtumaa jarjestaessa on raha. Miké on tapahtuman budjetti? Ennen tapah-
tuman suunnittelua tulisi olla jonkinlainen arvio, kuinka paljon rahaa on kaytettavissa ta-
pahtumaan ja kuinka paljon tapahtuma tekisi mahdollisesti tuloja. Kohderyhméan profiili
saattaa auttaa budjettiarvioiden tekemisessé. Jos esimerkiksi kohderyhma koostuu pel-
kistd miehist&, niin voi olettaa heiddn sydvan enemman ruokaa kuin jos kohderyhma olisi
pelkkia naisia. (Vallo & Hayrinen 2012, 147-149.)
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Tarvitseeko tapahtuma joitain erillisia lupia? Onko muita huomioitavia asioita, joita pitaisi
selvittda? Joissain tapauksissa esimerkiksi poliisille tulee tehda ilmoitus, kuten yleisdtilai-
suuksissa tai jos tapahtumassa kaytetddan ammattilaiskayttoon tarkoitettuja ilotulitteita. Mi-
kali tapahtuma on kaupunkien tai kuntien omistamilla alueilla, kuten toreilla tai puistoissa,
niin silloin taytyy yleensa hakea lupa kaupungilta tai kunnalta. Muita huomioitavia asioita
voi olla esimerkiksi jatehuollon jarjestaminen tai sadhkoéturvallisuudesta huolehtiminen.
(Vallo & Hayrinen 2012, 150-152.)

Tapahtuman osallistujat, luonne, teema, ajankohta ja paikka maaraavat, mita tapahtu-
massa tarjoillaan. Pitopalveluihin on hyva ottaa yhteytta mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa tapahtumaa suunniteltaessa, mikali tapahtumajarjestaja ei aio jarjestaa tapahtu-
mia itse. Tarjoiltavissa tulee miettia mita ja missa vaiheessa tarjoillaan. Perjantain illallis-
kutsuissa tarjoilut ovat hyvin erilaisia kuin esimerkiksi opiskelijoille suunnatussa liikunta-
tapahtumassa. Vaihtoehtoisten tarjoilujen kohdalla kannattaa kayttaa mielikuvitusta, esi-
merkiksi alkoholittomien vaihtoehtojen on hyva olla jotain muutakin kuin pelkkaa kiven-
naisvettd. Kutsuja kannattaa kayttaa hyodyksi erikoisruokavalioita huomioitaessa, mikali
mahdollista. (Vallo & Hayrinen 2012, 152-153.)

3.3.6 Tapahtuman suunnittelu

Tapahtuman suunnittelu vie suurimman ajan koko tapahtumaprosessista. Riippuen ta-
pahtuman koosta suunnitteluvaihe saattaa vieda useita kuukausia tai jopa vuosia. Suun-
nitteluvaiheeseen voi kuulua esimerkiksi projektin kdynnistdminen, resursointi, ideointi,
vaihtoehtojen tarkistaminen, paatokset ja varmistaminen seka kaytannon organisointi.
Kun tapahtumaa suunnitellaan, on hyva ottaa mahdollisimman varhaisessa vaiheessa
mukaan kaikki ne, joiden tydpanosta tarvitaan tapahtuman toteutuksessa. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 157-158.)

Tapahtumabrief on asiakirja, jossa kootaan yhteen kaikki tapahtuman suunnitteluvai-
heessa tiedossa olevat reunaehdot. Tapahtumabrief on tarpeellinen tydskennellessa niin
oman organisaation kuin tapahtumatoimiston kanssa. (Vallo & Hayrinen 2012, 159.) Val-
lon ja Hayrisen (2012, 159) mukaan tdmé& asiakirja vastaa yksinkertaisimmillaan seuraa-

viin kysymyksiin:

o Mik& on tapahtuman tavoite?

o Mik& on tapahtuman viesti?
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o Kenelle tapahtuma jarjestetaan?

e Mité jarjestetdan?

e Miten tapahtuma toteutetaan?

¢ Mika on tapahtuman sisaltd, eli millainen tapahtuma jarjestetaan?
o Ketkd ovat tapahtuman isannat?

¢ Millainen tunnelma tapahtumalla tulisi olla?

e Kuinka suuri budjetti tapahtumalla on?

Tapahtumakasikirjoitus on tytkalu tapahtumassa tyéskenteleville. Siita saa kokonaiskasi-
tyksen tapahtumasta ja siitd on hyva tarkistaa, milloin mitékin tulisi tapahtua tapahtuman
aikana. Tapahtuman projektipaallikon tulisi laatia kasikirjoitus ennen tapahtumaa. Kasikir-
joitus ei ole kiveen hakattu, vaan se todennakdisesti eldd tapahtuman aikana. Muutoksia
saatetaan tehda kasikirjoitukseen, ja vaikka kaikki ei valttaméttd mene aina kasikirjoituk-
sen mukaan, kavija ei usein edes tieda naisté pienistd muutoksista. (Vallo & Hayrinen
2012, 161-162.)

Tapahtuman sujuvuuteen vaikuttaa paljolti aikataulutus ja miten hyvin tapahtuma on suun-
niteltu. Sujuvuus vaikuttaa suoraan tapahtuman laatuun. Suureen osallistujamaaraan voi
toki varautua poistamalla mahdollisia tukoskohtia, joita saattaa syntya esimerkiksi vahai-
sestd kaymalbdiden maarasta. Paras apu tapahtuman sujuvuuden varmistamiseen on
kumminkin kokemus. (Vallo & Hayrinen 2012, 162-163.)

3.3.7 Tapahtuman toteutus

Tapahtuman toteutus voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: rakennusvaiheeseen, itse
tapahtumaan ja purkuvaiheeseen. Riippuen tapahtuman puitteista rakennusvaihe saattaa
olla selvasti aikaa vievin vaihe. Tapahtuman kesto saattaa vaihdella esimerkiksi parista
tunnista pariin paivaan, ja se aika menee omalla painollaan eteenpain. Rakentaminen
tulee saada kumminkin tehtya ennen tapahtuman alkua, jolloin ei ole enda paljoa tehta-
Viss4, jos jokin asia jai puuttumaan. Kun viimeinen vieras on lahtenyt, voidaan tapahtumaa
kayda purkamaan. Purkaminen on yleensa paljon nopeampi ja tehokkaampi toteuttaa kuin
rakennusvaihe. (Vallo & Hayrinen 2012, 164.)



15

Kenraaliharjoituksilla voidaan varmistaa tapahtuman sujuvuutta. Kenraaliharjoituksissa
kaydaan koko tapahtumaohjelma kokonaisuudessaan lapi. Harjoituksissa on hyva olla
kaikki esiintyjat ja juontajat paikalla. Kenraaliharjoituksissa tarkistetaan, etta kaikki toimii
niin tekniikan kuin esiintyjien puolella. Lisdksi on mahdollista tehda viime hetken muutok-
sia esimerkiksi esiintymisjarjestyksiin tai esiintymismateriaalien painovirheisiin. (Vallo &
Hayrinen 2012, 164-165.)

Tapahtumalla kannattaa olla vahva aloitus ja selkea lopetus. Kaikki alun ja lopun valilla
tulisi tapahtua kellotetun aikataulun mukaan. Kaikki ohjelmanumerot ja tauot tulee ottaa
huomioon aikataulutuksessa. Tapahtuman paavastuullinen projektipaallikkd vastaa mah-
dollisista aikataulumuutoksista, jos esimerkiksi ruokatarjoilu on mydhassa tai esiintyja ei

ole paassyt ajoissa paikalle. (Vallo & Hayrinen 2012, 166.)

On tarkea rytmittdd tapahtuman kulku kunnolla. Taukoja on hyva pitaa esitysten valilla
saanndllisesti, etta yleisd jaksaa keskittya ja etta osallistujat voivat halutessaan keskus-
tella toistensa kanssa tapahtuman aikana. Rytmityksessa tulee siis ottaa huomioon ta-
pahtuman kokonaiskesto, milloin mahdolliset esiintyjat esiintyvat ja kuinka pitkaan. Huo-
nosti rytmitetty tapahtuma saattaa kayda osallistujalle tylsaksi tai liian hektiseksi. (Vallo &
Hayrinen 2012, 167.)

Pieni yllatyksellisyys tuo tapahtumaan elamyksellisyytta. Ne voivat olla pienia yksityiskoh-
tia, joiden suunnittelu ei yleensé vaadi paljoa aikaa. Ideoita yllatyksille saattaa tulla useita,
mutta usein toteuttamiskelpoiset yllatykset erottuvat joukosta ja jaavat tehtavalistalle. Tar-
keint& on, ettd osallistujalle ei kerrota tapahtuman kaikkia pienia yksityiskohtia. Yllatyksien
ei tarvitse olla isoja, vaan ne voivat olla pienidkin asioita, jotka osoittavat tapahtumakéavi-

jalle, etta jarjestajat valittavat heista. (Vallo & Hayrinen 2012, 168.)

Musiikilla ja @&animaailmalla on osansa tapahtuman tunnelmassa. Se virittda kavijat halut-
tuun tunnelmaan ja on osa tapahtuman somistusta. Musiikki on oleellinen osa konsertteja,
mutta se sopii oivallisesti muihinkin tapahtumiin viihdyttamaan osallistujia. (Vallo & Hayri-
nen 2012, 170-171.)

Ennen tapahtumaa on tarkistettava, etta tapahtumapaikalla on tekniikka kunnossa. Esi-
merkiksi "kokousvarustus” saattaa toisaalla tarkoittaa piirtoheitinta ja toisaalla videotykkia
videopuheluvalmiudella. Lisdksi on varmistettava, ettd tapahtumapaikalla on tarpeeksi
sahkoa saatavilla eri lavastuksiin tai muuhun tekniikkaan. Pelkk&a sahkopistokkeiden si-
jaintikin saattaa aiheuttaa paljon harmaita hiuksia. Mitéa isompi ja ammattimaisempi tapah-
tuma on kyseessa, sita suositeltavampaa on kayttaa apuna ammattimaisia teknikkoja.
(Vallo & Hayrinen 2012, 171-172.)
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Useimmissa tapahtumissa on jotain jaettavaa materiaalia tarjolla kéavijoille. Se voi olla jo-
tain illan kulkuun liittyvaé tai muuta hauskaa tai informatiivista materiaalia. Naiden jaka-
minen tulee miettid ohjelman suunnittelussa. Tapahtumaa on myds mahdollista videoida
ja valokuvata. Nait& videoita ja kuvia voidaan hyodyntaa esimerkiksi jalkimarkkinoinnissa
tai yrityksen siséisessé viestinnassa. Mikali tapahtumassa on tarkoitus kuvata osallistujia,
on tarkeda mainita asiasta esimerkiksi tapahtuman alussa ja ndin saada osallistujilta lupa
kuvaamiseen. (Vallo & Hayrinen 2012, 172-174.)

Jotta osallistujat paasevat helposti tapahtumapaikalle, on hyva asettaa tapahtumapaikan
lahistolle opasteita sisaankaynneille. Opasteita on parempi olla liikaa kuin lilan vahan.
Osallistujan saapuessa paikalle hanet opastetaan ilmoittautumispisteelle, jossa tapahtu-
majarjestajalla on nimet aakkosjarjestyksessa. Jos tapahtumalla on paljon kavijoitd, on
hyva idea laajentaa ilmoittautumispistetta ruuhkattomuuden varmistamiseksi. limoittautu-
essa kavija saa mahdollisesti nimikyltin tai tapahtumassa jaettavaa materiaalia. Nimikylt-
teja ei tarvita kaikissa tapahtumissa, mutta ne ovat erityisen hyodyllisia, jos osallistujat

eivat tunne toisiaan entuudestaan. (Vallo & Hayrinen 2012, 174-176.)

Joissain tapahtumisissa, esimerkiksi lounailla, paivallisilla tai illallisilla, on hyva olla etuka-
teen laadittu istumajéarjestys. Nimikyltit istumapaikkojen luona saavat kavijan tuntemaan
itsensa tervetulleeksi. Liséksi istumapaikoilla voidaan korostaa jotain kavijaryhmaa, kuten
arvovieraita tai sponsoreita. (Vallo & Hayrinen 2012, 177-178.)

Riippuen tapahtuman sijainnista tai osallistujamaarastd, tapahtumaan on hyva jarjestaa
yhteiskuljetuksia, jarjestaa yopymisia osallistujille tai ilmoittaa taksikeskukselle etukéateen
tapahtuman aikataulusta. Yopymisjarjestelyisséd on otettava huomioon kohderyhma ja
mietittava, onko hotellimajoitus tarpeen vai sopisiko osallistujille paremmin yhteinen mok-
kimajoitus. Mikali on oletettavaa, etta tapahtumaan saapuu autoilevia osallistujia, on koh-
teliasta varata lahistolta etukateen maksettuja parkkipaikkoja. (Vallo & Hayrinen 2012,
178-179.)

Jarjestgjalla on aina vastuu tapahtuman turvallisuudesta, ja turvallisuus on oltava kun-
nossa kaikissa tapahtumissa. Toisinaan tapahtuma vaatii jarjestyksenvalvojia, toisinaan
taytyy laatia pelastus- ja turvallisuussuunnitelma. Turvallisuussuunnitelma auttaa paitsi
mahdollisissa vaaratilanteissa, mutta myds auttaa kartoittamaan ja ennaltaehk&isemaan
mahdolliset riskit. (Vallo & Hayrinen 2012, 179-180.)
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3.3.8 Tapahtuman jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi alkaa tapahtuman jalkeen. Jalkimarkkinointiin kuuluu palautteen keraa-
minen osallistujilta ja omalta organisaatiolta, kiitoksen antaminen asianosaisille, materi-
aalin toimittaminen, yhteydenottopyynttjen hoitaminen ja yhteenvedon tyostaminen. Ke-
ratty palaute auttaa yritysta jarjestamaan tulevia tapahtumia. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-
181))

Tapahtuma ei jarjesta itse itse&&n, vaan se vaatii usein paljon tydvoimaa. Hyvien tapojen
mukaista on kiittaa kaikkia mukana olleita, jotka edesauttoivat tapahtuman onnistumista.
Varsinkin tapahtuman ollessa menestynyt osallistujien mielesté ovat kunnon kiitokset asi-
allisia. (Vallo & Hayrinen 2012, 181.)

Pieni lahja tai muisto tapahtumaan osallistujille kruunaa hyvan tapahtuman. Lahjan voi
jakaa tapahtuman alussa tai osallistujan pois lahtiessa. Mikali lahja toimitetaan jalkika-
teen, tulee lahja lahettaa kahden viikon kuluessa tapahtuman paattymisesta. Parhaan
lahjan ei tarvitse olla suuri eika kallis. Paras lahja muistuttaa kavijaa tapahtumasta tai

jarjestajaorganisaatiosta. (Vallo & Hayrinen 2012, 182-183.)

Palautteen keraaminen osallistujilta, isannilta ja tapahtuman tekijoilta on tarkeda. Palaut-
teesta jarjestava yritys saa tietda, miten osallistujat kokivat tapahtuman ja mika oli tapah-
tumassa parasta. Palautteesta ndkee myds, onko tapahtumalle etukateen asetettu tavoite
tayttynyt. Palautteen voi kerata kirjallisesti tai sdhkoisesti, tapahtuman lopuksi tai sen jal-
keen. Suullista palautetta on myds hyva kerata kavijoiltd, silla ihmisilla on tapana kirjoittaa
kaunistelevampia palautteita kuin mit he puhuvat tai ajattelevat. (Vallo & Hayrinen 2012,
184-187.)

Yksi hyddyllinen tapa selvittaa tapahtuman laatu on kerdtd mystery shopping -palautetta,
jossa ulkopuolinen osallistuja on ostettu tapahtumaan soluttautumaan osallistujavakeen.
Tama henkil6 voi haastatella kavijoita ja tehda omia havaintoja kaikesta kuulemastaan ja
nakemastaan. Han laatii lopuksi yhteenvedon tapahtumasta, josta tapahtumajarjestaja
saa kattavan palautteen nojaten tapahtuman tavoitteisiin ja viesteihin. Yhteenvetoon on

mya@s Kirjattu mita jarjestéja voisi jatkossa tehda toisin. (Vallo & Hayrinen 2012, 187.)

Tapahtuman jalkeen tulisi tehda yhteenveto palautteiden perusteella. Yhteinen yhteenve-
topalaveri on myos hyva pitdd tapahtumista, joissa on useita isantid ja alihankkijoita ja

joiden budjetti nousee satoihintuhansiin euroihin. Yhteenveto kannattaa tehda kirjallisesti.
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Yhteenvetodokumentti on tyokalu jarjestajélle, josta voi ottaa oppia seuraavaa tapahtu-
maa jarjestaessa. Yhteenvetoa voi kayttaa myds organisaation sisdisend markkinointiva-
lineena. (Vallo & Hayrinen 2012, 188.)

Kun tapahtuma on ohi, niin jarjestava yritys pdasee hyodyntdmaan tapahtumassa keraa-
midan yhteydenottopyyntdja. Yhteydenotot on hoidettava valittdmasti tapahtuman jalkeen
tai ennalta sovittuna aikana, kumminkin viimeistd&n kahden viikon sisalla. Tapahtumassa
keratyilla yhteydenotoilla yritys voi tehokkaasti lahestya uusia asiakkaita, koska kontakti
potentiaalisiin asiakkaisiin on jo tehty tapahtumassa. (Vallo & Hayrinen 2012, 189-190.)
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4 Game Jam

Game jam -termi muodostuu sanoista peli (engl. game) ja jammailla (engl. jam). Jammai-
lulla viitataan musiikilliseen jammailuun, jossa muusikot luovat uutta musiikkia improvisoi-
malla yhdessa. (Global Game Jam 2017.) Game jamiksi kutsutaan tapahtumaa, jossa on
tarkoitus innovoida uusi peli viikonlopussa tai vastaavassa lyhyessa ajassa. Game jamei-
hin voivat osallistua kaikki pelialasta kiinnostuneet: amat6orit, opiskelijat ja ammattilaiset.
Jameille tyypillisid ominaisuuksia ovat pienissa ryhmissa tydskentely, kiire, vahaiset re-

surssit ja luovuuteen panostaminen. (Finnish Game Jam 2016.)

Game jameja jarjestetaan jatkuvasti ympari maailmaa eri teemoilla ja rajoitteilla. Saman-
aikaisia jameja voi olla kymmenia, ja vuoden aikana eri jameja jarjestetaan satoja erilaisia.
(Indie Game Jam 2017.) Global Game Jam on suurin game jam -tapahtuma, joka jarjes-
tetddn ympari maailmaa. Ensimmainen Global Game Jam jarjestettiin vuonna 2009, ja
niihin osallistui 1 650 ihmista 23:sta maasta, ja he tekivat yhteensa 370 pelid. Vuonna
2014 tapahtumaan osallistui 23 189 ihmista 72:sta maasta, ja he tekivat yhteensa 4 292

eri pelia. (Finnish Game Jam 2016.)
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5 Peliteollisuus Suomessa

Peliteollisuus on ollut viihdeteollisuuden nopeimmin kasvava haara 2000-luvun ajan, ja
siitd on tullut samana aikana merkittava osa suomalaista kulttuurivientiteollisuutta. Yli 95
prosenttia suomalaisesta pelialan tuotannosta paatyy vientiin, mika johtuu pelimarkkinoi-
den globaalista luonteesta ja kotimarkkinoiden pienuudesta. Suomen pelikehityksen ja
pelipalveluiden liikevaihdon on arvioitu olleen vuonna 2015 noin 2 400 miljoonaa euroa
(kuva 1). Tama summa vastaa noin 20 prosenttia kulttuurialojen arvonlisayksesta ja 25
prosenttia ICT-alan liikevaihdosta. (Neogames 2017hb.)
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Kuva 1. Pelialan liikevaihdon (miljoonaa euroa) ja tyontekijamaaran kehitys (Neogames.
2017b).

Neogamesin (2017a) teettdman raportin mukaan suurimmat haasteet suomalaisilla peli-

yhtidilla ovat:

e On vaikeaa loytaa kokenutta tydvoimaa. Noin 18 prosenttia suomalaisen peliteol-
lisuuden tydntekijoista hankitaan ulkomailta ja maara tullee kasvamaan tulevai-
suudessa. Ulkomailta palkkaaminen on kallista, ja monet yritykset ovatkin paatta-

neet kouluttaa kokemattomampaa tyévoimaa itse.
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o Kilpailu ja saturaatio mobiilimarkkinoilla on suuri haaste. Esimerkiksi pelkéastaan
Applen verkkokaupassa julkaistiin toukokuussa 2016 yli 21 000 pelid. Joidenkin
arvioiden mukaan vuonna 2016 julkaistiin yhteensd 760 000 uutta pelid kaikilla
julkaisualustoilla.

e Monilla suomalaisilla pelikehittgjilla on kaupallisia haasteita tehdess&a&an mobiilipe-
leja, vaikka menestystarinoitakin on syntynyt. limaispelien rahoitusmalli perustuu
siihen, etta pieni kayttajakunta luo suurimman osan pelin tuotoista. Taman vuoksi
on tarkeaa, etta pelillda on paljon pelaajia, mutta kayttajien hankkiminen ja naky-

vyyden ostaminen on kallista.

e Peliteollisuus on arvaamatonta. Tama on aina ollut tyypillista peliteollisuudelle,
etenkin mobiilimarkkinoilla. Teknologia, trendit, sdddokset ja arvaamattomat kulut-
tajat luovat ympariston, jossa on todella vaikea operoida. Alan arvaamattomuus

vaikuttaa myds alustavien rahoitusten saamiseen.

e Menestystarinat antavat yritykselle mahdollisuuden laajentamaa toimintaansa.
Kasvun hallinta vaatii ammattimaista johtamista, mutta sen sijaan suomalaisia pe-

litaloja johtavat pelikehittgjat.

Yksi syy pelialan suosioon tyontekijéiden keskuudessa on ajattelutavan muutos. Pelialalla
uskotaan matalahierarkiseen johtamiskulttuuriin, jossa osaaminen on tydtiimeissa eika
ensisijaisesti johtoportaassa. Se poistaa byrokratiaa antamalla paatantavallan kaikille
tyontekijoille, jotka saavat valita itselleen sopivimmat tyotavat. Tyontekijoiksi hankitaan
lahjakkaita ihmisia, mutta henkilokemialla ja ihmistyypilla on myts merkitystd. (Rissanen
2017.)

Rennon tydympariston tunnistaa myos sisustuksesta. Vield muutama vuosi sitten ilmaiset
limut ja biljardipdydat saattoivat yllattaa yrityksen kaytavilla, mutta nykyaan ne kuuluvat
yritykseen kuin yritykseen. Varikkaat sakkituolit, pizzalaatikot lounge-tilan poydilla, peli-
konsolit ja leijulaudoilla liikkuvat tydntekijat ovat positiivisella tavalla arkipaivaa. (Rissanen
2017.)

Leikkikalut ovat kumminkin toissijaista tyopaikalla viihntymiseen. Ensisijaisen tarke&aéa on,
miten paljon tyd motivoi tekijadansda. Oman osaamisen kehittdminen on tarkeda kannusta-
vassa ilmapiirissa, ei painostuksen alla. Tyontekija saa hyvassa ymparistossa ohjata itse-
aan, tehda paatoksia, saada oivalluksia ja motivoitua saavuttaessaan firman yhteisen vi-

sion. (Rissanen 2017.)
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6 Case: RAY Game Jam

Aloitin tyoni pelituottajana RAY:n pelistudiossa kesékuussa 2015. Loppuvuosi kului tehok-
kaasti erilaisissa projekteissa ja uusien asioiden opettelussa. Seurasin tydkavereiden pro-
jekteja ja tutkin itsekseni studion yleista ilmapiiria. Kaytavilla ja tydhuoneissa minua tuli
vastaan ammattitaitoisia ihmisia, jotka tekivat intohimoisesti pelejé ja olivat ylpeita tuotok-

sistaan.

Tauoilla istuttiin sohvilla nauttimassa hedelmista, pelattiin nopea kierros jaékiekkopelia
pelikonsolilla tai paiviteltiin tydntekijoiden séhlyjoukkueen edellista pelid. Tydkaverit olivat
rentoja ja mukavia ihmisia, keiden kanssa tuli vietettya aikaa vapaallakin. Asioita tehtiin

yhdessa tydpaikalla ja téiden ulkopuolella.

Minua hammastytti, miten en aikaisemmin ollut tietoinen RAY:n pelistudiosta. En olisi us-
konut, ettd RAY:n kokoisessa ja ikdisessa organisaatiossa olisi nédin nuorekas ja energi-
nen studio piilossa paakonttorin uumenissa. Jalkikateen ajattelen, ettd tietenkin meidan

studiolla on samanlainen meno kuin muissa suomalaisissa pelifirmoissa.

Mutta miksi hammastyin? Ja miksi pelialan tapahtumissa vieraillessani keskustelu kaantyi
pois RAY:n pelistudiosta heti, kun kerroin olevani siella tdissa? Tulin siihen paatelmaan,
ettd ainoa asia mikéa lahes poikkeuksetta nakyi RAY:n pelistudiosta ulospdin, oli pelit ja
RAY isona organisaationa. Meidan studiosta tai meidan tyontekijoista ei oltu viestitty suu-
remmin edes organisaation sisédlla, puhumattakaan muille pelialalla tydskenteleville.
RAY:n pelistudiosta ei puhuttu tai osattu puhua yrityksen ulkopuolella, koska me studion

tyontekijoind emme puhuneet itsestamme.

Vuoden 2015 lopussa julkaisimme studiostamme rekrytointivideon (RAY Pelit 2015). Olin
innoissani videosta, koska minusta tama oli juuri oikeanlainen kayntikortti meidan studi-
olle, jota voi mielellaén nayttda kaikissa tapahtumissa ja nettijulkaisuissa jatkossa. Halu-
sin paasta kayttdmaan sita pelialan tapahtumissa, ja koska meilla ei ollut tekeilla mitdan

tapahtumaa, niin aloin suunnitella mahdollisia tapahtumia itse.

6.1 ldeoista game jamiksi

Tutkin, millaisissa eri tilanteissa voisin edustaa RAY:n pelistudiota, mill& panostuksella ja

mik& on kohderyhmani. Minulle tarkea lahtokohta oli osallistaa ihmisia jollain tavalla, eika
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vain aloittaa mainoskampanjaa. Halusin tuoda studiomme tekijat ja tekemisen jotenkin

konkreettisesti esille.

Kohderyhmaksi halusin ensisijaisesti pelialaa opiskelevat tai vasta pelialla aloittaneet ih-
miset. Kohderyhman tulisi liitty&a pelialaan, jotta studion mahdolliset mielikuvat ja maine
levigisivat tekijoiden kautta. Paatin keskittya opiskelijoihin ja vasta alalla aloittaneisiin sen
vuoksi, ettd he ovat mielesténi aktiivisia verkostoitumistapahtumissa kavijoita ja tulevat
jatkossa tydskentelemaén eri pelifirmoissa ympari Suomen. Heidan kokemuksien kautta
saisin jaettua tietoa RAY:n studiosta. Kohderyhmani ovat viela muodostamassa mieliku-
vaa pelialasta yleisesti ja haluan, ettd he mieltaisivat RAY:n pelistudion olevan luonnolli-

nen osa Suomen pelialaa.

Tapahtuman luonnetta miettiessani tutkin kolmea vaihtoehtoa: maksettua mainosta pe-
lialan tapahtumissa, pienten kayttajaryhmien tapahtumien isanndintia RAY:n paakontto-
rilla ja game jamien jarjestamista. Kaikki vaihtoehdot olivat varteenotettavia, mutta tapah-
tumien isanndinti ja game jam toisivat mielestani enemman ihmislaheista huomiota RAY:n
studiolle. Jarjestinkin tammikuussa 2016 Unity-pelimoottorin aktiiviryhmalle Finland Unity
User Groupille mahdollisuuden jarjestaa tammikuun tapaaminen RAY:n paakonttorilla.
Tapahtumaan tuli yli kolmekymment& osallistujaa. Illan aikana esittelimme RAY:n pelistu-
diota ja jarjestimme pienta iltapurtavaa ja mahdollisuuden kayda saunassa. Tapahtu-
massa kavijat antoivat suullisesti palautetta, ettd taméan kaltainen Suomen pelialan tuke-

minen antaa juuri oikeanlaista positiivista nakyvyytta isdnndiville yrityksille.

Mielestani tammikuinen tapahtuma oli onnistunut, vaikka se jarjestettiin lyhyella varoitus-
ajalla. Halusin kumminkin jérjestda jonkin isomman tapahtuman, ja minua kiehtoi ajatus
oman game jam -tapahtuman jarjestamisesta. Mietin omien kokemuksieni perusteella,
mitk& tapahtumat ovat jaaneet parhaiten mieleen: illanvietto pelialan tyontekijéiden
kanssa vai game jamit? Muistan kaikki aikaisemmat game jam -tapahtumat, joihin olen

osallistunut, mutta en kaikkia verkostoitumistapahtumia, varsinkaan pienia.

Miksi game jamit ovat jaaneet niin vahvasti mieleeni? Jamit ovat hauskoja irtiottoja arjesta
ja osa aktiivista pelinkehityskulttuuria. Jameissa voit kokeilla uusia tekniikoita ja epaon-
nistua ilman seuraamuksia. Jamit ovat oppimiskokemus ja tukevat pelialan yhté tarkeim-
mista ajatusmalleista: epdaonnistu nopeammin (Extra Credits 2014). Voit tytskennella uu-
sien ihmisten kanssa ja luoda uusia ystavyyssuhteita. Parhaimmillaan saat jotain val-
miiksi, jota voit kehittdd hiotummaksi tuotteeksi. Kaikki ndmé& ja paljon muuta tekevéat

game jameista minun mielestani tapahtumia, joihin kannattaa osallistua.
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Game jam -idea vaikutti sopivan loistavasti RAY:n pelistudiolle. Positiivisen ja innostavan
tapahtuman kautta saisimme kerrottua osallistujille, ettd meidan studio on olemassa ja
ettd meilla on samanlainen tydymparistd kuin muillakin suomalaisilla pelitaloilla. Tapah-
tuma olisi onnistunut, mikali tapahtumaan osallistuisi hyva maara ihmisia ja osallistujat
muodostaisivat positiivisen mielleyhtyman hauskan tapahtuman ja studion vélille. Hyva

maara osallistujia jameissa on aikaisempien kokemusteni perusteella yli 40 ihmista.
Studiolle kiteytyi jami-ideasta kolme tavoitetta:

1. Kohentaa RAY:n pelistudion mainetta

2. Tukea suomalaista pelinkehityskulttuuria

3. Oppia itsekin jotain uutta

6.2 RAY Game Jam -kiertue tapahtuman raamina

Joulukuussa 2015 ideoin RAY Game Jam -kiertuetta ja tutkin mahdollisuutta kiertda nelja
suomalaista ammattikorkeakoulua vuoden 2016 aikana. Naista kouluista Kajaanin am-
mattikorkeakoulu oli ensimmaisena vaihtoehtona, ja jamien arvioitu aika oli huhtikuun
2016 lahettyvilla.

Suunnittelin 48 tuntia kestavia jameja, johon RAY:n pelistudio tarjoaa paateeman ja lisa-
haasteet. Tarkoituksena oli, ettd RAY tarjoaa tapahtumaan ruuat, t-paidat ja mahdolliset
palkinnot ja paikallinen ammattikorkeakoulu tai peliosuuskunta tarjoaisi mahdollisesti tilat
tai laitteet jameihin.

Arvioin RAY:n edustajatarpeen olevan:
o Mina padjarjestajana ja osallistumassa jameissa
o Kaksi RAY:n pelistudion tyontekijaa osallistumassa jameissa
o Kuvaaja RAY:n sisdisestd kuvausstudiosta dokumentoimaan tapahtumaa
e Rekrytoinnin edustaja

Budjettiarvio sadan hengen tapahtumaan, jossa on mukana kolme henkiléa studiolta ja

yksi kuvaaja, oli:
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e Ruoka 3500 €

e T-paidat 800 €

e X-Banneri 100 €

¢ Mahdollinen palkinto 500 €

o Matkakulut ja paivarahat 400 €
o Yopymiset 800 €

e Yhteensa noin 6 000 €

6.3 RAY Game Jam — Kajaanin jamin suunnittelu

Otin yhteyttd Kajaanin ammattikorkeakoulun pelialan opiskelijoihin 1.2.2016 ja aloin ide-
oida heidan kanssaan game jameja. Aikaisempien jamien kokemuksella suosituimmiksi
lisiksi nousi ruokatarjoilu jamien aikana ja jonkinlainen muisto jameista, tyypillisesti t-paita.
Opiskelijat olivat innoissaan tamé&nkaltaisista jameista, ja suunnittelimme 48 tuntista ta-
pahtumaa maaliskuun 2016 lopulle. Tapahtumapaikaksi valitsimme Kajaanin ammattikor-
keakoulun pelilabrat. Jamien opiskelijayhteyshenkiloksi ilmoittautui Antti Tiiro, KAMK:n

pelituottaja opiskelija.

Otin myds yhteytta Kajaanin ammattikorkeakoulun henkilékuntaan. Esitin heille suunnitel-
mat jameista, ja vastaanotto oli positiivista. KAMK ehdotti tapahtuman yhdistamista
17.3.2016 juhlittavaan Kajaanin linnan rajaytyksen 300. vuosijuhlaan. Tapahtumien yh-
distaminen olisi saattanut tuoda enemman nakyvyytta uutisoinnin kautta, mutta 48 tunnin
viikonloppujamit olisivat vaihtuneet 12 tuntiseksi jamiksi arkipaivalle. Lisaksi halusin var-

mistaa, ettéa jamikokemus yhdistettaisiin lahes yksinomaan RAY:n pelistudioon.

Kajaanin ammattikorkeakoulu jarjesti omat jamit edella mainitulla Kajaanin linnan rajay-
tyksen juhlavuosi -teemalla. En halunnut jarjestdd jameja seuraavana viikkona, etteivat
osallistujat vasyisi jameihin. Lisaksi 2.4. Kajaanin ammattikorkeakoulun tiloissa jarjestet-
tiin pelipdiva osana opiskeluprojektia, joten jouduimme siirtdmaan jameja viela viikolla.
Kajaanin RAY Game Jam padiviksi suunniteltiin 8.-10.4. N&ama paivamaarat varmistuivat

budjettiesityksen mentya lapi RAY:n liiketoiminnan ohjausryhmén kokouksessa 8.3.2016.
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Otin yhteyttd RAY:n henkiléstéhallintoon, markkinointiin ja kuvausstudioon kysyéakseni
heidan osallistumismahdollisuutta Kajaanin RAY Game Jamiin. Henkilostohallinnon
kanssa tultiin siihen tulokseen, ettd meidan pelistudion edustajat ovat tallaisessa tapah-
tumassa paras informaatiotytkalu potentiaalisten rekrytointien saamiseen. Markkinoinnin
kanssa sovittiin tapahtuman aikana sosiaalisessa mediassa julkaistujen tiedotteiden uu-
delleenjakamisesta. Kuvausstudion kiireiden vuoksi sain heidan videokameran lainaan

tapahtuman ajaksi kattavan ohjeistuksen kanssa.

Lahetin RAY Game Jam -kutsun Kajaanin ammattikorkeakoulun pelialan opiskelijoille
sahkopostitse 23.3.2016. Lisaksi tapahtumasta tiedotettiin Kajaanin ammattikorkeakoulun
luokkahuoneissa (kuva 2). Kutsussa ilmoitettiin tapahtuman ruokailusta, mahdollisuu-
desta saada muistoksi t-paita, ajankohdasta seka motivaatiostani jarjestaa RAY Game
Jam: RAY haluaa tukea suomalaista pelinkehitysosaamista, haluamme kertoa osallistu-
jille RAY:n pelistudiosta ja osallistujat auttavat minua opinnaytetydssani vastaamalla mo-
nivalintakysymyksiin. Iimoittautumiselle asetettiin takarajaksi 29.3.2016, jotta saimme ti-
lattua kaikille t-paidat ja huomioitua osallistujien mahdolliset ruoka-allergiat. Mydhassa il-

moittautuneet paasivat mukaan, mutta heille ei voitu luvata edella mainittuja etuuksia.
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Kuva 2. RAY Game Jam -ilmoitus luokkahuoneessa

Jarjestin ilmoittautumisen tapahtumaan Webropol.fi-kyselyn avulla. lImoittautumisky-
selyssa tiedusteltiin osallistujan etu- ja sukunimi, ik&, yhteys pelialaan, haluttu t-paitamalli
ja koko seké ruoka-allergiat. Taman liséksi kysyin seitseman kysymysta liittyen mielikuviin
ja tietouteen RAY:sté. 1an tarkistamisella varmistettiin, ettei tapahtumassa ole alaikéisia.
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Etukateen ilmoittautuneiden kyselyvastaukset (taulukko 1) tukivat alkuperaista hypotee-
siani. Pelialalla toimivat henkilot eivat juurikaan tiedda RAY:n pelistudiosta. Ty6nantaja-
kuva, tyopaikan luovuus ja RAY:n pelistudion vertaus muihin studioihin ei myoskaan ai-
heuta kovin vahvoja mielipiteita positiivisessa eika negatiivisessa mielessa. Tama saattaa
johtua siita, etta tieto RAY:n pelistudiosta on viel& vahaista.

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Miten paljon tiedat RAY:sta yleisesti?(1 en juuri

1 7 24 13 3 48 3,21
ollenkaan — 5 paljon)
Miten paljon tiedat RAY:n pelistudiosta?(1 en

15 18 11 2 2 48 2,13
juuri ollenkaan - 5 paljon)
Millainen mielikuva sinulla on RAY:sta

1 0 26 17 4 48 3,48
tyénantajana?(1 todella huono — 5 todella hyva)
Miten hyvin tunnet RAY:n tuottest?(1 todella

3 15 17 12 1 48 2,85
huonosti — 5 todella hyvin)
Kuinka luovaksi ty&paikaksi miellat RAY:n

0 4 25 17 2 48 3,35
pelistudion?(1 ei luova — 5 todella luova)
Verrattuna muihin suomalaisiin pelistudioihin,
kuinka mielekas tycpaikka RAY:n pelistudio

0 4 32 9 3 48 3,23
sinun mielestési on?(1 erittdin epémielekas — 5
erittain mielek&s)
Jos hakisit toita, kuinka todennakoisesti hakisit
RAY:n pelistudiolle t6ihin?(1 en hakisi - 5 1 10 20 10 7 48 3,25
hakisin)
Yhteensa 21 58 155 80 22 336 3,07

Taulukko 1. limoittautumiskyselyn tulokset

Mielestani tarkein yksittdinen osa kyselyssa (taulukko 1) on tietous RAY:n pelistudiosta.
Tama vastaus sai selkeasti heikoimman tuloksen koko kyselyssa niin keskiarvoltaan kuin
aaripdavastauksina. Jotta RAY:n pelistudion maine voisi kohentua, ihmisten tulisi tietda
pelistudiosta. lImoittautumiskysely todistaa, etta pelistudion tietoisuuden kannalta on tar-
keda jarjestdd RAY Game Jam -tapahtuma ainakin talle otannalle ihmisia.

29.3.2016 pyysimme viimeisen tarjouksen opiskelijaravintola Foxia operoivalta Kajaanin
Mamsellilta. Otimme huomioon, ettd RAY:n pelistudion edustajat saisivat myds ruokaa ja

pystyimme varautumaan muutamaan myohastyneeseen ilmoittautujaan.

Pyysin Innoflame Oy:lta tarjouksen painauttaa RAY Game Jam t-paitoja (kuva 3) osallis-
tujille. Sain tarjouksen 23.3.2016 ja vahvistin tilaukseni 29.3.2016. Tilasin paidat suoraan
Kajaanin Ammattikorkeakoululle, etté ne olisivat jo valmiina tapahtumapaikalla ennen ta-

pahtumaa.



29

Kuva 3. Hahmotelma RAY Game Jam -paidasta

Tilasin lisaksi RAY Game Jam x-bannerin (kuva 4) Lénnberg Print & Promolta 22.3.2016.
Vuota lahetettiin Kajaaniin ennen tapahtumaa. Banneri tiedotti tapahtumasta etukateen ja
oli paljon arvokkaamman oloinen kuin esimerkiksi itse tulostetut julisteet. Lisaksi tilasin
tapahtuman teemaan sopivat nimikyltit RAY:n paékonttorin omasta tulostamosta ja kah-
dentyyppisia tarroja (kuva 5) osoitteesta www.stickerapp.com. Tapahtumissa jaetut tarrat

ja nimikyltit ovat hauskoja muistoja varsinkin opiskelijoiden keskuudessa.
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Kuva 4. RAY Game Jam -banneri

5.4.2016 lahetin ensimmaisen twiitin hashtagilla #RAYGameJam, jossa kerroin videolla
tulevasta tapahtumasta. Ilmoitin viestissa RAY Game Jameista ensimmaista kertaa sosi-
aalisessa mediassa ja halusin ndhda, miten osallistujat alkaisivat kayttda hashtagia
#RAYGameJam Twitterissd. Merkitsin twiittin myds Kajaanin ammattikorkeakoulun,
KAMK:n pelialan osuuskunnan Kajak Gamesin ja RAY:n kayttamat Twitter-tilit @Kajaa-
niAMK, @RAYtwiittaa ja @kajakgames, seka hashtagit #munrahis, #kamk ja #kamkela-

mad, jotta viesti saisi nakyvyytta oikealta kohderyhmailta.

6.4 RAY Game Jam — Kajaanin jamin toteutus

RAY:n pelistudiolta lahti Kajaaniin minun lisaksi yksi graafikko ja kaksi ohjelmoijaa koko
viikonlopuksi seka toinen tuottaja, joka oli vain perjantain tapahtumapaikalla. Tulimme
paikalle 8.4.2016 aamupaivalla. Kdvimme ennen tapahtumaa kierteleméassa Kajaanin am-
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mattikorkeakoulun pelilabroissa esittdytymassa ja katsomassa eri vuosikurssien pelipro-
jekteja. Opiskelijat esittelivat meille peliprojektejaan, ja me annoimme niista palautetta.
RAY:n edustajat olivat positiivisesti yllattyneita opiskelijoiden peliprojektien laadusta, ja
opiskelijoita kiinnosti pelistudion palaute.

Jarjestimme RAY Game Jamin ilmoittautumispdydéan Taito 1 -rakennuksen kahvioon. II-
moittautumispisteelle olimme tulostaneet osallistujalistat ja levittdneet nimikyltit, niiden
kaulahihnat, RAY Game Jam —tarrat (kuva 5) ja t-paidat (kuva 3), jotka osallistujat saivat
heti mukaan. limoittautumispisteella oli paikalla aina joku Kajaanin ammattikorkeakoulun

pelialan opiskelijoista perjantai-iltaan asti, jonka jalkeen mydhassa ilmoittautuneiden tuli

soittaa tapahtuman henkildkuntaa paikalle.

Kuva 5. RAY Game Jam -tarroja

Aloitimme virallisen tilaisuutemme 8.4.2016 kello 17.00 Taito 1 -rakennuksen auditori-
ossa. Ensimmaisen tunnin aikana naytimme videon RAY:n pelistudiosta (RAY Pelit 2015)
ja pelistudiolaiset esiintyivat osallistujille ja kertoivat rooleistaan ja tydnkuvastaan RAY:n
pelistudiossa. Osallistujat olivat hyvin kiinnostuneita pelistudiosta ja kysyivat aktiivisesti
kysymyksid muiden muassa studion toimintatavoista, kuinka suuria ryhmat ovat, mita ty6-

kaluja kaytamme ja millaista ylipaataan on tyoskennelld RAY:n pelistudiossa.

Kun pelistudioinfo oli ohi, eikd uusia kysymyksia kysytty, opiskelijayhteyshenkild Antti Tiiro
kertasi kaikille turvallisuusohjeet aina alkusammuttimista h&atédkokoontumispaikkaan. Li-

saksi kAvimme yhdessa lapi tapahtuman yleiset aikataulut:



32

o Jamit alkavat perjantaina kello 18

e Perjantain iltapala tarjoillaan kahviossa

o Lauantaina tarjoillaan lounas kello 12 opiskelijaravintola Foxissa

¢ Lauantain iltapala tarjoillaan kahviossa

e Sunnuntain lounas tarjoillaan kahviossa kello 12

o Pelit tulee kopioida auditorion koneelle kello 18 mennessa sunnuntaina

o Pelit esitellaan kaikille osallistujille kello 18 ja kerataan loppupalaute tapahtumasta

Viimeisenda asiana auditoriossa paljastimme RAY Game Jamin teeman, joka oli Against
All Odds. Osallistujat olivat vapaita tulkitsemaan teeman haluamallaan tavalla. Lisaksi
esittelimme lisdhaasteet, joita osallistujat voivat kayttaa pelissaan:

e Peleista on iloa niillekin, jotka eivat pelaa
o People watching the game can participate somehow
e Flash Gordon

o The base game can't take longer than 10 seconds to play through, but has

to have a lot of replay value
e Multiplatform release!
o The game can be played on multiple platforms
e Pida huolta itsestas ja niista jotka karsii
o The game can help the player or others in real life
e With great power comes great responsibility

o You could do so much! So easily! But use your powers in a wrong way and

face the dire consequences
o “There are no Easter Eggs up here. Go away.”

o *wink wink nudge nudge*
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e Quit while you’re ahead
o You can continue, but is it worth it? Can you really afford to take the risk?
e Human interaction

o To play the game, you need the help of another person. That person can

not make decisions of their own, but has to follow the rules of the game.

Infotilaisuuden jalkeen osallistujat hajaantuivat luokkiin ja kahvioon suunnittelemaan peli-
aan. Osalllistujille lahetettiin teema ja lisdhaasteet sahkdpostitse muistutuksena. Kaikilla
paikalla olevilla oli kaytdssa Kajaanin ammattikorkeakoulun pelilabrojen tietokoneet ja eri-
laisia oheislaitteita, kuten piirtopdytia tai peliohjaimia. Osallistujat saivat olla tapahtuma-
paikalla koko tapahtuman ajan ja yopya hiljaisissa luokkahuoneissa. Tapahtumassa oli
aina joku opiskelijayhteyshenkilén nimedma opiskelija valvomassa ja paastamassa ihmi-

sid sisaén tapahtumaan.

Ruokailujen lisaksi hankimme erilaisia juotavia ja pienta syotavaa tapahtuman ajaksi, joita
osallistujat saivat nauttia vapaasti. Tapahtumapaikalla ei saanut nauttia alkoholia.

Kuvasin tapahtumaa videolle koko viikonlopun. Tapahtuman alku- ja lopputilaisuuden li-
séksi kuvasin tunnelmakuvaa jamipelien suunnitteluista ja tydstamisista. Lisdksi haastat-
telin Kajaanin ammattikorkeakoulun opettajaa Janne Remesta seké Kajak Games -osuus-
kunnan puheenjohtajaa Santeri Arpoa. Videokuvaa oli tarkoitus kayttéaa tapahtuman jalki-

markkinoinnissa.

Sunnuntaina kello 18 mennessé yhteensa yhdeksan RAY Game Jam -pelia oli palautettu
auditorioon, ja ryhmat esittelivat niitd vuorotellen osallistujille. Teemaa Against All Odds
oli tulkittu eri tavoin eri peleissa. Esimerkkina yksi tiimi suunnitteli pelin, jossa isona osana
oli todennéakdisyydet, toinen tiimi suunnitteli pelin parittomista luvuista ja kolmannessa pe-

lissa kilpailtiin kummajaisia vastaan.

Peliesittelyjen jalkeen kiitimme RAY:n pelistudion puolesta kaikkia osallistujia ja ke-
rasimme suullisesti palautetta tapahtumasta. Tapahtuma oli osallistujien mielesta erittain
onnistunut, ja osa vertasi tapahtumaa Global Game Jamiin tai piti RAY Game Jamia jopa
parempana. Loppukiitosten jalkeen osallistujat poistuivat paikalta ja opiskelijayhteyshen-
kilot jaivat siivoamaan tapahtumapaikkaa. RAY:n pelistudion edustajien mielesta tapah-

tuma oli erittain onnistunut.
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6.5 RAY Game Jam — Kajaanin jamin jalkimarkkinointi

Tiistaina 19.4.2016 esittelin viikkontakaista RAY Game Jamia RAY:n pelistudion viikoittai-
sessa tuottajapalaverissa. Viikkopalaverissa olleet olivat tietoisia tapahtumasta entuudes-
taan. Kavin lapi tapahtuman kulkua ja yleista RAY:n vastaanottoa osallistujilta. Muiden
tuottajien palaute tapahtuman jarjestdmisesté oli todella positiivista.

Annoin kuvaamani videomateriaalin RAY:n sisaiselle videoeditoijalle ja tilasin hanelta va-
jaa kaksi minuuttia kestavan videon tapahtumasta. Videon tehtava oli valittda tunnelmaa
tapahtumasta nayttamalla mahdollisimman paljon pelien tekemisesta ja valmiista tdista.
Tarkeda osa videota oli my6s haastattelut Kajaanin ammattikorkeakoulun opettajan ja Ka-
jak Games -osuuskunnan toimitusjohtajan kanssa. Haastateltavat kertoivat videolla Ka-
jaanin ammattikorkeakoulun pelialan koulutuksesta, RAY:n pelistudiosta ja RAY Game
Jamista. (RAY 2016.)

Kirjoitin RAY Game Jamista blogin RAY:n sisdiseen viestintdkanavaan Rahikaiseen. Blogi
julkaistiin 4.5.2016. Julkaisussa kerroin motivaatioistani jarjestaa game jamit Kajaanissa
ja yleisesta tunnelmasta Kajaanin tapahtumassa. Liséksi kerroin blogissa lyhyesti, mita
game jamit ovat. Julkaisimme tilaamani koostevideon RAY Game Jamista (RAY 2016)

blogin yhteydessa. (Liite 1.)

Viimeisend RAY:n siséisena jalkimarkkinointina tein Pecha Kucha -esityksen RAY:n si-
sdiseen Tuotteet ja Palvelut -tapahtumaan. Aiheenani oli game jamit yleisesti, niiden ideo-
logia ja tarkeys pelinkehityksessa. Olin jo kertonut RAY:n sisalla jarjestamistani game ja-

meista, mutta halusin esityksellani syventda kuuntelijoiden tietoutta jameista.

Vertailemalla alkuperdistd kustannusarviota ja toteutuneita kustannuksia (taulukko 2)
Voisi sanoa, etté budjettia tapahtumalle ei ylitetty. Toisaalta, tarkastelemalla RAY:n edus-
tajien kustannuksia ja vertailemalla yhden osallistujan hintaa budjetissa ja toteutuneissa
kuluissa voisi sanoa, etta budjetti on ylitetty. Budjettia tutkiessa tulee huomioida kummin-
kin, ettd toteutunut osallistujan hinta olisi saattanut olla pienempi suuremmalla osallistu-
jamaaralla, silla esimerkiksi t-paidoista ja ruuista olisi mahdollisesti voinut neuvotella pa-
remman hinnan suuremmalla tilausmaaralla. Liséksi alkuperdinen arvio ei niinkdan aset-
tanut kustannuksille ylarajaa vaan todisti, ettéd tAmankaltaisen tapahtuman kustannukset

eivat ole esimerkiksi 10 000 euroa tai enemman.
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RAY Game Jam Kajaani - Budjettiarvio ja toteutuneet kulut (euroa).
Arviot laskettu 100 henkildn tapahtumaan.
Toteutunut tapahtuma 55 henkil 63.
Kuluera Arvio Kulueré tarkennus Toteutunut
Rucka 3500|Kajaanin Mamselli 1848
Ruokakauppa 304,5
Sub total: 3500 2152,5
T-paidat 800 575,85
X-Banneri 100 69
Mahdollinen palkinto 500 0
Muuta jaettavaa O|Tarrat 193
Matkakulut + paivarahat 400|Paivarahat 246
Lentoliput™(1) 400
Taksit 128,7
Sub total 400 [ 967,7
Majoitus 800|Hotelli*(2) 650
Yhteensa 6100 4608,05
RAY Edustajien kustannukset 1200 1617,7
Arvio 100 osallistujalle 500£€ tarkkuudella 6000|Kavijamaara suhteutettu™®(3) 7054,7
Yhden osallistujan hinta 49 54,37
(1) Arvio neljalle henkilolle
(2) Nelja henkil6a, kolme yotd = 594€ + Yksi henkild, yksi yo (arvio) = 50€ (pydristys)
(3) Suhteutettu kaikki muut kulut paitsi RAY:n henkiloston kulut 100 osallistujaan

Taulukko 2. Arvio budjetista ja toteutuneet kustannukset
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7 Yhteenveto

Kohderyhma tapahtumalle oli minulle alusta asti selke&. Halusin jarjestaa opiskelijoille ja
muille pelialalla aloittaneille tapahtuman, josta olisin itsekin nauttinut opiskelijana. Omasta
kokemuksesta voin sanoa, etta positiivisimmin mieleeni ovat painuneet firmat, jotka tuki-
vat minun ammatillista kehittymista opiskeluaikanani omalla panostuksellaan. Minusta tar-
kein ominaisuus suomalaisessa peliteollisuudessa on toisten auttaminen ja yhdessa te-
keminen. Ne firmat, jotka viestivat tata omilla teoillaan, saavat arvostusta paitsi opiskeli-

joilta my6s alan veteraaneilta.

Game jamit ovat aarimmaisen suosittuja niin harrastajien kuin ammattilaisten keskuu-
dessa. Game jamit ruokkivat luovuutta, ja on inspiroivaa ndhda muiden ihmisten ratkaisuja
game jamien ongelmiin. Koska jamien suosio pelinkehittajien keskuudessa on suuri, €i

ollut vaikea paattad mita kautta halusin saada nakyvyyttd RAY:n pelistudiolle.

Selkeasti haastavin vaihe koko jamien jarjestamisessa oli kaikki ennen itse tapahtumaa.
Vaikka itse budjettiarvio tapahtumalle ei ollut suuri, niin suurin este tapahtuman jarjesta-
miselle oli epdvarmuus. Olin pitkddn miettinyt jamien jarjestamistd, ja kun alkoi nayttaa
silta, etté palaset alkavat loksahtaa kohdilleen, niin yksi asia esti asioiden suunnittelua ja
l&pivientia. Saanko virallisen hyvéksynnan tapahtumalle? Kyse ei ollut siitd, etteikd RAY:n
kokoisella firmalla olisi ollut varaa markkinoida itsedan vaan siitd, mihin rahaa kaytetaan
ja miltd se nayttdd ulospain. RAY jakoi avustuksia jarjestdille, jotka olivat l&pikdyneet
oman hakuprosessin rahoille. Taytyi olla taysin selvaa, ettd nama RAY Game Jamit ovat
maksettua mainosta eik& esimerkiksi avustuksia koululle. Game jam kasitteena piti 1&pi-
kayda johtoryhman kanssa, joille pelinkehitysmaailma on vieras. Kun tdma oli selvaa, mi-
nulla oli vapaat kaddet, mutta budjetin virallinen hyvaksyminen sitoi kumminkin hieman ka-

siani.

Kun sain virallisen hyvaksynnan tapahtumalle, minulla oli enaa reilu kuukausi aikaa jar-
jestaa tapahtuman yksityiskohtia. Yksityiskohtia oli mietitty hyvin etukéteen, joten niista ei
tarvinnut kantaa erityista huolta. Tarkein asia onnistuneille game jameille on osallistujat.
Ennen kutsujen lahettamistd minun piti kumminkin saada varmistettua tapahtuman eri
osasia, kuten tarjoiluja ja t-paitatilauksia, ja n&ma pitkittivat virallisen kutsun lahettamista.
Viikon kestava alustava ilmoittautuminen seka reilun viikon kestava myéhainen ilmoittau-
tuminen eivat olleet mielestani tarpeeksi pitkia aikoja ilmoittautumiseen, mutta emme ha-
lunneet endé pitkittda jamien alkua. Jos olisin voinut varmistaa kaikki budjetit, tilaukset ja

rinnakkaiset tapahtumat aikaisemmin, olisin antanut tapahtumailmoittautumiselle aikaa
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vahintd&n kuukauden. Olen joka tapauksessa tyytyvainen tapahtuman yli viidenkymme-

nen henkildn osallistujamaaraan.

Muu suunnittelu ennen tapahtumaa oli suhteellisen vaivatonta. Game jamit noudattavat
usein samankaltaista kaavaa aikataulutukseltaan ja sisalloltaan. Kajaanin ammattikorkea-
koululla on jarjestetty aiemminkin game jameja, joten selvitystoita tai jarjestelyja ei tarvin-
nut tehda paljoa tapahtumalle. Suuremmat tapahtumakasikirjoitukset tai aikataulutukset
eivat myodskaan olleet aiheellisia. Tapahtuman alussa ja lopussa oli ohjelmaa, mutta muu-
ten tapahtuma eteni kuin itsestaan. Tapahtuman aikana ei ollut juurikaan aikataulutettua
ohjelmaa. Lampimat ruoat olivat ainoita, jotka taytyi ottaa huomioon, mutta nekéaéan eivat

seuranneet minuuttiaikataulua.

Jamien toteutus oli mydskin suhteellisen vaivatonta. Kajaanin ammattikorkeakoululta 16y-
tyi tarvittavat tilat ja laitteet. Mitaan erillista lavaa tai muuta ei tdssa tapahtumassa tarvin-
nut rakentaa. Tapahtumapaikka oli myds suurimmalle osalle osallistujista entuudestaan

tuttu, eikd opasteisiin tarvinnut kayttaa paljoa vaivaa.

Halusin, ettda RAY Game Jam olisi vahintddn yhta hyva tai parempi sisalléltdéan kuin muut
Kajaanissa aiemmin jarjestetyt jamit. T-paita, ruokailu ja muu tarjoilu olivat siis asioita,
jotka halusin toteuttaa, mutta halusin varmistaa, etta syotavaa ja juotavaa olisi tarpeeksi
lapi tapahtuman. Liséksi halusin tarjota jotain muuta lammintd kuin game jameissa
yleensa tarjoiltavaa pitsaa. Mielestani onnistuin yllattamaan osallistujat positiivisesti tar-
joiluilla. Eras osallistuja sanoi tapahtuman alussa: "Meille tarjoiltiin viime jameissa kaksi
pitsaa. Koittakaapaa pistaa paremmaksi!” Sama osallistuja sanoi minulle tapahtuman lo-

pussa: "Okei, teilla oli parhaat tarjoilut, mitad olen koskaan saanut jameilla!”

Jalkimarkkinoinnin olisin sen sijaan voinut toteuttaa paljon paremmin. Sisdinen viestinta
firman sisélla oli kylla loistavaa, ja moni oppi RAY:n pelistudiosta ja pelinkehittamisesta
uusia asioita. Suurin parannettava asia olisi kumminkin kavijdéiden palautteen kerddminen.
Kavijat antoivat toki suullisen palautteen tapahtuman lopuksi, mutta kirjallinen palaute olisi
ollut varmasti paljon antoisampi. Olisin voinut toteuttaa sen valittdmasti tapahtuman lo-

pussa tai lahettamalla kyselylomakkeen jalkikateen osallistuijille.

Osallistujat saivat muistolahjaksi tapahtuman t-paidan ja tarroja ennen tapahtumaa, eika
tapahtuman jalkeen ollut mitd&n uusia yllatyksia. Jos tapahtuman jarjestelyihin olisi ollut
enemman aikaa, olisin ehk& voinut jarjestaa jonkinlaisen pienen yllatyslahjan kaikille osal-
listujille tapahtuman péaatteeksi. Palkinto game jameissa kumminkin jakaa mielipiteita.

Mielestani palkinnon lisd&dminen jameihin tekee hauskasta yhteisesta tapahtumasta liian
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kilpailuhenkisen. Jos game jameissa on jonkinlainen palkintojenjako, niiden tulisi mieles-
tani olla joko hauskoja tunnustuksia tai "diplomeita” pelien lopputuloksista. Vaihtoehtoi-
sesti voitaisiin ilmoittaa aluksi, ettd paras peli palkitaan ja lopuksi, yllatyksena kaikille,
kaikki pelit palkittaisiin.

Vaikka RAY Game Jam -tapahtuma ja osallistujat olivat hyvin rentoja, eika tapahtuma
vaatinut suuria jarjestelyja tai tapahtumakasikirjoituksia voisi sanoa, etta tapahtumajarjes-
tdmisen teorian runko ja perimmainen ajatus toteutuivat. Tapahtuman on tarkoitus olla
elamys osallistujille ja tapahtuman tulee huomioida siihen osallistuvat henkilét. Mikali ta-
pahtuma on antoisa osallistujille ja tapahtumajarjestéja saavuttaa tavoitteensa, voi sanoa
tapahtuman olleen onnistunut. RAY Game Jam -tapahtumalla oli hyva maéra osallistujia
ja heilla oli hauskaa tapahtumassa, minkad seurauksena osallistujille jai varmasti positiivi-

nen mielikuva RAY:n pelistudiosta.
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8 Pohdinta

Peliala on todella suosittu puheenaihe talla hetkelld, ja suomalaisten pelifirmojen maara
kasvaa huimaa vauhtia. Vanhoja, pitkdan alalla olleita pelifirmoja kunnioitetaan ja uusia
rohkeita pelifirmoja ihannoidaan. Ei ole merkitysta, kuinka pitk&aén olet peleja tehnyt, kun-
han teet niitd — ja sinun on helppo l6ytaa juttuseuraa. Tasté johtuen otin hyvin henkilokoh-
taisesti sen, ettd muut alalla toimijat eivat olleet kovin kiinnostuneita tai tietoisia RAY:n
pelistudiosta. En voi syyttaé heitd, mutta halusin itse tehda tilanteelle jotain.

Kajaanissa jarjestetty RAY Game Jam taytti odotukset. Osallistujia tuli hyva maara ja osal-
listujilla oli kivaa. Taman seurauksena jarjestin toisen RAY Game Jamin Tampereella vuo-
den 2016 lopulla. Uusi sijainti ja uudet yhteyshenkil6t olivat haasteena tapahtuman jarjes-
tamisessd, mutta seurasin samaa kaavaa Tampereella kuin Kajaanissa. Vaikka Tampe-
reen tapahtumaan osallistui hieman vahemman ihmisia kuin Kajaanissa (hieman yli 40

osallistujaa), tapahtuma taytti odotukseni.

Sain RAY:n sisalla hyvaa palautetta tapahtumien jarjestamisesta. Monen mielesta taman
kaltainen toiminta on hyvaa mainontaa pelistudiolle. Kajaanin ja Tampereen tapahtumien
jalkeen olen tavannut RAY Game Jam -tapahtumiin osallistuneita uudelleen, ja palaute
on joka kerta ollut todella positiivista. Tapahtuma itsessdan on ollut monen suosikki game
jam tahan asti, ja moni on jalkikéteen todennut olleen kiinnostunut RAY:n ja nykyisen
Veikkauksen pelistudiosta.

Aktiivisuuteni game jamien jarjestamisessa on nostanut nykyisen Veikkauksen pelistudion
nakyvyyden tarkeyden esille. Olemme aktivoituneet entistd enemman pelistudiona suun-
nittelemalla uusia tapahtumia ja osallistumalla muiden tapahtumiin Veikkauksen edusta-
jina. Olemme kutsuneet tata aktivoitumista "hupparinadkyvyytend”. Termi sai alkunsa siita,
ettd missé ikina pelialan tapahtumassa kdymmekaan, pelistudiolaisilla on sininen huppari
paalla, jossa on selassé iso Veikkauksen logo. Haluamme jatkuvaa nakyvyyttd, ei yhta
mainoskampanjaa. Haluamme olla osa suomalaista pelinkehityskulttuuria, emmekéa vain

seurata sita sivusta.

Kohentuiko RAY:n pelistudion maine RAY Game Jamin ansiosta? Ehdottomasti. He, jotka
eivat tienneet RAY:n pelistudiosta aikaisemmin, muodostivat studiosta positiivisen mieli-
kuvan. Muiden mielikuva RAY:n pelistudiosta vuorostaan vahvistui positiivisemmaksi.

Mutta ehdottomasti téarkein asia, mihin tAma ensimmaéainen RAY Game Jam johti, oli edella
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mainittu hupparinékyvyys. Se on darimmaisen tarkeé termi, jolla voimme uudessa Veik-
kauksessa vahvistaa mainettamme sek& yhteisty6td muun suomalaisen peliteollisuuden

kanssa.
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Jammailua, ei hilloa
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Kéyn melko usein pelialan tapahtumissa ja esittdydyn tyéntekijané
RAY:n Pelistudiossa. Vaikka juuri &sken olisi puhuttu pelituotannon
arjesta, RAY ei herété puheensorinaa samoin, kuin muut pelitalot.

Oma hypoteesini tdhan vieraantumiseen on osittain epatietoisuus ja
vaarat mielikuvat: RAY on iso entiteetti, jonka peleja on Suomessa
kaikkialla ja niité vain putkahtelee jostain liséa. Viimeisen vuoden
aikana olen ottanut henkildkohtaiseksi missioksi muuttaa tata
mielikuvaa ja parantaa Pelistudiomme nékyvyytta. Siksi ryhdyin
jarjestdmaan RAY Game Jamia Kajaanissa.

Meité I&hti yksi graafikko, kaksi ohjelmoijaa ja kaksi tuottajaa Kajaanin
ammattikorkeakoululle 8. - 10.4. jammailemaan ja tutustumaan
Suomen vanhimpaan pelialan koulutukseen. Tilaisuutta ennen
esittdydyimme jamittelijolle (yli 50 osallistujaa!) ja kerroimme hieman
tyénkuvastamme. Lyhyehkdn pelistudio-infon jélkeen osallistujat
heittivat meille kysymyksié tydpaikasta seka tyétavoista ja
kysymyksiéhan tuli! Innokkaimmat hakeutuivat viela tauoilla
kyselem&én lisé4 ja tutustumaan pelistudiolaisiin.

Teema paljastettiin klo 18.00 perjantai-iltana ja jamitteluaikaa oli 48
tuntia. Osallistujille ja jarjestajille jai niin hyva fiilis tapahtumasta, etté
RAY Game Jameista voisi tehdé tulevana syksyné laajemmankin
oppilaitoskiertueen. Tavoittaisimme varmasti uudet ja nykyiset alan
osaajat!

RAY Game Jam 8. - 10.4. Kajaanin ammattikorkeakoulu: 48 tuntia
aikaa tehdé peli. Teemana "Against all odds"

RAY GAME JAM
KAJAANI 8.-10.4.2016

» 000 @

4

Mika on Game Jam?

- Tarkoitus "jammailla” eli yhdistelld uusia ideoita ja taitoja ja luoda niisté pelattava peli

- Jameilla on tyypillisesti teema, joka julkaistaan tapahtuman alussa

- Aikaraja yleensé 24-72 tuntia

- Lisdhaasteina vapaavalintaiset rajoitteet esimerkiksi teknologiassa tai pelimekaniikoissa
- Hauska ja opettavainen irtiotto arjesta pelinkehittéjille

likka Vallo, Pelituottaja

Teksti: llkka Vallo ja Minna Koch



