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Kaytetyt termit ja lyhenteet

CoC

Discord

FGC

IPTV

LAN

Liidi

Moninpeli

Round-robin

Setti

Setuppi

CoC on lyhenne sanoista Code of Conduct, eli kayttaytymisohjeet.

VolP-ohjelma, jossa on mahdollista luoda henkilokohtainen serveri,
jota voidaan kayttdaa yhteydenpidon lisaksi myos fanisivustona tai

tiedotus- ja markkinointivalineena.

FGC on lyhenne termille Fighting Game Community, eli suomeksi

tappelupeliyhteiso.

Tarkoittaa internetin ja television yhdistelmapalvelua. Naita ovat
esimerkiksi Elisa Viihde tai DNA TV. IPTV-palvelut toimivat usein

kaapeliverkon kautta.

Tulee sanoista local area network, tarkoittaen verkkoliikennetta, joka
tapahtuu paikallisesti saman reitittimen kautta. Lanit, eli LAN-
tapahtumat, ovat tapahtumia, missa samaan reitittimeen kytketaan

useampi tietokone, jolloin rynma pelaajia kayttavat samaa verkkoa.
Tarkoittaa asiakkaalta saatuja yhteystietoja.

Moninpeli on peli tai pelimoodi, missa pelaajia on enemman kuin yksi.
Pelaajien maaraa tai puolia ei ole maaritelty, ja hotseat-pelimuodossa
pelaajat voivat pelata myods vuorotellen. Yksi vastaan yksi -peleissa ei
kyseessa kuitenkaan ole moninpeli, silla naissa tilanteissa pelataan

itsenadisessa roolissa, vaikka pelaajia onkin kaksi.

Tayskierrosturnauksessa jokainen lohkon pelaaja pelaa toisiaan
vastaan, eika haviosta putoa pois lohkosta. Kun lohkovaihe on pelattu
loppuun, maarittavat lohkosta pelaajan keraamat pisteet hanen
jatkomahdollisuutensa.

Tarkoittaa yhta kahden osapuolen valista ottelua, jossa pelataan yksi

tai useampi era.

Tarkoittaa pelipistetta, eli yleisemmin konsolia, pelia ja nayttoa.



Smash

Tappelupelit

Smash on lyhenne Super Smash Bros. -peleille. Tietysta pelisarjan
jatko-osasta puhuttaessa, lisataan jatko-osan nimi lyhenteen peraan,

esimerkiksi Smash Ultimate tai Smash Melee.

Toisinaan kutsutaan taistelupeleiksi, mutta mielestani sana tappelu
kuvastaa enemmankin pelin tyylia paremmin. Kyseessa on siis peli,
missa tavoitteena on lyoda vastustaja kanveesiin, vaikka toisinaan se

tapahtuu pelissa esimerkiksi miekoin.



1 JOHDANTO

Tappelupelitapahtumien nakyvyys on jaanyt vahaiselle joukkuepelien suosion kasvaessa, ja
tuotannot ovat muuhun e-urheilutapahtumiin verrattuna pienemmalla budjetilla tehtyja. Lahden
opinnaytetyossani tutkimaan menetelmia, milld pystytdaan lisaamaan FGC-tapahtumien
nakyvyytta, seka etsin uusia markkinointitapoja, joita ei viela ole hyddynnetty e-urheilussa.
Opinnaytetyoni tavoitteena on kehittdd FGC-turnausjarjestajien osaamista tapahtuma- ja
markkinointialalla. Kaytan Dota 2- ja Tekken-pelia monessa opinnaytetydn osiossa
esimerkkina, vaikka puhun yleisesti joukkue- ja FGC-kulttuurista, koska minulla on enemman
henkilokohtaista kokemusta ja tietoa naiden pelien alakulttuuripiireissa vallitsevista

nakemyksista.

Opinnaytetyoni tutkimusaineistona toimii tappelupelaajille lahetetty verkkokysely, seka
tappelupeliyhteison jarjestajien ryhmahaastattelusta keratty aineisto. Ryhmahaastattelun
kysymykset pohjautuvat verkkokyselyn vastauksista saatuihin johtopaatoksiin FGC-yhteisdn
mieltymyksista, seka omiin kokemuksiini pohjautuvista nakemyksista. Opinnaytetyoni
tavoitteena on kartoittaa, miten FGC-tapahtumien nakyvyytta voisi kehittda markkinoinnin eri
keinoin. E-urheilu on viela niin tuore ala, ettei tutkimusta aiheesta ole tehty tarpeeksi, joten
koen tarkeaksi keratd mahdollisimman monipuolisesti aineistoa. Tutkimusmenetelmiksi valitsin

tydhoni ryhmahaastattelun ja verkkokyselyn.

1.1 Ryhmahaastattelu

Opinnaytetyotani tukee paremmin ryhmahaastattelu, kuin yksittdiset haastattelut, silla
ryhmassa on helpompi saada esille uutta informaatiota innovaatiomenetelmien ja inspiroinnin
kautta. E-urheiluala on viela suhteellisen teoriapohjaista toimintaa, joten kaikki uudet ajatukset
auttavat alaa kehittymaan. Pietilan (2017, 117) mukaan ryhmakeskustelussa on kuitenkin
yleista tietyn kannanoton toistuminen osallistujien valilla, eli uusien ajatusten tuominen esiin

haastattelussa voi jaada vahaiseksi ryhman massasieluisuuden takia.

Ennen keskustelun aloittamista ryhmalle voi toimittaa lyhyen kuvauksen tutkimuksesta, mutta
pitda ottaa huomioon sen vaikutus ryhmadynamiikkaan ja siihen, miten jokainen ryhmassa
itsensa kokevat osallistujana. Keskustelulle voidaan rakentaa runko, mita pitda kuitenkin

kayttaa joustavasti, ettei ryhmadynamiikka muutu haastatteluksi. Ryhmassa on hyva olla
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verkkokamerat osallistujilla, silla videokuvasta voidaan analysoida myos ei-sanallista
viestintaa. Myos lupa kdyda hakemassa kahvia haastattelun aikana on suotavaa, silla se

vahentaa osallistujien jannitysta. (Pietila 2017, 124.)

Ryhmakeskustelu kannattaisi kokeilla pilottina ennen varsinaista aineistonkeruuta (Pietila
2017, 124). En koe tata kuitenkaan mahdolliseksi, silla keskustelun aiheet ovat sellaisia, etta
toisen aiheista tietdvan ryhman kokoamiseen ei 10ydy tarpeeksi osallistujia. Mikali ryhmassa
alkaa mielipiteet karjistymaan ja suuntautumaan aaripaihin, voi haastattelija estaa riitatilanteet

puuttumalla keskusteluun esimerkiksi valikysymyksen avulla (Pietila 2017, 116).

Aion kayttaa haastattelussa myds virikemateriaaleja, mikali en saa tarpeeksi keskustelua
aikaiseksi. Virikkeillda voidaan irtaannuttaa haastattelu nykytilanteesta ja paikasta, eli
esimerkiksi palata ajassa taakse pain johonkin merkittdvaan tapahtumaan. Haasteltavilta
voidaan kysya mahdollisia virikkeita haastatteluun tuotavaksi. Virikkeen tarkoitusta kannattaa
miettia, puhutteleeko se katsojaa esimerkiksi tapahtuman, katsojaetaisyyden, tilan, aikajanan
vai minamuotoisen kerronnan kautta, sekd mahdollista on miettia virikkeen lajityyppia, joka voi
esimerkiksi kuvien kohdalla tarkoittaa joko mainosta tai sosiaalisen median kuvaa. (Torronen
2017, 236-237.)

Kutsuin ryhmahaastatteluun Suomen FGC-jarjestajayhteisdsta Install 2019 -tapahtuman
tuottajat, Esports-risteilyn jarjestajan, Smash Finland Ry:n turnausjarjestajan seka Seinajoen
e-urheiluorganisaatiossa ja Provinssi-festivaalilla  toimineen  tapahtumatuottajan.
Ryhmahaastattelussa keskustellaan, miten FGC-tapahtumia saataisiin kehitettya ja
kasvatettua Suomessa. Hyddynnan saamaani haastattelumateriaalia lapi tyon ja tulen

viittaamaan haastateltavia tekstissa lyhentein H1, H2, H3, H4, ja H5.

1.2 Kyselyaineisto

Valitsin kvantitatiivisen tutkimuksen yhdeksi tutkimusmenetelmaksi, silla koin tarvitsevani
jotain, joka vaikuttaisi opinnaytetyon objektiivisuuteen. Maarallisen tutkimuksen avulla pystyn
arvioimaan paremmin pelaajien nakokulmasta FGC-tapahtumien puutteita, ilman etta heidan
yksilollinen nakokantansa vaikuttaisi opinnaytetyohon. Kyselyn avulla vastaajille annetaan
mahdollisuus itse vaikuttaa asioihin vapaaehtoisesti ja anonyymisti, jolloin tutkimuksessa

voidaan myOs kasitella esimerkiksi arkaluontoisia aiheita ja tutkimus pysyy objektiivisena.
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Verkkokysely on vahvimmillaan silloin, kun kyselyn kohteena on organisaatio tai yhteiso, jolloin

kyselyyn saadaan helpommin useampi vastaus. (Vilkka 2016, 62.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kannattaisi kayttdd myos ulkopuolisia aineistoja, mutta en
kokenut sita tahan tarpeelliseksi (Vilkka 2016, 63). Kysely, joka toteutettin Google Forms-
muodossa, linkitettiin Discord:n Suomi Tekken-, Tappelupelit- ja Smash Finland -kanaville.
Kyselyn toteutusaika oli lokakuu 2020 ja vastauksia saatiin 119 pelaajalta. Kyselytutkimuksen

paatulokset ovat graafisesti esitettyina Liitteessa 1.

Tutkimusaiheen teoriaan olisi myos hyva perehtya, mutta omassa tutkimuksessani sita on lilan
vahan saatavilla, joten hain kysymyksiini apua ulkopuolelta (Vilkka 2016, 66). Kysymysten
suunnittelussa minua auttoi kokenut turnausjarjestaja. Kyselya suunnitellessa on silti hyva olla
tutkimuksen teoreettinen kehys hyvin selvilla, ettei kysymysten laatu poikkea tunnepuolella
(Vilkka 2016, 66). Kyselyn tuloksia kayn lapi seuraavassa luvussa, mutta vertailen myds

vastauksia lapi opinnaytetyon.
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2 LAHTOKOHDAT TUTKIMUKSEEN

Tutustuin e-urheilun maailmaan ensimmaista kertaa Dota 2 -pelin kautta, kun ensimmaista
kertaa suomalainen oli kilpailemassa The International 2013 -turnauksessa. Palkintopotti
tuolloin oli 2 874 380 $ (USD). Tapahtumatuotantoa lahdin opiskelemaan Seinajoelle siina
toivossa, etta paasisin joskus e-urheilutapahtumia jarjestamaan ja lopulta sain siella

mahdollisuuden olla mukana jarjestamassa Nordic Rumble -nimista FGC-tapahtumaa.

Urapolkuni FGC- ja muiden e-urheilutapahtumien merkeissa jatkui kahden suomalaisen e-
urheiluseuran tyoharjoittelijana tuottaen samalla omia tappelupelitapahtumia. Alkavalla urallani
olen huomannut merkittavia eroja tappelupeli- ja joukkuepelialakulttuuripiirin valillda nakyvyyden
ja tuotantoarvon suhteen. Siispa lahdin tutkimaan naita eroja ja etsimaan tapoja, milla FGC-

kulttuuri saataisiin kukoistamaan.

2.1 Mita on elektroninen urheilu?

E-urheilu, esports tai elektroninen urheilu ovat kaikki eri nimityksia Kkilpailulliselle
videopelaamiselle, mika on viime vuosina hyvin voimakasta suosiota saanut uusi
viihdebisneksen laji. Onko kyseessa vitsi taikka lopullisesti pysyva kulttuurin muoto, voidaan
yhta mielta olla siita, etta talla hetkella e-urheilu yksi maailman isoimmaksi kasvaneista
viihdealoista. Kilpajoukkueiden taisteluja seuraavat miljoonat fanit ympari maailmaa
suoratoistopalvelujen kautta. Taman trendin my6ta on alkanut ilmentymaan uudenlaisia aloja
ja tapoja kehittaa videopelikulttuuria. E-urheilu on myds houkutellut kaikenlaisia organisaatioita
tukemaan ja sponsoroimaan alan eri tekijoita (Willingham 2018). Sponsorointi on yleensa nahty
pelaajien ja joukkueiden tukemisena, mutta alaa ei olisi olemassa ilman tapahtumien rahallista

tukemista, mika on auttanut e-urheilua kasvamaan nykyisiin mittoihinsa.

Yleensa e-urheilu herattaa mielikuvan tapotaydesta stadionista, missa katsojat seuraavat
isolta ruudulta nakyvaa videopelia, mutta miten tallaiset isot tapahtumat on toteutettu? Miten
tapahtuman jarjestajat onnistuvat lipunmyynnissa ja mista muualta raha kertyy tapahtuman
toteuttamiseen? Jaakiekko esimerkiksi nahdaan hyvin suurena bisneksena ja itsensa
taloudellisesti yllapitavana, mutta vaikka SM-liiga tekee merkittavaa liikevaihtoa ei se siltikaan
ole kannattavaa (Yle-urheilu 2016). Jaakiekossa seurojen tulot suurimmilta osin koostuvat

sponsoreista ja lipunmyynnista, mutta muitakin osa-alueita on, kuten tuotemyynti ja
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jasenmaksut. E-urheilu Suomessa ei ole viela silla tasolla, missa seurat ja tapahtumat
toteutuisivat osakeyhtididen kautta, vaan lahinna toiminimien, rekisterdidyn yhdistyksen tai

muun tallaisen organisaation lopputuloksena.

Elektronisen urheilun yksi parhaimpia puolia ja samalla mahdollisia kompastuskivia on se, etta
e-urheilun alalajeja on useita. Aina kun pelinkehittaja suunnittelee pelin, jota pystytaan
pelaamaan Kilpailullisesti, voi siita tulla uusi e-urheilutitteli. Kun uudet pelit nousevat suosioon,
vanhemmat vaistyvat tielta, mika voi arsyttaa joitain pelaajia. Talla hetkella on kuitenkin viisi
alalajia, jotka ovat seuratuimpia videopelaamisen muotoja. Naita alalajeja ovat FPS-, MOBA-,
kortti-, tappelu-, seka Battle Royal -pelit (Collis 2020, 12—-16). Nama voidaan kuitenkin tiivistaa
kahteen paalajiin: joukkuepeleihin ja yksinpeleihin. FPS, MOBA ja Battle Royal esimerkiksi

menevat ensimmaiseen kategoriaan ja tappelupelit jalkimmaiseen.

2.1.1 Joukkuepelit

Dota 2 ja Counter-Strike: Global Offensive ovat yksia seuratuimpia e-urheilutitteleita, missa
yhdistyvat henkilokohtainen taitotaso, shakkimainen taktikointi, seka joukkuetyoskentely, eli
samanlaisia taitoja, mitd ndkee monessa suositussa urheilulajissa. Samankaltaisuus jaakiekon

ja muiden joukkueurheilulajien kanssa varmaa on se syy, miksi nama pelit ovat nain suosittuja.

Tiimipelit vaativat kuitenkin suurempia palkintopotteja, silla voittajatiimin taytyy jakaa palkinto
useamman henkilon kesken. Esimerkiksi 500 euron turnaus ei valttamatta houkuttelisi pelaajia
matkustamaan Oulusta Helsinkiin, sillda matkakustannukset maksaisivat enemman kuin itse
palkinto. Yleensa naissa turnauksissa kuitenkin osallistumiset ja rahankerays jarjestyvat eri
lailla, kuin tappelupeleissa. Tappelupeleissa palkintopotti saadaan koostettua osallistujista

pienella osallistumismaksulla.

Tiimipeleissa kuitenkin on isompi katsojakunta, kuin tappelupeleissa. En ole viela nahnyt
tappelupelien saralla offline-turnausta, missa pelaajien lisaksi olisi edes satapainen, saatikka
stadionkokoinen katsomo mita on jo nahty useassa CS-turnauksessa. Suomessa kuitenkaan
ei ole ollut tman kokoisia turnauksia edes tiimipelien saralla. Siksi koen tarkeaksi yrittaa
jarjestda kansainvaliesti kilpailukykyista tappelupelitapahtumaa Suomessa, silla sen
toteuttaminen ei vaatisi yhta isoa panostusta, mita tiimipeliturnauksen jarjestaminen isolla

skaalalla.
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2.1.2 Tappelupelit

Vaikka tappelupelit ovat vanhin e-urheilun muoto, niiden kasvu suosion nakdkulmasta on tullut
jaliessé muihin e-urheilun muotoihin verrattuna (Cuevo 2019). Tappelupelit olivat kuitenkin
aikoinaan edistynein e-urheilun muoto varsinkin Aasiassa, missa arcade-pelitalot olivat todella
suosittuja. Tama voi olla syy sille miksi etelakorealaiset ja japanilaiset ovat niin hyvia naissa
klassisemmissa taistelupeleissa, mutta esimerkiksi Smash-peleissa amerikkalaiset ovat
ylivoimaisia. Taistelupelien suosio kuitenkin jai joukkuepelien varjoon, kun Counter-Strike-
turnauksista tuli erittain suosittuja 2000-luvun alkuvaiheessa, Twitch-palvelu syntyi ja
ensimmainen miljoonan dollarin palkintopotti ilmoitettiin The International 2011 -turnauksessa.
Taistelupelien katsojamaara Twitch-palvelussakin on hyvin pieni verrattuna suosituimpiin FPS-
peleihin. Esimerkiksi vimeisen seitseman paivan ajalta kaikki taistelupelit yhteenlaskettunakin,

on katsojamaara vain 12 % Valorant-peliin verrattuna (Gamesight, [viitattu 10.5.2021]).

Tappelupeleistd suosituimmat talla hetkella on Tekken-, Smash- ja Street Fighter-pelisarjat.
Pelit eroavat toisistaan siten, etta Tekken on esimerkiksi ainoa naista, missa kolmas ulottuvuus
on kaytdssa, Smash:ssa on ring out -mekaniikka, seka mahdollisuus pelata moninpelina ja
Street Fighter on vielakin samanlainen klassinen Arcade-kaksinpeli, mita se oli joskus 90-
luvulla. Pelaajien nakokulmasta on helpompi lahtea jarjestamaan turnauksia
taistelupelipuolella, silla palkintoja ei jaeta koko joukkueelle vaan yksittaisille pelaajille. Koska
tappelupeleissa ei ole joukkueaspektia, on katsojayleison rakentaminen vaikeaa. Katsojat

yleensa koostuvatkin pelaajista itsestaan.

Tappelupelaajien kohderyhma luokittuu myos eri ikaryhmaan, mita joukkuepeleissa. Usein
nakyy uutisia alle 18-vuotiaista lahjakkuuksista, jotka ovat liittyneet turnauksia voittaneeseen
karkijoukkueeseen esimerkiksi Dota 2 -yhteisdssa (Guinness World Records 2015). Vaikka
tappelupelienkin parissa nuoria lahjakkuuksia nakyy (Peregrino-Brimah 2017), pelaajat ovat

tassa yhteisossa yleensa 25-30-vuotiaita.

2.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Kysely, joka toteutettin Google Forms-muodossa, linkitettiin Discord:n Suomi Tekken-,
Tappelupelit- ja Smash Finland -kanaville. Kyselyn toteutusaika oli lokakuu 2020 ja vastauksia

saatiin 119 pelaajalta. Kyselytutkimuksen paatulokset ovat graafisesti esitettyina Liitteessa 1.
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Osallistujista suurin osa oli 25-35-vuotiaita. Tekken, Street Fighter ja Guilty Gear olivat
suosituimpia peleja vastaajien kesken. Vain kolmannes pelaajista ei ole kaynyt viimeisen

kolmen vuoden aikana turnauksessa.

Kohderyhman ja kuluttajakayttaytymisen maarittamisessa voidaan hyodyntaa naista
kysymyksista saatuja vastauksia. Joitain ulkomailla suosittuja peleja, kuten Mortal Kombat, ei
ole kannattava jarjestaa, silla Suomessa esimerkiksi kyseisen pelin suosio on yksi pienimmista.
Turnauksia sen sijaan olisi mahdollista jarjestaa enemmankin, silla sitoutuvia osallistujia on
tydssakayvassa ikaluokassa useita. Mielenkiintoista on huomata kuitenkin ikdero FGC- ja

joukkuepeliyhteisojen valilla. Joukkuepeleissa nakee enemman alle 25-vuotiaita pelaajia.

2.2.1 Palkintopotit

Pelaajien osallistumiskynnys ja sitoutuminen turnauksiin oli yksi tarkeimpia tietoja, mita kyselyn
avulla kerattiin. Pelaajat tykkaavat enemman tapahtumien yhteisollisyydesta ja pelikulttuurista,
kuin turnauspalkinnoista tai kilpailullisuudesta. Tahan voi kuitenkin vaikuttaa suuri tasoero
parhaimpien ja keskivertopelaajien valilla, silla kotimaisissa paaturnauksissa Top 3 -sijoitukset
menevat samoille pelaajille. Noin 20 % pelaajista vastasi, ettei palkintopotti vaikuta heidan
paatoksensa osallistua turnaukseen, mutta arvontapalkinto jakoi mielipiteita tasaisesti.
Palkintopotteihin kuitenkin ollaan tyytyvaisia, ja rahapalkinto on tuotepalkintoa mieluisampi
vaihtoehto. Kysyttdessa kuinka monelle sijalle palkintopotti pitaisi jakaa, 58 % pelaajista
vastasi useammalle kuin kolmelle, kun taas 36 % pelaajista vastasi, etta nykyiselld kolmen

parhaan jaottelu on toimivin.

Vaikka joukkuepeleissa tavallisesti on suuremmat palkintopotit, voidaan kyselyn avulla
paatella, ettei FGC-kulttuuri tule katoamaan Suomesta palkintopottien takia. Palkintopoteissa
kuitenkin voidaan ottaa huomioon se, ettei tappelupeleissa palkintoa tarvitse jakaa viiden
pelaajan kesken. Palkintopotin koko tulee merkittavaksi puheenaiheeksi vasta sitten, kun on
tarvetta kasvattaa medianakyvyytta kansainvalisesti. Kansainvalisissa turnauksissa, jopa 1000
euron paapalkinnolla on saatu kansainvalisesti tunnettuja pelaajia osallistumaan turnaukseen.

Kyselyyn vastanneiden mielesta optimaalinen palkintopotin koko olisi 1000—-4999 euroa.



16

2.2.2 Tapahtumasisalto ja turnausformaatit

Kyselyyn vastanneilla oli paljon kiinnostusta erikoisempia tapahtumasisaltdja ja -formaatteja
kohtaan. 61 % osallistujista vastasi, ettd liigaturnaukset kiinnostaisivat heitd paljon.
Naytodsotteluistakin ainoastaan 15 % vastanneista ei ollut kiinnostuneita. Tuloksista on myds
mahdollista paatella, ettéd pelaajille viintyvyys on tarkedmpaa kuin kilpailu. Vastaajista 32 %

halusivat tapahtumiin enemman hengailua, ja 14 % halusivat enemman turnauspelaamista.

FGC-kulttuurissa selvasti vallitsee negatiivinen mielipide e-urheilusta ja kilpailullisuudesta. 43
% Kyselyyn vastaajista eivat haluaisi toiminnan muuttuvan e-urheilumaisemmaksi.
Tyytyvaisyys nykyiseen tilanteeseen on hyvin korkealla, mika mielestani tukee ajatusta siita,
ettei mukavuusalueen ulkopuolelle haluta menna. Paattelin myos, ettda FGC-alakulttuuripiiri
pidetdan mieluummin tunnettujen FGC-jarjestdjien hallussa, eikd sitd toimintaa haluta

ulkoistaa esimerkiksi e-urheilukulttuuripiireissa toimivalle toimeksiantajalle.

2.2.3 Kuluttajakayttaytyminen

Turnauspassin hintoja olisi mahdollista nostaa, sillda suuri osa vastanneista maksaisi
enemman, kuin 10 € passista, mikd on yleisin hinta passille talla hetkella. Pelaajille ei
myoskaan ole ongelma matkustaa Suomea pidemmalle turnauksen eteen, silla vastanneista
yli puolet olisivat valmiita kulkemaan ulkomaille. 70 % kyselyn osallistujista vastasi, etta
osallistuisivat vahintdan tunnin matkan paassa sijaitsevaan tapahtumaan useammin kuin
kolmesti vuodessa. Viikonlopputapahtumat ovat enemman pelaajien mieleen, silla 72 %
vastanneista ovat mieluummin yon yli turnauksessa. Viikonlopun yli kestaviin tapahtumiin ei

osallistujia kuitenkaan saada.

Tappelupelaajien kuluttajakayttaytymisesta ja sitoutumisesta FGC-kulttuurin kehittdmiseen
voidaan paatella milld tavoin pelaajat saadaan osallistumaan tapahtumiin. Isoin kysymys
kuitenkin kulutuksessa on pelaajien valmius lahted ulkomaille muutaman paivan kestoiseen
turnaukseen. Mielestani se voisi kuitenkin olla lilan raskasta pelaajille lahtea yhdeksi yoksi
kilpailemaan Suomen ulkopuolelle. Isompaa turnausta suunnitellessa olisi parasta arvioida
turnauksen kesto niin, ettd pelaajilla on hyvin aikaa pelata turnauksissa, muttei tarvitsisi

toistakaan olla poissa liilan kauaa. 2—-3 paivan tapahtuma olisi mielestani silloin optimaalisin.
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2.2.4 Parannettavaa turnauksissa

Pelaajien mielesta eniten kehitettavaa turnauksissa on aikataulutuksessa ja jarjestelyssa,
jonka perassa tarkeimpina kehityskohteina olivat palkinnot ja tekniikka. Joskus pelaaja voi
joutua perumaan osallistumisensa turnausviivastyksien vuoksi. Monesti viivastyksille syyna on
ollut tekniikka tai huono aikataulutus. E-urheilutapahtumissa tekniikan parissa syntyy usein
ongelmia, ja sen osallisuus tapahtumien toimivuuden kannalta on myos suuri. Tekniikan avulla
turnausjarjestajat pystyvat seuraamaan tuloksia, seka striimilahetykset ovat hyvin alttiita
teknisille ongelmille. Tekniikan suhteen valvottavia asioita tapahtumassa on siis paljon.
Kyselysta ilmeni muitakin kehitysehdotuksia, kuten turnauspassien hintojen parantelu,
isompien tilojen vuokraus ja ilmaisen majoituksen puute. Koulumajoituksen jarjestaminen

olisikin hyva tapa saada yhteis6a kasvatettua, seka luoda parempaa hinnoittelua passeille.
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3 TAPAHTUMAN SUUNNITTELU

Tappelupelitapahtumien jarjestaminen on aloitettu yleensd Smash.gg-sivuston pohjalta,
hyddyntaen Discord-kanavien kayttajakuntaa markkinoinnin kohderyhmana. Nailla kahdella
paasee jo pitkalle tapahtuman onnistumisen suhteen, mutta tama ei kuitenkaan riita, mikali
halutaan kansainvalisia osallistujia tapahtumaan. Taman luvun alussa poikkean hieman asian
ytimesta ja esitan kaavan, jonka avulla voidaan aloittaa minka tahansa prosessin suunnittelu.
Suunnittelemani kaavan inspiraationa on ollut Dan Harmonin (2009) tarinaympyra, mika ei
sinansa liity tapahtumiin tai e-urheiluun millaan tavalla, mutta on mielestani tutustumisen
arvoinen malli tarinankerronnan ja kasikirjoittamisen suhteen. Jotkin kaavastani avaamani
asiat eivat valttamatta vality lukijalle, ellei Harmonin (2009) teksteihin perehdy tarkemmin.
Kaavan lisaksi tdssa luvussa pohditaan asioita, mita pitaisi ottaa huomioon FGC-tapahtumaa

rakentaessa.

Yksi parhaimpia esimerkkeja tarinaympyran toimivuudesta on Community-komediasarjan
jakso "Remedial Chaos Theory” (Harmon 2011). Jaksossa tarinaympyraa on hyoddynnetty
jokaista sivutarinaa seka koko jaksoa ohjaavana kaavana. Jakso on tasta herattanyt minulle
ajatuksia, voisiko tapahtumatuotannolle kehittdd samanlaisen kaavan, mita pystytaan
hyddyntamaan sisaisesti jokaisen osa-alueen kohdalla. Esimerkiksi olisiko mahdollista luoda
kaavan avulla markkinointisuunnitelman eri osa-alueet ja sen lisaksi luoda kaavan avulla
jokaiselle osa-alueelle sisaiset suunnitelmat. Tarinaympyrassa on kahdeksan eri kohtaa, joita

mielestani voidaan sellaisenaan soveltaa kaikenlaiseen suunnitteluun.

3.1 Tarinaympyra

Kaavassa piirretaan ympyra, joka jaetaan myotapaivaisessa jarjestyksessa kahdeksaan osaan
(ks. Kuvio 1): Kun sinulla (1) on tarve (2), sind lahdet mukavuusalueesi ulkopuolelle (3)
etsimdan tarvitsemaasi ja sopeudut uuteen ymparistoon (4). Léydat sen, mitd etsit (5). Otat
sen ja maksat siitd (6). Palaat alkupisteeseen (7) muuttuneena tai kykenevana muutokseen
(8). Ympyran ylapuoli kuvastaa tietoisuutta/jarjestysta/elamaa ja alapuoli

alitajuntaa/kaaosta/kuolemaa. (Filmword 2013.)
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SINA
(Hahmo on mukavuusalueellaan)
MUUTUT TARVITSET
(Kykenevana muutokseen) (mutta tarvitsee jotain)
ELAMA
TIETOISUUS
DALAAT JARJESTYS MENET
laasi - (hén paatyy tuntemattomaan
(palaa i:ﬂ:}e mista tilanteeseen)

KUOLEMA
ALITAJUNTA
KAAQS

OTAT ETSIT
(maksaa siita hinnan) (sopeutuu tilanteeseen)

LOYDAT

(loytaa tarvitsemansa asian)

Kuvio 1. Dan Harmonin tarinaympyra (soveltaen Filmword 2013).

Tarkein osio on palaaminen alkupisteeseen muuttuneena, silla tarinalla ei ole merkitysta, ellei
se muuta hahmoa jollain tavalla (usein parempaan suuntaan). Tarinaympyran kohtia voidaan
ajatella myos esimerkkien kautta, kuten kohdan kolme tunnistaa yleensa elokuvien julisteista
tai kohta viisi ilmenee usein juonenkaanteena tai muunlaisena hammastymisen hetkena.
(Harmon 2009.)

Mielestani tarinaympyra esiintyy myds jokapaivaisissa toiminnoissamme asioina, jotka tekevat
meista mielenkiintoisia. Esimerkiksi Dota 2 -pelin kehittajien tuottama Free to Play -dokumentti
(Valve 2014) on minulle erikoisella tavalla tosi voimakas tositarina, joka herattaa tunteita joka
katsomakerralla, seka inspiroi taistelemaan itselleni tarkeiden asioiden puolesta. Tietenkin
dokumentissa on tapahtumat dramatisoitu kasikirjoittamalla, mutta tama mielestani juuri tukee

ideaani tarinaympyran kaytosta.
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Hayrinen ja Vallo (2016, 66) mainitsevat kirjassaan tapahtuman tarinallistamisen, mika tukee
ajatustani tarinaympyran hyddyntamisesta tapahtumasuunnitelmaa luodessa. Kirjassa esitetyt
tarinallisen kerronnan raamit ovat mielestani kuitenkin hieman epaselvia, eivatka perehdyta
syvemmin tarinankerrontaan. Projektin tai tapahtuman suunnittelussa ja tarinallistamisessa
tarinaympyraa voidaan hyddyntaa, mutta osa-alueet pitda ajatella silloin eri tavalla.
Tarinaympyrassa normaalisti suunnitellaan paahenkilon matka, mutta projektissa asiat pitaisi
yrittdd nahda aineettoman tai aineellisen asian kehityskaarena. Kaavan paatarkoitus on
nopeuttaa ajatteluprosessia, kun aloitetaan tyhjastd. Kaavaa voisi ajatella samanlaisena

tydkaluna, kuin SWOT-analyysi.

Kun kaavalla halutaan rakentaa tapahtumasuunnitelma, pitaa tapahtuman kulku ajatella alku-
ja loppupisteena seka tarve tavoitteena. Kaavassa silti pystytaan hyddyntamaan samanlaisia
tarinaympyran periaatteita, kuten kohtien ajatteleminen toistensa vastakohtina. Kehitin version
kaavasta, missa mm. tapahtuman kohokohta voidaan ajatella tamanhetkisen tapahtuman

tilanteen (mikali tapahtuma on toistuva) ja seuraavan tapahtuman tavoitteen kautta (Kuvio 2).

1) Tapahtuma (talla
hetkell3)

pyrkiminen

8) Muutokseen 1 2 avoite W

3) Mukavuusalueenw

7) Totetitus 1 TAPAHTUMAYMPYRA | i

ideat)

ongelmat

6) Budjetti w 4) Mahdolliset l

5) Kohokohta

Kuvio 2. Tarinaympyra sovellettuna tapahtumaan.
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Tama tarkoittaa siis sita, etta mikali edellisessa tapahtumassa palautetta oli tullut huonosta
tekniikasta ja seuraavan tapahtuman tavoite on parempi tekniikka, voisi tapahtuman kohokohta
olla valoshow, joka on toteutettu laadukkailla laitteilla. Tarinaympyran paluuosio on vaikea
soveltaa tuotannollisiin asioihin, mutta silloin voidaan soveltaa sen osion toista nakdkulmaa,
joka yleensa esiintyy viimeisena ponnistuksena tarinoissa. Tapahtumasuunnittelussa tama
tarkoittaa siis toteutusta kokonaisuudessaan, eli tapahtuman ajankohtaa valmistelusta purkuun
ja jalkituotantoon. Kaavaan en ole kuitenkaan keksinyt mitdan, mika soveltaisi tarinaympyran

jarjestys- ja epajarjestysasetelmaa.

Tarinaympyran tarkeimmat kohdat ovat mielestani paluu ja muuttuminen, mutta voidaanko
tarina aloittaa my0Os lopusta, vangiten heti katsojan huomion? Harmon (2009) mainitsee
artikkelissaan, etta kaikissa asioissa on olemassa poikkeuksia, mutta silloin on kyse tyylista, ei
rakenteesta. Tyylilla voi olla paljon merkitysta sen suhteen, mikali halutaan erottautua
kilpailijoista. Hayrinen ja Vallo (2016, 67) tukevat myos mielipidettani, etta tarinallisella
muodolla esimerkiksi organisaatio voi erottua kilpailijoista. Ei kuitenkaan kannata menna
liiallisuuksiin kaavasta poikkeamisen suhteen. Tyylilla on paljon merkitysta silloin, kun halutaan
rakentaa mainoslauseita tai myyntipuheita. Steve Jobs:n vuoden 2007 IPhone julkaisupuhe
(vrt. Protectstar Inc 2013) on hyva esimerkki omalaatuisesta myyntipuheesta, joka on
mahdollista purkaa Harmonin kaavan mukaisiin osiin, vaikka puheen jaottelu on kerrontatyylin

puolesta hyvin vaikeaa.

Markkinoinnissa tarinaympyran hyodyntaminen on mielestani johdonmukaista. Kuten luvussa
olen asiaa hahmottanut, tarinallistaminen auttaa herattamaan kohderyhman kiinnostuksen ja
sitoutumisen. Esimerkiksi FGC-tapahtuman markkinointisuunnitelmassa voidaan monella eri
tapaa hyoddyntaa kaavaa. Yksi tapa olisi luoda koko mainossuunnitelmasta kaavan avulla
kokonaisuus, eli yksi tarina esitetddn pienemmissa osissa kohderyhmalle. Kaava pitaa
kuitenkin hahmottaa eri tavalla, kun kyseessa on aiheen tarinallistaminen visuaalisessa
mielessa. Esimerkiksi mainossuunnitelman tarinallistaminen ja toteuttaminen voisi olla eri

osissa seuraavanlainen:

1) Julkaistaan subjekti visuaalisesti, eli esimerkiksi tapahtuman logo
2) Esitetdan kohderyhmaén tarve, joka voi olla esimerkiksi slogan
3) Naéytetadan kavijoille uusi maailma, mika voi olla esimerkiksi tapahtumapaikan tai

julisteen esittely.
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4) Mité haasteita on tapahtumassa? Tama voi nakya mm. turnausohjelman julkaisuna.

5) Esitetdan tapahtuman kohokohta, kuten esim. suuri palkintopotti turnauksessa.

6) Miké on taka-ajatus? Taka-ajatus voi olla mm. hinnan julkaisu tai jonkin
kertaluontoisen myyntivaltin esittely. Markkinoinnissa taka-ajatukset voidaan katsoa
negatiivisesti, mutta niiden esittaminen herattaa luottamusta.

7) Luodaan paikallis- ja jalkimarkkinointia. Esimerkiksi luodaan ennen- ja jalkeen kuvat
tapahtuma-alueesta.

8) Esitetdan tapahtuneita muutoksia tai tulevia muutoksia. Esimerkiksi kerataan

palautetta tai esitetaan kohderyhman kokemuksia tapahtumasta.

3.2 Suunnittelun perusteita

Mielestani tapahtumatuotantoakin voidaan miettia tuotteena ja nain pohtia sitd samasta
nakokulmasta, miten esimerkiksi uusia tuotejulkaisuja suunnitellaan. Myynnissa kannattaa olla
nopea, silla joku on aina tekemassa jotain uutta, mista tulee kilpailija alalla. Tapahtumien
kanssa ei viela olla kuitenkaan konkurssissa, mikali myyntia ei tule kilpailun takia, ja tallakin
hetkella on sanomaton saanto siita, ettei tapahtumia jarjesteta paallekkain. Mutta silloin kun

tasta aiheesta tulee ajankohtainen, on nopeudella merkitysta. (Cooper 2001, 3.)

Ryhmahaastattelussa H2 totesi, ettd FGC-jarjestajien yhteistyétd kannattaa I|ahtea
tavoittelemaan niin, ettei turnauksia jarjestettaisi paallekkain eli "astuttaisi toisten varpaille”.
Itse olen osittain samaa mielta, etta talla hetkellda tapahtumien kilpailutus haittaisi jarjestajia
enemman, kuin mita siita olisi hyotya, mutta tulevaisuudessa mikali alaa halutaan kasvattaa,

on tarkeaa varautua myos tahan osaamalla kilpailevan yrityksen taidot.

Perusajatus on, ettd myyntistrategiat ja taktiikat kannattaisi olla hallussa. Strategian avulla
selvitetdan pitkdaikainen suunnitelma, miten esimerkiksi tapahtuma saisi jatkoa ja taktiikat
auttavat tilanteissa, jotka tarvitsevat akillista reagointia. Vaikka strategia on kaikkea ohjaava
suunta, joka toteutetaan taktiikoiden avulla, on silti parempi aloittaa suunnittelu taktiikoista, silla
ne ovat konkreettisia. Tapahtumien suhteen tama tarkoittaisi esimerkiksi varautumista
yksittaisiin yhteisty6kuvioiden perumisiin ja niiden perustamisiin. Strategia voidaan kehittaa
naiden pohjalta, kun tiedetdan kaikki tapahtuman osa-alueet. Voimme suunnitella, miten

tapahtuma esimerkiksi saisi jatkoa naiden taktiikoiden avulla. (Cooper 2001, 4.)
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Riskin ottamisen nyrkkisaanto tuotteen suunnittelussa on yleensa se, etta kannattaa lahtea
joko rakentamaan taysin uutta, tai parannella vanhaa tuotetta. Puoli-innovointi voi tuoda hyvin
pienia tuloksia suhteessa panostukseen. Tapahtuma-alalla esimerkki tallaisesta voisi olla VR-
teknologian tuominen valmiiseen festivaaliin, ilman ettd koko festivaali uudistetaan omaksi

virtuaalimaailmakseen. (Cooper 2001, 16—18.)

Paasyyt uuden tuotteen epaonnistumiselle on tekniset ongelmat, huono ajoitus, kilpailulliset
puutteet, budjetoinnin vaarinarviointi, markkinointiponnistelun puute, tuotteen ongelmat ja viat
ja puutteellinen markkina-analyysi, joista tdma viimeisin on merkittavin (Cooper 2001, 25).
Yksityiskohtaisemmin naitd ongelmia ja ansoja ovat Cooperin (2001, 46—47) mukaan
kohderyhman ymmartamisen puute, huono laatu ja toteutus, lilan nopeasti tekeminen, ei
tarpeeksi esitutkimusta tai tarvittavista aiheista kotilaksyjen tekemista, tuotteella ei ole arvoa
asiakkaalle, ei keskityta tarpeeksi, kun on liikaa tekemista ja vahan resursseja, seka hyvan

tuoteprosessin puute, jonka takia delegointi ja itsekuri uupuu.

3.3 Tappelupelitapahtuma tiivistettyna

Tappelupelitapahtumaa ei ole mahdotonta tuottaa itsenaisesti, kunhan loydat esimerkiksi
talkoolaisia auttamaan eri tehtavissa. Yleensa tapahtuman luonti alkaa Smash.gg-sivuston
rakentamisella, jonka jalkeen sivun linkki lahetetdan kohderyhman Discord-kanavalle (Miller
2019). Suomessa tama tarkoittaisi esimerkiksi tapahtuman linkkaamista Tekken Suomi- ja

Smash Finland -kanaville, mikali tapahtumassa ovat Smash ja Tekken turnauspeleina.

Turnausjarjestajat, striimikaluste ja -henkilosto, seka setupit on mahdollista kerata myos
Discord-kanavien kautta, silla FGC-tapahtumat yleensa jarjestyvat talkootydlla. Usein
kannattaa kuitenkin ottaa huomioon yllattavat tilanteet, missa talkoolainen esimerkiksi peruu
osallistumisensa viime hetkelld. Kun ollaan tarpeeksi ajoissa liikkeelld, valtytéan tallaisilta
ongelmilta. (Miller 2019.)

Asia mika yleensa pistaa tapahtuman tuotannon liikkeelle on tapahtumapaikan valitseminen ja
ajankohdan lukitus. Talla hetkella ravintolat ovat hyvia tapahtumapaikkoja FGC-tapahtumalle,
silld ravintolatuloilla on yleensa voitu maksaa tilavuokra jo ennakkoon sopimusta tehdessa.
Kannattaa siis kdyda paikan paalla kysymassa, saisiko jostain jopa ilmaiseksi tapahtumalle

tilat. Sisatiloja on hankalempi etsia isommille tapahtumille ja parhaimmat paikat voi [0ytya
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ainoastaan sisapiiritiedon avulla. Yksi tapa etsia isompia tapahtumapaikkoja on katsoa
kaupungin kotisivuilta, silla sieltd l0ytyvat tiedot esimerkiksi jaahallien vuokrauksesta. Myos
Venuu.fi-sivuston kautta voi etsia mahdollisia tapahtumapaikkoja, mutta sielta 16ytyy taas

enemman ilmoituksia pienemmista tapahtumapaikoista.

Isoimmat ongelmakohdat yleensa ovat setuppien ja ajan hallinta. Monesti turnaukset pelataan
round-robin-formaatilla, mutta pelaajat jaetaan yleensa useampaan lohkoon
turnausformaatista riippumatta. Paljonko setuppeja tarvitaan, jotta 100 henkilon turnaus
jarjestyisi viikkonlopussa? Onneksi turnauslohkon kestolle on kehitetty matemaattinen kaava,

jotta tarpeiden arvioiminen olisi helppoa.

Lohkon (pool) kesto P on maaritelty seuraavalla kaavalla

P =kt(n(n—1))/2s

missa

k on tehokkuus kerroin, joka kertoo kuinka tehokkaasti turnaus on jarjestetty
t on keskiverto ajasta, joka kestaa yhdessa kahden pelaajan vilisessa setissa
n on pelaajien maara lohkossa

s on pelipisteiden maara lohkossa

Kun tapahtuma jarjestetaan tahan tyyliin, on helpompaa budjetoida tarvittavat menot ja kulut.
Tappelupelikulttuurissa on yleensa turnausmenot jakautunut kahteen osa-alueeseen, joita ovat
jarjestamismenot ja palkintomenot. Molemmat menot katetaan suoraan lippujen myynnilla
siten, ettd tapahtumissa pelaaja maksaa vahintaan kaksi hintaa osallistumisesta.
Ensimmainen maksu on turnauspassi, jolla katetaan jarjestamismenot. Turnauspassi toimii
paasylippuna, jolla pelaaja voi katsoa peleja ja on vaatimus turnaukseen osallistumiselle.

Taman lisaksi on pelikohtainen turnausmaksu, joka menee suoraan pelin palkintopottiin.

FGC-yhteisdssa on paljon mietitty eri turnausmuotojen jarjestamista, kuten naytosotteluiden
tai liigojen pyorittamista yhteistyossa eri toimialojen ja -tilojen kanssa. Kyselysta olin myos

saanut vastaukseksi, etta suurin osa pelaajista olisivat kiinnostuneita liigapisteytystyylisista
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turnauksista ja naytésotteluista (ks. 16). Naita ei ole kuitenkaan viela jarjestetty, silld niiden

toteuttaminen vaatisi vahintaan hyvia yhteistyokuvioita ja toimivaa infrastruktuuria.

3.4 Miksi naytosotteluita on vaikea jarjestaa?

Yksi suuri huolenaihe, jos tappelupeleja verrataan joukkuepeleihin, on tasoerojen vaikutus
pelattavuuteen. H2 mielesta tappelupeleissa on suuri kynnys liittymiselle, eli paaseekd peliin
mukaan ja innostuuko pelaaja pelistd. Tama pitaisi kuitenkin oppimiskynnyksesta erotella.
Esimerkiksi Dota 2 -pelissa voi olla massiivinen oppimiskynnys, minka takia onnistuminen
pelissa on aluksi hankalaa, mutta pelaajien tasoero joukkueen sisalla ei haittaa pelattavuutta
tai viihdyttavyyttd. Tappelupeleissa pelaajalla on mahdollisuus voittaa "rampyttamallakin”,
mutta pelista lahtee nopeasti hauskuus silloin, kun vastustaja on paljon kokeneempi. Kukapa
haluaisi havitéa lahes kaikkia otteluitaan. H2 ja H5 mukaan tappelupelaajilla on valtavasti

intohimoa yhteisda kohtaan, mika edesauttaa FGC-kulttuurin selviamista e-urheilun rinnalla.

Tappelupeleille on vaikea kerryttaa katsojayleisoa, silla niissa on vaikeampi saada uusia
pelaajia kiinnostumaan pelistd e-urheilutasolla. Tappelupeleista siis puuttuu tama "seuraa
johtajaa” -tyylinen hierarkia, joka on ominaista joukkuepeleille. ltse aloin vasta pelaamaan
rakettiligaa (Rocket League -videopeli) yhdessa muutaman muun ensikertalaisen ystavani
kanssa, seka yhden kokeneemman pelaajan kanssa, eika kestanyt kuin viikko, kun he olivat jo
katsomassa rakettiligaturnauksia Twitch-suoratoistopalvelusta. Itse en kuitenkaan silloin

paassyt osallistumaan kisakatsomoon, mutta kuulin tasta jalkeen pain.

Toivoisinkin, etta esimerkiksi Tekken-videopeliin sisallytettaisiin jonkinlainen pelimoodi, jonka
avulla aloittelijat paasevat paremmin kasiksi peliin. Talla hetkella on mahdollista luoda kuuden
hengen verkkoaula, mutta siind voi ainoastaan yksi pari pelata kerrallaan ja muut joutuvat
katsomaan pelia vaihtoaitiosta. Haastattelussa H2 totesi, ettd pelimoodien rakentaminen ei

valttamatta auta, koska tappelupelit lajina ovat itsessaan haastava genre paasta sisaan.

H3 jatkoi keskustelua mainitsemalla, etta vaikka Tekken-pelia on myyty seitseman miljoonaa
kappaletta, pelaajia on vaikea saada pysymaan pelin sisalla. Miten nama uudemmat pelaajat
saataisiin innostumaan pelista? Voisiko tahan auttaa yhteiséllisyyden kasvattaminen, seka

naytos- ja yleisootteluiden rakentaminen?
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HS mukaan tappelupelien katsominen on vaikeaa pelista tietamattomille, koska se vaatisi
katsojalta jonkinlaista samaistumista ja ymmartamista pelista. FGC-peleja on mielestani
kuitenkin joukkuepeleja helpompi seurata, silla joukkuepeleissd on paljon enemman

mekaanisia ja pelillisia asioita, jotka pitaa tietaa ymmartaakseen pelin etenemista.

You have two characters beating each other up on screen, and that’s about it.

Nain lyhyesti ja ytimekkaasti Alonzo (2018) ilmaiseekin asian artikkelissaan. Tappelupelin
katsominen ei siis eroa hirveasti nyrkkeilyn tai muun kamppailulajin katsomisesta. Tietyt
klimaksiset kohokohdat tappelupeleissa vaativat kuitenkin jonkinlaista ymmarrysta, etta

adrenaliinitasot kohoisivat katsojalla selostuksen myaota.

Haasteltavat ovat kuitenkin yksimielisia siita, ettei katsojayleison keraamiseen ole kehitetty
viela mitaan hyvaa tapaa. H3 kertoo, etta Install-tapahtuman katsojapasseja ei myyty kuin
parikymmenta kappaletta. Selostamiseen ja paneelikeskusteluihin panostaminen voisi olla yksi
hyva tapa, milla katsojayleisdd saadaan kasvatettua. Esimerkiksi katsojia voisi sosiaalisen
median kanavilla (esim. Twitter) kehottaa kysymaan, mita esimerkiksi tietyt selostustermit
tarkoittavat. Toinen idea olisi myOs rakentaa valivideoita, joissa naita pelimekanismeja

selitetaan, ja nayttaa ne otteluiden valissa, missa muutenkin valmisteluihin menee aikaa.

Selostuksen voi kuitenkin toteuttaa aloittajaystavallisesti FGC-peleissa joukkuepeleja
helpommin, silla paatilanteita FGC-peleissa on yleensa vain muutamia, ja niille on kehitetty
hyvin yksinkertaiset termit. Esimerkiksi jos jaakiekossa paatilanteita olisivat paitsio ja aloitus,
niin Tekken-pelissa naita olisivat launch ja punish. Pelia ei ole pakko selostaa koodikielella (vrt.
Cthor, [viitattu 14.5.2021]), jonka vain kokeneemmat pelaajat ymmartavat. Tama on
ymmarretty ulkomaalaisissa selostuksissa, missa selostus on lahes pelkastaan paamekaniikka
tasolla tai tunnelmaa kohottavaa selostusta esimerkiksi taustabiisien hyrailyn muodossa (STK
2018). Tappelupeleissakin kiinnostavinta ovat ne pienemmat yksityiskohdat, joita tapahtuu
harvemmin, niin naita olisi ehkad hyva selittad pelien valissa. Yksi toinen hyva tapa luoda
katsojaystavallisyytta on nimeta joitain liikkeitd esimerkiksi pelaajan mukaan, jolloin katsojat
paasevat pelin tunnelmaan paremmin kasiksi. Tama myos luo uusille katsojille aspekteja, mita

odottaa tietyissa otteluissa, joissa heidan suosikkipelaajansa pelaavat.



27

3.5 Yleisoottelut ja muut erikoisturnaukset

H4 mielesta liigaturnausten ja muiden erikoisten yhteistyolla saavutettavien turnausmallien
jarjestaminen olisi unelmatavoite, mihin voisi tahdata tulevaisuudessa. Liigaturnausten avulla
saataisiin rakennettua Suomen FGC:lle organisaatiorakennetta, jolla pystytdan kehittamaan
pitkakestoisia tapahtumayhteistyokuvioita. Asia on hankala siina mielessa, etta liigaturnausta

on vaikea rakentaa ilman yhteisty6ta ja yhteistyota ilman liigaturnauksia.

Yleisin erikoisturnauksen muoto FGC-tapahtumissa on tiimiturnaukset, missa useampi pelaaja
edustaa joukkuetta yrittaen paihittaa kaikki vastustajajoukkueen pelaajat. Peleja pelataan
vuorotellen niin, etta haviaja putoaa joukkueesta ja seuraava pelaaja tulee tilalle. Voittaja jatkaa
pelissa ja nain jatkuu, kunnes toisesta joukkueesta kaikki pelaajat ovat pudonneet.
Joukkueturnauksia on kuitenkin jarjestetty Suomessa lahinna oheisohjelmaksi tapahtuman
paatteeksi niin, etta turnaukseen halukkaat on keratty osallistujista, ja turnausta on pelattu
lahinna huvin vuoksi. Varsinaisia palkinnollisia joukkueturnaustapahtumia ei ole jarjestetty.
(Pro dlement 2018.)

Mikali tulevaisuudessa saataisiin katsojayleis6a rakennettua FGC-kulttuurille, mahdollista olisi
toteuttaa yleisootteluita tapahtumissa. The International -turnauksessa on pelattu useampi
yleisoturnaus, missa kaksi ammattipelaajaa valitsee joukkueeseen pelaajat puoleksi yleison ja
puoleksi ammattilaispelaajien joukosta (NoobFromUA 2015). Tallaisia ei ole FGC-pelien
parissa jarjestetty, koska katsomo rakentuu yleensa turnausosallistujista ja ndin ei voida tietaa
pystyvatko katsojat osallistumaan vai pitaako heidan viela pelata turnauspelejansa. Tallaisten
formaattien kanssa voitaisiin miettia myds kansallisuuden lisdamistd osaksi pelien kulkua,

kuten esimerkiksi Suomi vastaan Ruotsi -yleiséturnaus voisi olla yksi tallainen idea.

Haastattelussa H5 mainitsi, ettéd Esports-risteilylla oli ideana alun perin jarjestaa myos Suomi
vastaan Ruotsi -asetelmalla otteluita. Idea ei kuitenkaan toteutunut, koska ruotsalaisia ei saatu
tarpeeksi mukaan risteilylle. H5 mielesta tasta yhteisosta viela puuttuu volyymia erilaisten
turnausten jarjestamiseen, mista olen samaa mielta. Yhteis6a pitaisi kasvattaa suuremmilla
perusturnauksilla ennen muunlaisten turnausten jarjestamista. H4 mielestda FGC kuitenkin
pyorii vielda sen yhden pelin ymparilla, eli pitdisi saada yksi koordinaattori yhdistamaan naita
peleja tapahtumassa. Toistaiseksi on viela vaikea jarjestda kuitenkin koko FGC-kulttuuria
kattavaa liigatoimintaa, ja koen etta pitaisi aloittaa ensin jarjestamalla liiga per peli.
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3.6 Majoituksen merkitys

Ongelmana tappelupelitapahtumien jarjestamisessa on uusien asiakkaiden saaminen, el
FGC-tapahtumilla on hyvin vaikea tienata elantoa, koska yhteis® koostuu vakio henkildista,
jotka osallistuvat useammin tapahtumiin. Yleensa asiakasmaara naissa tapahtumissa on
Suomessa jaanyt alle 200 henkilédn kahta poikkeusta lukuun ottamatta (Smash.gg 2021),

minka lisaksi turnauspassin hinta on vain 10 €, eli usein jarjestajan tulot jaavat alhaiseksi.

Lahtokohta kehitykseen olisi tdman perusteella siis asiakasmaaran kasvattaminen. Yksi
ongelma mika naissa tapahtumissa tulee vastaan, on asiakkaan kustannusten luokkaerot
suhteessa tapahtuman arvoon. Esimerkiksi tapahtumaan usein joudutaan matkustamaan
kaukaa ja majoittumaan kalliiseen hotelliin, kun itse tapahtuma maksaa 20 €, eika silla rahalla
tapahtumassa saada muuta kokemusta, kuin turnaukseen osallistuminen. Tata voidaan lahtea

kehittamaan, joko nostamalla tapahtuman arvoa, tai laskemalla sivu- ja paivakustannuksia.

Asiakkaan sivukustannuksia olisi mahdollista alentaa tarjoamalla ilmainen tai todella halpa
majoitus tapahtumassa. limainen majoitus voisi olla osa turnauspassin hintaa, jolloin passin
hintaa voidaan nostaa ja samalla nousisi tapahtuman arvo. Tama voi olla myds yksi syy, miksi
konventioissa kay tuhansia ihmisia (Otakunvirka 2009). Majoitus on yleensa naissa eroteltu
paasylipun hinnasta maksaen noin 10 €. Yhteismajoitus on myds myyntivaltti konventioissa,

silla se on myds tapa milla samanhenkiset inmiset saadaan yhteen tilaan ystavystymaan.

Ei myoskaan riitd, ettd tapahtumaan liitetdan ilmaismajoitus, vaan se pitda markkinoida
vakiona ja sen avulla pitaa tapahtuman arvo saada nousemaan. Yleinen yhteistyokuvio milla
ilmaismajoitus on mahdollista saada, on yhteistyo koulujen kanssa. Koulun liikuntahallit tai muu
sisatila toimii hyvin ydpymispaikkana, kunhan asiakkaille ilmoitetaan sielld tarvittavat

yopymistarvikkeet, kuten patjat, lakanat, hygienia ja muut "leirinta”-kamppeet.

Isoissa LAN-tapahtumissa, kuten LanTrek:ssa, on majoitus jarjestetty paaalueen viereen.
Naissa monesti yhteismajoitus on kuitenkin osa samaa rakennuskompleksia, silla LAN-
tapahtumat jarjestetaan yleensa messuhalleihin, joissa esimerkiksi A-halli on paaalue ja B-halli
on yopymista varten. LanTrek-tapahtuma jarjestetdan yleensd Tampereen messu- ja

urheilukeskuksessa.
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Tappelupelitapahtumien ohelle on yleensa ilmoitettu Airbnb ja Omenahotelli vaihtoehtoisiksi
majoituksiksi, mutta osallistujat joutuisivat maksamaan naista kokonaan itse. Tasta syysta
pelaajien pitaa yleensa etsia kanssamajoittujia Discord:sta, jotta kustannukset alentuisivat.
Yhteismajoitusjarjestelyilla voidaan myoOs hallita osallistujien viihtyvyytta. Jarjestajat voivat
tuoda naihin tiloihin esimerkiksi pelipisteita viihdykkeiksi ja mainostaa naista nettisivuilla.
Majoituksiin panostaminen on kuitenkin tarkeaa, silla suurin osa pelaajista haluaisivat olla
useamman paivan tapahtumassa (ks. 16). Taman lisaksi useat ovat valmiita matkustamaan

jopa EU:n ulkopuolelle, joten osallistujia helpottaisi paljon erittain halpa yhteismajoitus.

3.7 Budjetointi

Rahan keraaminen tapahtuman jarjestamista varten voi olla hyvin turhauttavaa. Prosessia
voidaan kuitenkin helpottaa ymmartamalla mahdolliset tulon lahteet ja rakentamalla pohja,
minka mukaan lahdetaan tuloja etsimaan. Rahan tarpeen maarittelee tapahtuman koko. Aiotko
jarjestaa tapahtumasi messuhallissa vai vuokra-asunnossasi? Tasta syysta tapahtumapaikka
on hyva olla varattuna varhaisessa vaiheessa. Kun tapahtumapaikka tiedetaan, helpottuu

budjetin suunnittelu.

Budjetoinnissa kannattaa myos ottaa huomioon, etta budjettiin kuuluu myos rahan lisaksi muut
aineelliset ja aineettomat tulot ja menot. Naita voi olla esimerkiksi pelaajien tuomat setupit ja
erilaiset palvelut. Namakin ovat joskus pakollisia budjetissa, esimerkiksi apurahaa hakiessa.
Apurahaa ei kuitenkaan myonneta voittoa tavoittelevaan jarjestoon (esimerkiksi osakeyhtio),

mutta silla voidaan maksaa palkkaa tyontekijoille (Suomen Kulttuurirahasto 2021, 6, 11).

Seuraavaan taulukkoon olen koonnut erilaisia tapahtumatuotannossa kaytettavia tulolahteita
(Taulukko 1). Taulukosta kannattaa huomioida osa-alueet, joita harvemmin kaytetdan FGC-
tapahtumissa. Naitad ovat ulkopuoliset myyjat, oheistuotteiden myynti ja viihdykkeet. Kojuja
hyddynnetaan paljon festivaaleilla siten, ettd tapahtumassa myydaan myyntitilaa yritykselle.
Esimerkiksi ruokayritys voi tuoda grillikojun ja myyda grilliruokaa festivaalin asiakkaille, mutta
maksavat tietyn summan jarjestajille myyntialueesta festivaalilla. Viihdykkeet ja mukavuudet
ovat harvinaisempia palveluita tapahtumissa. Taman lisaksi niiden tuoma lisaarvo (asiakas saa
monta palvelua yhden hinnalla) tapahtumalle on myds syy, miksi viihdykkeet houkuttelevat

asiakkaita.
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Taulukko 1. Kokoelma tulonlahteista.

Tulonlahde Esimerkkeja ja kommentteja
_ Ainoastaan turnauspassi eli lipunmyynti. Pelimaksut
Turnauspassi ) .
menevat suoraan menoihin.
Sponsorit Striimimainokset, bannerimainokset yms.
SEUL, Alfred Kordelin, SKR, Jenny ja Antti Wihurin
Apurahat

rahasto, Urheiluopistosaatio, Mesenaatti

_ . Apurahoista kertyneita rahoja, jos kyseessa ry.
Organisaation kassa _ o o )
Osakkeista kertyneita rahoja, jos kyseessa oy.

_ _ . Organisaation omien tai jalleenmyytavien tuotteiden
Oheistuotteiden myynti . o o
myynti. T-paitoja, kuppeja, jne.

Alkoholi ja ruokamyynti. Tilavuokra voi hoitua kokonaan
Ravintolatulot
luovuttamalla ravintolatulot tilan omistajalle.

. . Yritykset ostavat tapahtumasta itselleen myyntitilaa.
Ulkopuoliset myyjat / kojut . N _ .
Eksoottinen katuruoka, uusi innovaatio, yms. Yritykset.

Majoitus 10 € majoitustila koulun liikuntasalista.

Mukavuudet ja viihdykkeet |Sauna-, Disco-, Hieronta-, yms. Maksut.

En ole kuullut kenenkaan viela hyodyntavan Mesenaattia tai muuta joukkorahoitusta naissa
tapahtumissa, vaikka tama ei hirveasti eroaisi nykyisesta rahoitusmallista. Tallakin hetkella
suurin osa FGC-tapahtumien tuloista koostuu pelaajien yhteisvoimin keratyista rahoista.
Mielestani olisi hyva kokeilla, l1ahtisikd muitakin kuin pelaajia mukaan joukkorahoitukseen, etta
tapahtuma saataisi toteutettua. Joukkorahoituksen toteuttaminen vaatii kuitenkin laajoja
verkostoja ja paljon tyota sen eteen, etta rahoituksen tarpeesta saadaan kerrottua tarpeeksi
monelle henkildlle (Mesenaatti 2021). Pitaa ottaa huomioon, etta kaikki viestin saaneet eivat

lahde mukaan rahoitukseen, joten viesti pitaa lahettaa tuhansille henkildille.

Tapahtumien kasvattamisen kannalta on kuitenkin tarkeaa olla aktiivinen rahallisten tulojen
haussa. Pelkilla tuote- ja palvelusponsoreilla ei pystyta kasvattamaan tuotanto- ja markkina-
arvoa tapahtumalle, silld esimerkiksi festivaaleillakin tarvitaan isoja rahasummia, jotta isot
artistit saadaan kiinnitettya ohjelmalistaan. Tappelupelitapahtumissakin nimekkaat pelaajat
tuovat arvoa tapahtumalle. Nimekkaita pelaajia voidaan houkutella esimerkiksi suurilla

palkintopoteilla ja olemalla yhteistyossa ulkomaisten suuryritysten kanssa.
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Kannattaa kuitenkin miettia parempia vaihtoehtoja mihin laittaa rahaa, kuin palkinnot. Lahes
kaikki tappelupelien pelaajat Suomessa ovat sita mielta, ettei palkintopotin suuruus vaikuta
heidan paatokseensa osallistua turnaukseen (ks. 15). Kuten H4 mainitsi, tarkeampaa tassakin
on silti tapahtuman kansainvalinen markkinointi ja brandays, seka ison konkreettisen jutun
keksiminen, jolla erotutaan tapahtumana. Pienemmissa paikallisissa tapahtumissa voidaan

kuitenkin kehitella arvontapalkintoja, joilla saadaan aikaan lisaarvoa paikallisessa yhteisdssa.

Tiettyja asioita kuitenkin aina kannattaa hakea kumppanuuksien ja aineellisten hankintojen
muodossa. Naita voi esimerkiksi olla pelaajien tuomat laitteistot. Toinen vaihtoehto on ostaa
tekniikka organisaation omistukseen, jolloin tapahtuman useammin jarjestely helpottuu. Yksi
tapa helpottaa tekniikan hankintaa olisi kehittda yhteinen jarjestd tekniikan omistukseen ja
hallintaan. Esimerkiksi turnausjarjestajat voisivat maksaa tahan jarjestodon vuosimaksua, mihin
kattautuu mahdollisuus varata laitteistoa tapahtumaansa. Vuosimaksuilla pystytaan ostamaan

uusia laitteita ja telineita jarjeston omistukseen.

3.7.1 Kymmenen prosentin budjettivara

Tapahtumien parannusehdotuksista keskusteltaessa H3 mainitsi yhtena esimerkkina veden
loppumisen kesken, jolloin tapahtumajarjestajan on haettava vesipulloja lahikaupasta.
Yleisimmat ongelmat oman kokemukseni mukaan FGC-tapahtumassa kuitenkin ovat DLC-
hahmojen tai tekniikan puute. Tallaisten odottamattomien tilanteiden varalta kannattaa
budjettitaulukossa olla lisdkustannukset-kohta, johon lasketaan 10 % kaikista menoista. Nain
varaudutaan siihen, etta kuinka paljon rahaa oikeasti tarvitaan lipunmyynnista ja sponsoreista,
jotta tapahtumassa ei tule yllattavia ongelmia. Muita todella usein tapahtuvia viime hetken
hankintoja ovat oheislaitetarvikkeet, kuten jatkojohdot, seka hdmi- ja verkkokaapelit.
Kymmenen prosentin budjettivara kannattaa olla myds pienempien laskujen varalta, mikali
sellaisia sattuu tulemaan. Naitd voi olla esimerkiksi tilisiitopalkkiot, tai puhelin- ja

nettiliittymamaksut.

3.7.2 Tuotantoon panostaminen

H1 mielesta tuotannollisiin asioihin panostaminen on yksi isoimmista kehityksen kohteista

FGC-kulttuurissa. Omasta mielestanikin FGC-kulttuuriin ei laiteta tarpeeksi rahaa esimerkiksi
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videotuotantoon, viihtyvyyteen tai tekniikkaan, joka olisi muuta kuin striimitekniikkaa. Muista
tapahtumista, kuten festivaaleista, voisi ottaa tadhan mallia. Festivaaleilla on yleensa
esimerkiksi paljon tapahtuma-alueen koristeluun panostettu ja nain luotu tietyt alueet, missa
osallistujat viettavat aikaa keikkojen valissa. Oheisohjelmallakin on paljon merkitysta
tapahtuman viihtyvyyteen. Tappelupelitapahtumiin olisi mahdollista ottaa oheisohjelmaksi
pelaamisen ulkopuolista viihdyketta, kuten peli- ja musavisat tai jonkun artistin lyhyt keikka.
Koristelussa voisi hyodyntaa paljon teknologisia ratkaisuja, kuten vaikka projektoreilla
videokuvan heijastamista seinille tai uv-valoja. My0ds isoilla laneilla nahtavien mainostaulujen

ja lavavalaistuksen hyodyntaminen toisi tapahtumaan hienoa tunnelmaa.

Tallaiseen tuotantoon tarvitaan Kkuitenkin niin paljon osaamista, ettd tuotantotiimin
perustaminen olisi jarkevaa. Video- ja valotekniikan opetteluun on vaikea myos |0ytaa teknisia
kirjoja, joissa selitetaan tarkkaan kaikki sahkodvaatimukset ja jarjestelmat, etta tekniikan voisi
itse toteuttaa isommin. Osaavia tekijoitd voi I0ytyd myds talkoolaisista, eli tapahtumasta

kannattaa laittaa ajoissa tyopaikkailmoituksia eri kanaville.

3.7.3 Organisaatiomuodot ja myyntiarvo

H4 mielesta osakeyhtion perustaminen olisi luonteva askel alan kasvaessa mittaviin suhteisiin.
Se ei kuitenkaan ole viela varmaa, etta kuinka laajalle yhden osakeyhtion toiminta kattaisi, el
pitaisikd esimerkiksi Euroopassa olla yksi yhtio, joka kattaisi koko EU:n FGC-toiminnan. E-
urheilun pitaminen uhkapelina voi olla kuitenkin esteena osakeyhtion perustamiselle (Gomez
2020).

Yleisemmin e-urheilutoimintaa jarjestetaan viela rekisterdidyn yhdistyksen (ry) kautta, silla
voiton tavoittelu on viela optimistista ajattelua alalla. Rekisterdityneena yhdistyksena on
mahdollista saada julkista rahoitusta toimintaan helpommin ja sitd kautta tyodllistda alan
tekijoita. Myos tapahtumien ja e-urheilupalveluiden myyminen nuorisotaloille ja muihin julkisiin

rakennuksiin on helpompaa rekisterdityneen yhdistyksen kautta.

Mikali organisaatio tavoittelee voittoa ja tapahtuma tulee toteutumaan uudestaan, kannattaa
sen tuloksellisuutta seurata ROl-kaavan avulla (Hayrinen & Vallo 2016, 61). Kaavan lopputulos

ilmoitetaan prosentteina, joka kuvastaa tapahtuman investoinneista syntyvaa tuottoa. Tasta
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syysta kaava ei valttamatta kerro mitaan yksittaisista tapahtumista, mutta toimii sijoittajille

tapahtuman kasvun ja suorituskyvyn vertailupaaluna.

Tapahtuman investoinnin palautus lasketaan seuraavanlaisesti:

ROI = tapahtuman tuotto — tapahtuman kulut

tapahtuman kulut

Otetaan esimerkiksi tapahtuma, joka on jarjestetty kerran vuodessa viimeisen kolmen vuoden
ajan, ja naista pitaisi saada selville tapahtuman kasvu lukuina. Ensimmaisena vuonna
tapahtuma tuotti 2000 € ja kuluja oli 1000 €. Toisena vuonna tapahtuma tuotti 5000 € ja kuluja
oli 2000 €. Kolmantena vuonna tapahtuma tuotti 10 000 € ja kuluja oli 3333 €. Naista kuluihin
on vaikuttanut eniten vuosittainen paikkamuutos, jolla tapahtuman kapasiteettia on kasvatettu.
Kaavalla laskettuna ensimmaisen vuoden ROI oli 100 %, toisena vuonna ROI oli 150 % ja
kolmantena vuonna ROI oli 200 %. Vaikka luvut kertovat vain rahallisen maaran, voivat

sijoittajat naista helposti arvioida tapahtuman kapasiteetin ja markkina-arvon.
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4 NAKYVYYDEN KEHITTAMINEN E-URHEILUALALLA

Vaikka e-urheilu on nauttinutkin viime vuosina suosion kasvusta ja nakyvyydesta esim.
sosiaalisessa mediassa, on se silti herattanyt kysymyksia, joiden kaltaisilla tata nakyvyytta on
yritetty lannistaa. Kysymyksista tavallisin on huolenaihe e-urheilun vaikutuksista lapsiin ja
heidan kehittymiseensa (Gomez 2020). FGC-kulttuurissa ominaista on ollutkin hieman rivompi

kaytos, ja se voidaan ajatella yhtena esteena nakyvyyden kasvulle.

H3 mainitsee mukavuusalueen ulkopuolelle menemisen tarkeyden yhteison kasvattamiseksi,
ja etta uusi CoC voisi tuoda enemman yhteisdllisyytta ja tata kautta nakyvyytta FGC-kulttuurille.
H3 mielesta asennetta pitaisi sen verran muuttaa, ettei tehtaisi pienia "sohvaturnauksia” vain
sen takia, ettd isomman tapahtuman jarjestaminen olisi liian tydlasta. Minunkin mielestani tama
on esteena alan kasvulle, ja parempiin asenteisiin ja kayttaytymismalleihin kannustaminen olisi

se tarkein vaihe, mista pitaisi kehitystyota lahtea rakentamaan.

Toisaalta on tapauksia, missa asennetta on lahtea mukavuusalueen ulkopuolelle, mutta ei silti
nahda vaivaa etsia tarkempaa tietoa esimerkiksi tapahtumien tuottamisesta. Suomalaisen e-
urheiluseuran tyoharjoittelussa huomasin, etta osaaminen tuotannollisissa asioissa ja yrityksen
toiminnan pydrittamisessa oli hyvalla tasolla, mutta itse e-urheilutoiminnan markkinointiin ja

tapahtumajarjestamiseen liittyvassa toiminnassa oli kehittamisen varaa.

4.1 Markkinointi pelitapahtumissa

Pelitapahtumissa markkinointi on erilaista riippuen siitd, onko tapahtuma tappelupelaajille
suunnattu vai onko tapahtumassa lanit ja jokin e-urheiluturnaus lanien ohella.
Tappelupelitapahtumien paamarkkinointikanava on lahes aina Discord, kun taas joukkuepeli-
ja LAN-tapahtumissa markkinointi tapahtuu pelin kotisivujen ja muiden kanavien kautta.
Yleensa e-urheilutapahtumaan on helpompi saada yleis6 LAN-paikkojen avulla, mutta on
mahdollista saada paljon lipunmyyntia stadiontapahtumiinkin, missa ei edes ole muuta

ohjelmaa turnauspelien katsomisen liséksi, kuin ehka cosplay-kisat.

Tapahtumia voidaan markkinoida muillakin tavoin, kuin pelkastaan Facebookin, Discordin tai
Twitterin kautta. Mainosvideon tai -kuvan voi laittaa spotiksi mihin tahansa sivustolle, tai
aiheesta voi rakentaa RSS-sybtteen (Leino 2010, 211-215). Toisaalta RSS-syétteesta ei
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toistaiseksi ole hyotya, silla FGC-yhteisdsta muutenkin on hyvin vahan RSS-linkkeja olemassa

ja otaksun, etta suurin osa kohderyhmasta ei kayta RSS-palveluja.

Wiki-sivuston rakentaminen tapahtumalle voi olla toimivaa markkinointia, silloin kun tapahtuma
on toistuva ja silla on potentiaalia kasvaa isoksi (Leino 2010, 314-320). Wiki-sivustolla en
tarkoita pelkastaan Wikipediaa, vaan peleilla on monesti myos omat Wiki-sivunsa. Wiki-sivut
yleensa ilmestyvatkin ensimmaisena Googlen hakutuloksissa, eli sivujen rakentamisella on
merkittava markkinointiarvo, ellei tapahtumalle hanki kotisivuja, joille pitda hakukoneoptimointi
tehda muutenkin (ks. 38).

Monilla e-urheilupeleilla on omat lajikohtaiset kotisivut, joista |0ytyvat kaikki peliin liittyvat
uutiset ja tilastot, mutta FGC-yhteisdissa ei ole viela ainakaan yleisessa tiedossa mitaan
suosittua nettialustaa, mista alan harrastajat paasevat paremmin kulttuuriin sisalle. Dota 2 ja
CS: GO peleille on esimerkiksi olemassa kaiken kattavat sivustot: joinDota ja HLTV. Nailla
sivustoilla on uutispalstojen ja tilastojen lisdksi keskustelufoorumi, mista I6ytaa esimerkiksi

joukkueiden kannustuspalstoja, mihin tuhannet ovat kommentoineet.

Loysin pitkakestoisen etsinnan jalkeen kuitenkin jonkinlaisen sivuston, johon on koottu FGC-
peleista vastaavanlaista tietokantaa. Dashfight.com-sivusto luotiin vasta viime vuonna, eika
sieltd 16ydy kuin muutama vastaus foorumilta, mutta sivusto nayttaa erittain lupaavalta sen
suhteen, mita tietoa sielta 16ytyy FGC-peleihin liittyen. Muitakin yhteisdsivustoja on luotu FGC-
yhteisélle, kuten vuodesta 2015 toiminnassa ollut shoryuken.com, mutta namakin sivut ovat e-
urheilumielessa puutteellisia. Tietysti tata vaikeuttaa se, etta peleja on FGC-kulttuurissa niin

monta, etta jokaisesta tilaston toteuttaminen olisi Iahes mahdotonta.

4.2 Digimarkkinoinnin rakenne ja strategia

Hyvia vinkkeja markkinointiin 16ytyy Komulaisen (2020) menesty digimarkkinoinnilla -kirjasta,
missa perehdytaan tarkasti erittain tarkeaan sosiaalisen median markkinointiin. Markkinoinnin
suunnittelu voidaan aloittaa ARVO-menetelmalla. Mielestani markkinointia yleensa lahdetaan
rakentamaan lahtokohtaisesti asiakkaan tarpeiden ja verkostojen pohjalta, mutta unohdetaan
brandays ja liiketoimintasuunnitelma, mitkd Komulaisen (2020, 16) ARVO-menetelmassa

mainitaan.
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Vaikka Komulainen (2020, 117—120) mainitsee yhdeksi isoimmaksi virheeksi sosiaalisessa
mediassa inaktiivisuuden, mielestani liian tihea julkaisutahti on myos haitaksi nakyvyydelle.
Viestinnan vuorovaikutuksellisuus ja monisuuntaisuus ovat sen sijaan tarkeampia kohtia, joihin
kannattaa panostaa. Markkinoinnissa kannattaa valttaa pelkkaa myyntipuhetta, silla asiakkaat
voivat tuntea olonsa liilan painostetuksi, ja nain luopua aikeista ostaa palvelun tai tuotteen
(Komulainen 2020, 121-124).

4.2.1 Kohderyhma, palvelupolku ja asiakasprofiili

Kohderyhmaa on mahdollista luokitella psykografisin menetelmin, joihin kuuluu esimerkiksi
ostajaprofiilin luominen (Solomon 2020, 265-271). Ostajaprofiili on yksi tapa milla yritetaan
ymmartaa asiakasta. Asiakaskayttaytymisen ymmartaminen on tarkea digimarkkinoinnin
perustaito, minka avulla ymmarretaan esimerkiksi minka kanavan kautta asiakkaat ostoksensa
tekevat tai mita ovat tamanhetkiset tarkeimmat digitaaliset trendit, kuten vuorovaikutus ja
tuotekehitys asiakkaiden kanssa (Komulainen 2020, 24, 41). Kayttaytymista voidaan
analysoida digitaalisten tydkalujen, kuten Googlen Keyword Planner- tai Analytics-tyokalujen,
Facebook-ryhmien tai verkkokyselyjen avulla (Komulainen 2020, 38). Google-palveluista

I0ytyy paljon dataa ja tyOkaluja, joilla voidaan mitata verkkokayttaytymista.

Asiakaskayttaytymisen pohjalta voidaan luoda ostajaprofiili ja asiakaspolku. Ostajaprofiili on
kohderyhmaa kuvaava fiktiivinen hahmo, jolle annetaan tiettyja demografisia ominaisuuksia.
Ostajaprofiilin tarkoitus on helpottaa asiakkaan samaistumista kohdennettuun mainontaan
(Komulainen 2020, 44). Esimerkiksi aamuisin tappelupeleja pelaava ja iltaisin animea katsova
25-vuotias Esa Esports olisi todennakoisesti mukana tappelupelitapahtuman kampanjassa,
jossa kommenttiarvonnan voittajalle lahetetdan dakimakura. Tama profiili saattaa kuulostaa

vitsiltd monen korvaan, mutta kaytanndssa se on suhteellisen toimiva asiakasarvio.

Ostajaprofiilin ja muun datan avulla on mahdollista rakentaa asiakaspolku. Asiakaspolku
tarkoittaa asiakkaan matkaa palvelun lapi, eli toisinaan sita kutsutaan myos palvelupoluksi tai
asiakaskokemukseksi. Asiakaspolkua kaytetaan yleensa ostotapahtumien yhteydessa, mutta
sitd voidaan soveltaa myOs aineettomiin palveluihin ja markkinointiin. Seinajoen
ammattikorkeakoulun asiakaspalvelun kurssilla (Liukkonen 2019) ja Komulaisen (2020, 58—

60) menesty digimarkkinoinnilla -kirjassa, asiakaspolku jaettiin seuraavanlaisesti neljaan osa-
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alueeseen: 1. Tarpeen herattaminen ja palveluun tutustuminen 2. Tiedon haku ja palvelun

saavuttaminen 3. Ostotapahtuma 4. Jalkipalvelu, eli ostoksesta nauttiminen.

Tassa kohdassa voidaan my0s soveltaa tarinaympyraa ja jakaa polku kahdeksaan osaan.
Talldin asiakaspolkuun voidaan yhdistaa ostajaprofiili alkuvaiheessa, eli ennakoidaan ostajan
lahtokohta ja ymparisto siina hetkella, kun han kokee tarpeen tuotteelle ja Iahtee etsimaan sita.
Palvelupolun lopussa myos kannattaisi ajatella asiat, mitkd saisivat asiakkaan palaamaan
uudelleen palveluun. Tapahtumatuotannossa tallaisia asioita olisi kohderyhmalle kohdennetut
mukavuudet ja sivupalvelut, kuten alkoholitarjoilu tai minipelit FGC-tapahtumassa. Kannattaa

myos pohtia mahdollisia ongelmakohtia, joihin asiakas saattaa tormata palvelupolullaan.

4.2.2 Tyokaluja markkinointiin

Liimataisen (2020, 18—-19) mukaan kolme parasta markkinointikanavaa ovat Google-mainonta,
Blogit ja Youtube. Taman jalkeen tulee vasta Facebook-, Twitter- ja muu sosiaalisen median
markkinointi, vaikka ne ovatkin hyvin suosittuja kayttajien keskuudessa (Kuvio 1). Myos
esimerkiksi WhatsApp:sta on tullut yksilollisyyden puitteissa suurimpia markkinointikanavia.
Markkinointikanavasta parasta ei kuitenkaan tee sen kayttajien maara, vaan sen vaikuttavuus.
Minun mielestani blogit eivat kuitenkaan vaikuta niin paljon nakyvyyteen, kuin esimerkiksi

Twitter, vaikka blogien lukijoita on yli 400 miljoonaa (Ouellette 2021).

Most popular social networks worldwide as of January 2021, ranked by number of
active users (in millions)

2740

Facebook

YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger*

Instagram

Welxin / WeChat

TikTok

QQ

Douyin

Kuvio 3. Sosiaalisen median suosituimmat kanavat vuonna 2021 (Statista 2021).
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Google nostaa kuitenkin blogit automaattisesti hakutuloksissa korkealle, silla se luokittelee ne
epakaupalliseksi sisalloksi (Liimatainen 2020, 43). Kotisivun luominen olisi siina mielessa hyva
idea tapahtumalle, silla blogien kautta sivusi voivat saada myos linkkijakoja. Linkkien
jakaminen muille sisallontuottajille on hyva tapa saada nakyvyytta. Verkkoliikenne kasvaa

sivullasi, kun muiden sivuilla on jakamasi linkki sivuillesi (Liimatainen 2020, 72—73).

WordPress:lla luodessa hakukoneiden haltuun ottaminen on helppoa. Hakukoneoptimointi
(SEO) tarkoittaa sita, etta hienosaadetaan verkkosivujen 16ytyminen hakukoneesta. Yleensa
Googlen kayttajat eivat vaivaudu etsimaan montaa hakutulosta pitemmalle, joten on erittain
tarkeaa, etta omat sivut I6ytyvat Googlen hakutuloksista ensimmaisena (Liimatainen 2020, 60).
Hakusanoja luodessa on tarkeintd ottaa huomioon niiden liittyvyys liiketoimintaan, niiden
erottuvuus kilpailevista hakusanoista ja niiden vaikeusaste, eli kuinka todennakdisesti asiakas
tulee kayttamaan hakusanaa etsiessaan tietoa (Liimatainen 2020, 64—65). On hyva kuitenkin
tutustua mustahattu- ja valkohattumainontaan, silla huonolla markkinointityylilla voit joutua

myo6s Googlen estolistalle (Liimatainen 2020, 74-76).

Markkinoinnin toimivuutta kannattaa myods seurata kiinnostuksen ja myynnin nakdkulmasta.
Tarkeimpia seurantakohteita ovat eri konversioprosentit tietyissa osa-alueissa, kuten mika
osuus mainoskampanjan linkkiklikkauksista tai nayttokerroista muuttuvat myyntiluvuiksi, tai
mika on yksittaisen liidin hinta (Liimatainen 2020, 41-42). E-urheilussa ja FGC-kulttuurissa
lideja ei valttamatta pysty keraamaan samalla tavalla, miten niitd sosiaalisessa mediassa
yleensa kerataan, silla pelaajat yleensa ovat varovaisempia yhteystietojensa jattamisesta
tuntemattomille sivustoille. Uusiin pelaajiin olisi kuitenkin hyva saada yhteys helposti naissa
merkeissa, joten jonkinlainen Discord- tai puhelinnumerolomake olisi toimiva tapa kehittaa

yhteisoa.

Viraali- ja vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa lahes samaa asiaa, seka ovat yksia toimivimmista
tavoista saada nakyvyytta markkinoitavalle asialle. Striimaajat, tubettajat ja muut vaikuttajat
voivat markkinoida viraalivideoidensa avulla eri asioita miljoonille ihmisille. Instagramin ja
muiden vaikuttajien keskuudessa suosittujen tydkalujen kayttdé on kasvanut moninkertaisesti
vime vuosina. E-urheilualan sisallontuottajat ovatkin olleet hyvia markkinointivalineita eri
brandeille, silla heilld on suuri vaikutusvalta katsojiensa kuluttajakayttaytymiseen (Influencer
Marketing Hub 2019). Esimerkiksi FGC-tapahtumia tai -tuotteita voisi mainostaa suosittujen

pelaajien kautta, mikali heidan kanssaan saisi sovittua hyvan yhteistydkuvion. Markkinointi
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onnistuu myds maksullisten vaikuttajavalityspalveluiden, kuten vaikka Grin- tai Upfluence-

verkkosivun kautta (Influencer Marketing Hub 2021).

Perinteistd sanomalehtimarkkinointia ei kannata edes yrittda e-urheilu- ja FGC-kulttuurissa,
silla kohderyhmat ovat ialtaan nettisukupolvea tai nuorempia. Verkkolehdet ovat kuitenkin hyva
tiedotusvaline nuoremmille sukupolville, ja toivoisinkin enemman FGC-kulttuurista
tiedottamista esimerkiksi llta-Sanomissa. Perusajatus kuitenkin on se, etta sissimarkkinointi on

todennakoisesti paras tapa lahtea kehittamaan FGC:n nakyvyytta.

4.3 Ongelmakohtia e-urheilu- ja FGC-markkinoinnissa

Tappelupelikulttuurissa vallitsee tiivis tunnelma, jonka pelataan loppuvan, mikali ala kaantyy e-
urheilumaisempaan suuntaan. FGC on jaanyt tasta syysta jalkeen muusta e-urheilusta, silla
monet haluavat pelata nimenomaan pienemmissa turnauksissa, joissa aggressiiviset
kanssakaymiset ovat sallittuja. Myos haastateltavien mielesta tappelupelaajien asenne on

esteena yhteison kasvamiseen.

The fighting game community, or FGC, is quite the enigma to many people in the
general esports world. While esports as a whole is growing at a pretty ridiculous
rate, many feel that the FGC is lagging behind a bit. And they’re right, to an extent.
Prize pools and sponsorships in the FGC greatly lag behind those of other popular
esports like League of Legends and Dota 2. (Donigan, 2018).

Kuluttajakayttaytymisen tutkimuksella olisi mahdollista tutkia myds FGC-kohderyhmien
asennetta, jotta voidaan ymmartaa, miten heidan asenteensa vaikuttaisi alan kehitykseen.
Asiakkaan asennetta voidaan muuttaa saatelemallda myytavan asian vastavuoroisuutta,
niukkuutta, auktoriteettia, konsistenssia, tykkaysintressia ja konsensusta. (Solomon 2020, 291,
308-309.)

4.3.1 E-urheilu vastaan tappelupelit

Kysyin myos haastateltavilta, onko heille huolen aihetta sille, ettda FGC jaa muun e-urheilun
jalkoihin, eika esimerkiksi uusia pelaajia tule. H5 oli sita mielta, ettd uusia pelaajia tulee kylla
varmasti, vaikka FGC on jo vahan e-urheilun jaloissa. H2 vastasi, ettd FGC-kulttuuria pitaisi

enemman vertailla "Suomi vastaan muut maat” -tasolla, eikda "FGC vastaan muu e-urheilu” -
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tasolla, silla FGC on suuri kulttuuri ja kasvaa edelleen isommaksi omaa tahtiaan, vaikka onkin

muusta e-urheilusta jaljessa. H4 mukaan FGC on kuin yleisurheilu, eli laji muiden joukoissa.

Vaikka yleisurheilu onkin muihin urheilulajeihin verrattuna vahemman tunnettu laji, I0ytyy silti
ympari maailmaa tunnettuja yleisurheilijoita, kuten Usain Bolt tai Michael Phelps. FGC:sta ei
varmaan loydy yhtakaan pelaajaa, joka olisi tunnettu e-urheiluyhteisojen ulkopuolella, mutta
Dota 2 -pelista on tullut muutamiakin pelaajia, joista uutisoidaan jatkuvasti esimerkiksi llta-
Sanomissa tai CNN:ssa. Suomessa tama tilanne on viela pahempi, silla llta-Sanomien e-
urheilupalstaa lukiessa voi huomata, etta vastaan tulee kymmenia Dota 2- ja CS: GO-aiheisia

uutisia, mutta ei yhtakaan FGC-aiheista uutista.

Kysyessani ryhmahaastattelussa pitaisikd FGC:n muuttua enemman e-urheilumaiseksi, tama
tuntui haastavalta kysymykseltd. Haastateltavien mukaan asia riippuu siitd mita kysymys
tarkalleen tarkoittaa. Haastateltavat kuitenkin ymmarsivat, etta tarkoitin tappelupeliyhteisossa
vallitsevaa e-urheiluvastaista kulttuuria. Heidan mielestaan tapahtumien jarjestaminen
isommin ei vaikuttaisi FGC-kulttuurille ominaiseen tunnelmaan. Haastateltavilla oli kuitenkin eri
mielipiteita siita, olisiko tapahtumien tekeminen isommassa mittakaavassa "iso loikka” talla
hetkella.

Mikali ymmarsin oikein, haastateltava H1 oli sitd mielta, ettei FGC-kulttuurin muuttuminen e-
urheilumaisemmaksi olisi niin iso muutos. Muut haastateltavat saattoivat olla enemman sita
mielta, etta se vaatisi niin paljon tyota hyotyihin nahden, ettei sita olisi jarkevaa toteuttaa. Tahan
voi kuitenkin vaikuttaa se, ettd haastateltava H1 on tuottanut myds Provinssi-festivaalia, joten
ison luokan e-urheilutapahtumien tuottaminen olisi hdnen mielestdan mahdollista. Olen samaa
mielta, ettd tapahtuman kasvattaminen ei ole niin iso haaste, kuin voisi kuvitella.

Mahdottomuus se ei ainakaan ole.

4.3.2 Yhteisotaiteen uupuminen FGC-kulttuurissa

H3 kertoi myos haastattelussa, ettd FGC-pelikehittdjien pitaisi itse myos jakaa enemman
yhteison taideteoksia esimerkiksi Twitter-kanavallaan, eikd ainoastaan pelipaivityksiin tai
hahmolisayksiin liittyvia ilmoituksia. Vertailin Tekken- ja Dota 2 -pelien kehittdjien Twitter-
kanavia keskenaan ja huomasin, ettd Dota 2 -tililla nakyi myds tunnetuista turnauspelaajista

tehtyja dramaattisia videoita hahmo- ja paivitysilmoitusten lisaksi. Tekken-tililla nakyi
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ainoastaan uuteen hahmoon liittyvia paivityksia. Tasta paattelin, etta ihmisia kiinnostaisi
enemman nahda turnauspelaajista kuvia ja videoita, kuin kuvia asioista, joita he nakevat koko
ajan pelia pelatessaan. Syyna olisi se, etta turnauspelaajat ovat mysteerisempia, joten heidan
kuvansa herattavat enemman kysymyksia, kun taas hahmokuvan lisaaminen ei herattaisi

minkaanlaisia tunteita.

Hippo (2019) mainitsee artikkelissaan, ettd FGC-sisallon pitaisi olla enemman Kkriittista.
Yhteisot yleensa rakastavat draamaa, ja katsovat mediasta mieluummin ihmisten tarinoita ja
kohuhetkia. Siksi tdhankin olisi hyva ottaa tarinaympyra haltuun, kun rakennetaan sisaltdéa
FGC-peleista sosiaalisen median kanaville. Tapahtumatuottajat, turnausjarjestajat tai muut
tapahtuman nimekkaat osapuolet voisivat paivittaa omille sosiaalisen median kanaville
tapahtumakulun ongelmista ja hyvista hetkista, joista yksityiset sisallontuottajat voivat tehda
hauskoja videoita halutessaan. Tapahtuman on kuitenkin parasta onnistua, silla tassa voi

huonolla nakyvyydella olla jatkon kannalta isokin merkitys (TryMike4instance 2016).

4.3.3 Kansainvialisen markkinoinnin saavuttaminen

Tapahtuman markkinoinnissa kannattaa huomioida myos sidosryhmat, mikali haluaa toteuttaa
tapahtuman kansainvalisesti (Ferdinand & Kitchin 2017, 146-147). Tapahtumaan halutaan
talldin osallistuvan myos mahdollisia sijoittajia ja yritysmaailman henkiloita, joilla on
kiinnostusta lahted tukemaan tapahtumaa. Eniten kannattaa tutustua sidosryhmista
gatekeeper-roolin omaaviin valittgjiin, sillda isomman luokan tapahtumat sisaltavat valtavia
yhteis¢ja kaupunkien ja valtioiden muodossa, jolloin monen sidosryhman yhteistyd on
valttamatonta, varsinkin kun kyse on julkisista rahoituksista (Connick 2020; Ferdinand & Kitchin
2017, 47-48).

Sijoittajiin ja muihin sidosryhmiin voidaan paasta kasiksi heille suunnattujen ilmaistapahtumien
kautta. Tarkeinta etta tapahtuman elementit ovat suunniteltu toisiaan tukeviksi ja kohderyhman
mukaisiksi, niin etta kutsutut kokevat olevansa tervetullut tapahtumaan. Tapahtumia ei tarvitse
itse jarjestaa, vaan tapahtumat voidaan ostaa kokonaisina palveluina. Tallaisia tapahtumia
kutsutaan kattotapahtumiksi. (Hayrinen & Vallo 2016, 82—-88.)

Olisiko mahdollista jarjestda sponsorihuutokauppa, jossa sidosryhmien tiedotuskampanjaan

kutsutaan mahdollisia sponsoreita, joille projektiesityksen jalkeen annetaan mahdollisuus
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huutaa sponsoriyhteistydsta ja nakyvyydesta. Sponsorit voitaisiin laittaa eri poytiin, joissa
jokaisessa pOydassa on yksi saman alan sponsori, ja poydat kilpailevat keskenaan siita, milla
poydalla on eniten mainostilaa tapahtumassa. Poydan voittajille kaikille tulee saman arvoinen

palkinto.

4.4 Ratkaisuja markkinointiin

Instagramissa huomaa usein toistuvan yksi iso markkinoinnin virhe, jota nakyy myds muilla
sosiaalisen median kanavilla. Kyseessa on laadun korvaaminen maaralla, mika on riski, kun
mainostajalla on vain yksi mahdollisuus herattaa asiakkaan huomio. Mikali yrityksen
Instagram-tililla vilisee paivittain kymmenia some-paivityksia, tilin seuraajat todennakdisesti a.)
pyyhkaisevat mainokset pois nakyvista b.) poistavat yrityksen seurannasta tai c.) eivat alun
alkaenkaan ole seuranneet yritysta mainosten takia. Siksi on tarkeaa pyrkia saamaan kaikki
mahdollinen reagointi yhdella mainoksella mahdollisimman pitkalla aikavalilla. Mainos viikossa
tai kuukaudessa, riippuen mainostettavasta kohteesta, on mielestani hyva tahti pitaa tuote
sopivasti asiakkaiden muistissa. Tarkeampaa on pohtia mainoksen teknista puolta ja miten

asiakkaat saadaan hammastymaan mainoksesta.

Mikali tuotat montaa eri asiaa saman organisaation kautta, on parempi mainostaa viikon
tapahtumat kerralla, eika ladata jokaisesta tapahtumasta paivittain erillinen mainospatka.
Esimerkiksi viikon tapahtumakalenterikuva voisi olla hyva markkinointityyli tallaiselle usein eri
tapahtumia jarjestavalle organisaatiolle. Tapahtumia siis tassa tilanteessa voi olla muutkin,
kuin fyysiset tapahtumat, kuten esimerkiksi aukioloaikojen muutos voi olla yrityksen tapahtuma.
Tallaisistakin on hyva markkinoida, mutta kannattaa miettia sita, etta hukkuuko mainoksesi

muiden omien mainostesi joukkoon.

Kaikenlaisessa toiminnassa kuitenkin yhteista on, etta pelkastaan oikeaoppisesti tekemalla tai
virheita valttamalla, ei keskinkertaista parempaa tulosta saavuteta. Saavuttaaksemme
suurempia tuloksia, on riskeja otettava ja mietittava laatikon ulkopuolelta. Kun markkinoinnista
on kyse, tama tarkoittaisi hammastys-effektin suunnittelua, joka usein toteutuu teknisen puolen
kautta, kuten hienoilla erikoisefekteilla videomainoksessa. Toinen tapa on miettia taysin uutta

markkinoinnin toimintamallia tai yhteistyokuviota. Tallaisia ratkaisuja kayn lapi seuraavaksi.
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441 PokéStop

Yritysmaailmaan on ilmestynyt aivan uusi markkinointitapa videopelin muodossa. Niantic Labs
(nyk. Niantic) julkaisi yhdessa Nintendo:n ja The Pokémon Company:n kanssa vuonna 2016
mobiilipelin nimeltd Pokemon GO. Pelissa voidaan metsastda Pokémon-otuksia GPS-
signaalin ja lisatyn todellisuuden avulla oikeista maantieteellisista sijainneista, kuten esim. S-
marketin parkkipaikasta. PokéStop on pelin tarkea mekaniikka, jossa pelin kehittdja asettaa
kokoontumispisteen, mista pelaajat I0ytavat etsimiaan esineita ja otuksia. Niantic:n yksi myynti-
idea pelin sisalla olikin yhteistyokuviot sponsoreiden kanssa, jossa sponsorit ostaisivat naita
pysahdyspaikkoja Kkivijalkatilojensa eteen. Esimerkiksi GelatoGo on vyksi Niantic:n

yhteistyokumppaneista. (Niantic, [viitattu 9.5.2021].)

Kysyin haastateltavilta mielipidettda Pokemon GO -stoppien kaytosta markkinointivalineena.
Kysymys heratti selvasti jonkinlaista pohdintaa lyhyen hiljaisuuden perusteella. H2 mielesta
idea on mielenkiintoinen, vaikka kohderyhmat eivat olisikaan ihan yhteensopivat. H4 mielesta
asia olisi verrattavissa ilmaisen viinan -bileisiin. Ymmartaakseni tama tarkoitti, ettd vaikka
taman stopin avulla tapahtumaan tulisi katsojia, ei se valttamatta tarkoittaisi sita, etta henkilot
innostuvat tapahtumasta ja tulisivat osallistumaan seuraavalla kerralla. H2 tahan vastasi, etta
heilla on yritettykin tallaista ilmaisen kaljan pelitapahtumaa, mutta se ei onnistunut

tapahtumapaikan ja verotuksen osalta.

4.4.2 Lehtitiedotteet

Vaikka aikaisemmin mainitsin (ks. 39), ettd sanomalehtimarkkinointi olisi turhaa alalla, voi sekin
tulla ajankohtaiseksi silloin, kun puhutaan organisaatioita koskevista uutisista. Esimerkiksi
yhdistyksen muuttuminen osakeyhtioksi voisi olla hyva tiedottaa talouslehdissa, jolloin voisi
olla hyva jarjestaa tiedotustilaisuus. Tiedotustilaisuuden jarjestaminen voisi olla jonkinlainen
tavoite alalla, mutta tilaisuutta ei pitaisi jarjestaa jarjestamisen vuoksi, vaan pitaisi olla tarkka

ajatus siita, miksi jarjestaa tiedotustilaisuus (Jarvi & Vainikainen 2010, 73).

Lehtitiedotusta myOs kannattaa hyodyntaa sijoitussyista isommissa tapahtumissa, vaikka
tapahtuman kohderyhma olisikin nuoret, jotka eivat lehtia paljon lue. Lehtitiedotus kuitenkin
koskee my0s verkkolehtid, joten tapahtumasta uutisointi ei myds markkinointimielessakaan ole

aivan turhaa. Tuottajalla kannattaa olla my0s jonkun vakiotoimittajan yhteystiedot, silla heille
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on tarkeaa olla ensimmaisena uutisoimassa uusista asioista, mutta julkissektorilla toimittajia

kannattaa kohdella tasavertaisesti (Jarvi & Vainikainen 2010, 65).

Tilaisuuksissa voi myos hyddyntaa omaperaisia tapoja kommunikoida ihmisten kanssa. Yksi
naista tavoista voisi olla Catchbox — heitettava mikrofoni —, jonka avulla puhevuoroa voidaan
kirjaimellisesti heittda henkildlta toiselle (Hayrinen & Vallo 2016, 102). On kuitenkin vaikea
arvioida auttaako alalla tallaiset innovoivat ratkaisut, mutta toisaalta ne voivat olla Cooperin

(ks. 22) mainitsemia taktiikoita, joilla kokonaisvaltaisempi strategia kehitetaan.

4.4.3 Jerax & Topson -efekti

Linnanjuhliin kutsuttiin vuonna 2018 Dota-pelaajat, Jesse "Jerax” Vainikka ja Topias "Topson”
Taavitsainen, jotka voittivat sen vuotisen The Internationalin (Hartikainen 2018). Teosta
uutisoitiin valtavasti ja e-urheilun suosio Suomessa kasvoi rajahdysmaisesti, mutta tapahtuma-
alalla mitaan ei tapahtunut. Toisaalta 2019 lopussa puhjennut koronatilanne vaikuttaa asiaan.
Iso ero suomalaisen ja ulkomaisen FGC-kulttuurin valilla on kotimaisen maailmanmestarin tai
vastaavanlaisen puute. Esimerkiksi amerikkalainen Tekken-pelaaja, Terrelle Jackson, paasi
kolmanneksi yhdessa isoimmista FGC-turnauksista, jossa yleensa parhaiten on parjannyt
korealaiset (STK 2018). Jacksonia kannustamassa oli silloin kovaaaninen yleiso, silla turnaus

jarjestettiin Amerikassa.

Suomessa kansainvalisesti tunnetuin Tekken-pelaaja on Jopelix, joka on toistaiseksi ollut
parhaan kolmen sijoituksissa vain Euroopassa sijaitsevissa turnauksissa. Kaikista Suomen
FGC-pelaajista menestynein on talla hetkella Addymestic, mutta Brawlhalla-pelille ei montaa
pelaajaa Suomesta I6ydy (Esports Earnings, [viitattu 10.5.2021]). Enta jos Jopelix voittaisi ensi
vuonna uudistetun EVO:n, eli saman, missa Terrelle sijoittui kolmanneksi? Kasvaisiko tasta
Tekken-pelin suosio Suomessa? Tama kuitenkin olisi mielestani yksi parhaimmista
markkinointitavoista, vaikka voittomahdollisuudet eivat ole sellainen asia mihin voisi helposti
vaikuttaa. Koen siksi tarkeaksi myos yhteisdssa harjoittaa bootcamp- ja muita treeniohjelmia,
joilla FGC-pelaajien taitotasoa saadaan parannettua, ja talla tavoin saada markkinointiarvoa

pelaajille.
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4.4.4 Markkinoinnin ulkoistaminen

Jalkimarkkinointi on yksi asia, mihin FGC-tapahtumissa pitaisi painostaa. En ole viela nahnyt
tarpeeksi aktiivisuutta sen suhteen, etta tapahtumista tehtaisiin esimerkiksi aftermovie, eli
koostevideo. Myos yhteistyokumppanien kanssa tapahtuman jalkeen keskustelu ja arviointi on
tarkeaa, seka mahdollisista tulevista tapahtumista heti tiedottaminen on hyva tapa saada
vakioasiakkaita ja -lideja. Kun mietitdan jalkimarkkinoinnin tarkeytta tapahtumalle, tullaan

huomaamaan markkinoinnin ulkoistamisen arvo.

Esimerkiksi yhteistyd markkinointitoimiston kanssa voisi tuottaa tulosta naissa merkeissa tai
mediakuvaajan voisi itse organisaatioon palkata. Taman henkilon vastuulle jaisi myos kaiken
dokumentointi, silla naistd tuotannon sisaisistakin tapauksista voisi saada hyvaa
markkinointimateriaalia. Mainostoimistot ja lehdet voidaan saada sponsorisopimuksella
markkinoimaan tapahtumaa, mikali tapahtumassa naytetdan esimerkiksi toimiston logoa

mainosmateriaalissa.

4.4.5 Striimituotanto

Suoratoistopalveluiden kayttd on ollut viime vuosikymmenen ajan suuressa nousussa. E-
urheiluaiheisiakin dokumentteja on myds esitetty esimerkiksi Netflix-palvelussa, joka taas
kertoo e-urheilun vaikuttavuudesta viihdetoimialoilla. MyOs elektronisesta urheilusta kertovia
fiktiivisia sarjoja, kuten Hi-Score Girl tai King’s Avatar, on alkanut ilmestymaan eri kanavilla.
Nama ovat yksia esimerkkeja siita, miksi striimituotannolla on my6s epasuorasti iso vaikutus
muunlaiseenkin tuotantoon. Tapahtumassa jarjestetyn striimin materiaalia voidaan kayttaa
jalkikateen esimerkiksi videodokumentin luomisessa. Siksi on erittdin tarkeaa tapahtuman

nakyvyyden kannalta, etta striimituotannon laatuun panostetaan.

Tappelupelitapahtumissa kuvankaappaus on hoitunut yleensa kuvankaappauskortin avulla,
mutta suuremmassa produktiossa olisi hyva tutustua Newtek:n NDI-teknologiaan. NDI:n avulla
videokuvaa pystytaan lahettamaan verkkokaapelin kautta NDI-yhteensopiviin laitteisiin, jolloin
monen eri videokuvan lahetys ja hallinta on helpompaa. Tallaisen tuotannon toteuttamiseen

kannattaa rakentaa liveproduktio-tiimi, joka vastaisi audiovisuaalisesta tuotannosta.
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4.4.6 TV-kanavat, IPTV ja suoratoistopalvelut

Elektronista urheilua on lahetetty jo muutamaan otteeseen Yle Areenalla, ja ensimmaista
kertaa 2020 Joulukuussa Areenalla naytettiin isompana studiotuotantona Tekken-turnaus.
Mielestani tappelupeliturnauksia pitaisi nayttaa enemmankin TV-kanavilla, silla niita on
joukkuepeleja helpompi e-urheilusta tietamattoman katsella. TV-kanavien markkinointiarvon
osuus on muihin mediamuotoihin verrattuna moninkertainen, joten niiden kautta saatu hyoty

on myds valtava (Statistics Finland 2020).

Videopelitapahtumista tai -turnauksista ei ole viela tehty toimivaa TV-ohjelmarakennetta,
vaikka idea itsessaan ei ole mahdoton. Twitch-palvelustakin on mahdollista katsoa tuottajan
vanhempia lahetyksida, niin miksi tama ei toimisi esimerkiksi Netflixissakin? Suomessa
kuitenkin on satoja tuhansia Netflix-palvelun tilanneita ihmisia (Kuvio 2). Tapahtuman
tuotannolliset asiat voisi toteuttaa mahdollisimman TV-standardin mukaisesti, jolloin turnaus

voidaan tallentaa katsottavaksi suoratoistopalveluista.

Number of subscribers of selected SVoD services in Finland in December 2018 (in
1,000s)
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Netflix HBO Ruutu+ ViaPlay Cmore Amazon Dplay

Kuvio 4. Suomalaisten suoratoistopalvelutilausten maara tuhansissa (Statista 2018).

IPTV-taloudet ovat olleet Suomessa vahvassa nousussa. IPTV-palveluiden kautta kayttaja
paasee TV-kanavien lisdksi myOs internetin suoratoisto- ja videopalveluihin. IPTV-taloudet

ovat todella suosittuja kiinassa, missa myds e-urheilu on erittdin suosittua (Kuvio 3). Mielestani
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on kummallista, ettei Netflix-palvelussa ole enemman e-urheilusisaltéa. Pitaa silti huomioida,
ettd e-urheiluturnaukset sellaisenaan ei valttdmatta toimi tallaisen palvelun sisaltona, vaan
ohjelma pitaisi kasikirjoittaa ja toteuttaa jonkinlaisen viihdeohjelman tavoin. Esimerkiksi

kisaohjelmat, kuten Amazing Race, voisi toimia jonkinlaisena runkona e-urheiluohjelmalle.

Ranking of the number of IPTV households by country 2020 (in millions)

China 297 62
France 14.36
South Korea 10.59
Russia 9.48
United States 9.16
Spain 5.48

Kazakhstan | 0.63
Nigeria | 0.62
SriLanka | 0.54

Finland | 0.52

Chad |0

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250

MNumber of households in millions

Kuvio 5. Noin 520 000 suomalaista elaa IPTV-taloudessa (Statista 2020).

E-urheilusta on nimekkaitd dokumentteja jo tehty, mutta FGC-kulttuuri on niissakin jaanyt
vahemmalle huomiolle. FGC-aiheisella dokumentilla ratkaistaisiin monta ongelmaa, joista
aikaisemmissa luvuissa olen maininnut. Esimerkiksi dokumentin kuvaaminen pelaajasta voisi
korjata puutteita yhteisosisallon (ks. 41) suhteen tai luomaan samanlaista kasvua, mita Jerax

& Topson -efektilla voisi saada aikaan.

4.5 Hinnoista

Hyvan markkinointivideon tuottaminen maksaa paljon. Free to Play -dokumentin budjetti oli
150 000 dollaria, mutta dokumenttivideon voi tuottaa ilmankin erikoisefekteja. Alypuhelimien
kameratkin ovat kehittyneet siihen malliin, etta jopa niillakin olisi mahdollista saada hyvaa
videolaatua aikaan, mikali omistaa niihin sopivan stabilisaattorin tai kolmijalan. Mielestani

organisaation kuitenkin pitaisi aina tapahtuman tuotoista laittaa sivuun osa, jolla voidaan
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hankkia medialaitteistoa, jos ei rahaa riita tuotantotiimin vuokraamiseen. Nyrkkisaantona on,
ettd dokumentin lopullinen hinta on minimissaan 1000 dollaria minuutilta, kun tuotanto
ulkoistetaan (Wide Awake Films 2019). Markkinointibudjettia ei painomainontaan aina kannata
kayttaa, vaan budjetilla on parempi kehittda digimainonnan visuaalisuutta. Seuraavaksi esitan

taulukon, mihin olen hinnoitellut eri markkinointimuotoja (Taulukko 2).

Taulukko 2. Some-markkinoinnin hinta-arviotaulukko.

Markkinointimuoto Hinta
Google Search ka. 1,00 € — 2,00 € Cost per click (CPC)
Google Display ka. alle 1,00 € CPC
Facebook ka. 1,32 € CPC
Instagram ka. 0,50 € — 1,00 € CPC
Painotuotteet (Julisteet) A4 =0,50 € — 2,00 €/ kpl
Suurkuvatulosteet (Banderolli) Riippuu koosta ja materiaalista. Alkaen 10 € / m2
Kuvatelineet (Roll-up) Alkaen 100 € / kpl
Tarrat Alkaen 1 €/ kpl
T-paidat 5-15 € / kpl

4.6 Miten mainokset toimivat?

Mainonnalla voidaan vaikuttaa kuluttajakokemukseen monin eri tavoin. Esimerkiksi
tuotteeseen tai palveluun liitettavat merkitykset ja mielikuvat (eli semiotiikka) seka myos
aistikokemukset ovat muokattavissa mainonnan avulla. Solomon (2020, 95) mainitsee
kirjassaan, miten brandille ominainen mainossavel vaikuttaa mainoksessa markkinointiarvoon.
Musiikki 1ahentaa ihmisia, joten aanien hyddyntaminen markkinoinnissa on todella tehokas
tapa saada lisda nakyvyyttd. Mainoksessa kannattaa yhdistdd muitakin asioita paaidean
liséksi, kuten tupakkamainoksessa kannattaisi harkita, KUKA sita tupakkaa polttaa (Solomon
2020, 112). Kun tuotteelle annetaan tarina, joka poikkeaa tuotteen tarkoituksesta, voi kayttaja
paatella itse haluamansa mukaan, mita tuote merkitsee hanelle. Talldin tuote on aina

asiakkaalle mieleinen.

Markkinoinnissa voidaan hyodyntaa myos oppimisteoriaa, jonka mukaan ihmiset oppivat
ulkoisten kokemusten kautta. Esimerkiksi joku voi kiinnostua tuotteesta, kun nakee toisen
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henkilon palkitsevan itseaan kayttamalla tuotetta. Myos nostalgian hyodyntaminen on osa tata
teoriaa, silla muistilla on iso merkitys oppimisessa. Tappelupelitapahtumassa harvemmin
hyddynnetdan minakuvaa, mutta teoriassa mainosvideo, jossa stereotyyppinen nortti voittaa
turnauksen ja saa sen kautta mainetta ja kunniaa, voisi olla iskeva mainosvideo alalla
(Solomon 2020, 124-156, 234).
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5 POHDINTA

Opinnaytetyossani kasittelin paljon asioita konkreettisella tasolla, minka takia erilaisten
nakokantojen yleinen pohdinta on haastavaa. Aihealueista tarkeimmat pohdinnan kannalta
ovat silti FGC-pelaajien asenteet e-urheilua kohtaan. Onko alaa edes mahdollista kasvattaa,
jos tappelupelaajat eivat halua sen muuttuvan kaupallisemmaksi? Mielestani nakyvyyden
kannalta on vaistamatonta, etta tappelupelitapahtumien rakenteessa ja markkinoinnissa
toteutetaan muutoksia, jotka muuttavat FGC-kulttuuria kaupallisempaan suuntaan. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sita, etteikd tappelupelaajat voisi nauttia samanlaisesta yhteishengesta,
mista ovat pitdneet tahankin asti. Huolenaiheena kuitenkin on pelaajien mahdollinen
aggressiivinen markkinointivastainen kaytos, jota uudella CoC:lla nyt pyritdan hillitsemaan.
Kaytosopas onkin ollut muissa e-urheilulajeissa standardi jo pitkaan, joten voimme odottaa

tamankin pohjalta isompia tapahtumia.

Toinen paaaihe opinnaytetydssani on tuotannollisiin asioihin panostaminen ja siihen vaadittava
nakyvyys, jolla rahaa on mahdollista kerata. Toistaiseksi FGC-turnauksia ei viela sponsoroida,
joten rahoitusta etsiessa pitaa kayttaa poikkeuksellisia keinoja. Yllatyin siita, kuinka paljon
erilaisia keinoja nakyvyyden kehittamiseen l0oysin, seka yllatyin loytamistani tavoista milla
voidaan valttya sponsori- tai apurahaan turvautuminen. Mielestani tarkeimmat 10ydot olivat
konventiotapahtumien  toimintamallit, yhteisdsisallon  vaikutus  nakyvyyteen  seka

poikkeukselliset markkinointitavat.

Koronaepidemia on viime vuosina ollut FGC-pelaajille todella raskasta aikaa, silla pelien
pelattavuuteen vaikuttaa internetyhteyden laatu todella vahvasti. Monet pelaajat ovat minulta
my0s henkilokohtaisesti kadyneet kysymassa milloin seuraava offline-turnaus tapahtuu. Oma
toiveeni olisikin, ettd seuraavassa offline-turnauksessa hyddynnettaisiinkin I6ytamiani keinoja.
Yhteistyd konventiojarjestajien kanssa voisikin olla avuksi, kun seuraavaan turnaukseen on

odotettavissa paljon osallistujia.
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Minka ikdinen olet?
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Kuinka moneen offline-turnaukseen olet osallistunut viimeisen kolmen vuoden
aikana?
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Kuinka paljon turnauspalkinto vaikuttaa paatokseesi osallistua turnaukseen?
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Lahtisitkod todennakdisemmin mukaan jos turnauksessa on luvattu osallistujien kesken arvottu
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18 %

Epatodennakdisesti

lisdpalkinto?
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Miten tyytyvainen olet tamanhetkisiin palkintoihin Suomen tappelupeliyhteisdssa?
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Minka naista valitsisit, jos saisit valita palkintovaihtoehdon?
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22 %

M Tuotepalkinto
M Lahjakortti
M Laivamatka

Kateinen (Kyselyn tarkoitusta ei ymmarretty)

Lahjakortti
68 %




8 (19)

Kuinka monelle sijalle palkinnot pitaisi jakaa?

Vain voittajalle
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Enemman kuin top 8
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Kolme parasta
36 %

M Vain voittajalle
B Kolme parasta
mTop5
" Top 8

B Enemman kuin top 8
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Minka suuruinen palkintopotti olisi mielestasi riittava, jos verrataan taman
hetkiseen Esports-skeneen?
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Ei kiinnosta ollenkaan

Kuinka mielenkiintoisena kokisit liigapisteytystyyppiset ratkaisut?
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S

Olisitko kiinnostunut naytostapahtumista?

Olen, pelaajana
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Pitdisiko tapahtumassa olla enemman turnausmatseja vai hengailua/kasuaaliotteluita?

3%

Paljon enemman turnausmatseja
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Oletko samaa vai eri mielta siita, pitaisiko tappelupeliskenen suuntautua enemman e-

urheilumaiseksi?

Taysin eri mieltd
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Paljonko turnauspassi voisi keskimaarin maksaa?
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Mika olisi pisin matka, jonka suostuisit turnauksen eteen matkustamaan?

Alle 100 km
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Moneenko FGC-tapahtumaan osallistuisit vuodessa, jos matka tapahtumiin kestaisi

vahintaan tunnin?

Enemman kuin 12
23 %
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m9—12

B Enemman kuin 12
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Mika olisi mielestdsi optimaalinen kesto tapahtumalle?

Enemman kuin 7 paivaa

0,
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16 %
6—24 tuntia m 1—5 tuntia
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W 5—7 paivaa
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Missa naista vaihtoehdoista olisi eniten kehitettdvaa turnauksissa?

Palkinnot
31%

Aikataulu/muu jarjestely
37 %

Tekniikka
19%

B Palkinnot

M Tekniikka

W Aikataulu/muu jarjestely
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