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1 JOHDANTO

Elektroninen urheilu eli e-urheilu on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosien aikana niin
Suomessa kuin muuallakin maailmassa. Koska kyseessa on melko tuore urheilulaji, elektroni-

sesta urheilusta ei ole viela julkaistu paljoa kirjallisuutta tai tutkimuksia, eika e-urheilu ole
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mydskadn saanut mediassa vield suurta ndkyvyytta. Kehittynyt teknologia on mahdollistanut
vuosien saatossa helpon ja hauskan tavan viettda aikaa kavereiden kanssa, tai kilpailla
muita pelaajia vastaan virtuaalipelimaailmassa internetin valityksellda. Kehittyvat pelit ja peli-
konsolit edesauttavat elektronisen urheilun suosion nopeaa kasvua. Perinteikkdiden urheilu-
lajien kuten esimerkiksi hiihdon tai jadkiekon sijaan nuori voi nykyaan harkita vakavasti
elektronisen urheilijan uraa. E-urheilu on miljardien eurojen bisnestd, jossa monet toimijat

yrittavat ottaa omaa paikkaansa jatkuvasti kehittyvassa ymparistossa.

1.1 Opinndytetyon tavoitteet ja merkitys

Tassa opinndytetydssa tutkimme, kuinka tunnettua elektroninen urheilu on suomalaisten
keskuudessa. Tarkoituksena on selvittaa kyselytutkimuksen avulla, etta tiedetaankd mita
elektroninen urheilu tarkoittaa, seka mita kaikkea se pitaa sisalldaan. Tutkimme myds elektro-
nisen urheilun markkinoinnin tehokkuutta nykypaivana Suomessa: Hyédyntavatko yritykset
talld hetkella markkinointia riittévan tehokkaasti, jotta se tavoittaa kuluttajat? Selvitdmme
my6s kuinka paljon ihmiset viettdvat aikaa elektronisen urheilun parissa pelaamalla, seuraa-
malla tai osallistumalla tapahtumiin. Opinndytety6n aihe on mielenkiintoinen ja ajankohtai-
nen, silla elektroninen urheilu on nousemassa niin suomessa kuin muuallakin maailmassa
yhdeksi suosituimmaksi urheilun muodoksi, vaikka sita ei viela tunnetakaan kovin hyvin yh-

teiskunnassamme.

Opinnaytetydssamme toteutamme kyselylomakkeen avulla sahkopostikyselyn Savonia-am-
mattikorkeakoulun opiskelijoille, jonka avulla pystymme vastamaan edella mainittuihin asioi-
hin. Tavoitteenamme on saada kattavasti vastauksia kohderyhmaltamme, jotta saamme tie-
toa elektronisen urheilun tunnettuudesta talla hetkella Suomessa. Opinnaytetydmme tarkoi-
tuksena on, etta sita pystytdan hyddyntamaan pelin tekijoiden keskuudessa, silla tutkimme,
minkalaisia peleja kohderyhma pelaa, seka milla alustoilla pelataan ja kuinka paljon. Selvi-
tamme myds markkinoinnin mahdollisuuksia, jolloin yritykset pystyvat hyédyntamaan ja
kohdentamaan markkinointia oikeisiin kanaviin ja luomaan mahdollisesti taysin uusia markki-

noinnin keinoja, joiden avulla pystytaan tuottamaan lisaa arvoa ja nakyvyytta yritykselle.

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jossa esitelladn tydmme aihe seka tutkimuksen tavoitteet ja
merkitys seka tyon keskeisimmat kasitteet. Taman jalkeen alkaa teoriaosuus, jossa perehdy-
taan tarkemmin elektroniseen urheiluun nykyaikana ja sen historiaan. Teoriaosuudessa sy-
vennytaan elektroniseen urheiluun tarkemmin, kuten erilaisiin peligenreihin, pelaajamaariin
seka sen suosioon. Lisaksi perehdytaan markkinointiin ja sponsorointiin elektronisen urhei-
lun maailmassa. Luvussa 4 kaydaan lapi tutkimuksen kuvaus, tutkimusmenetelman valinta,

seka kerrotaan tutkimuksen kulku ja perehdytaan kyselytutkimukseen. Luvussa 5 kerrotaan
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tutkimuksen toteutus seka kyselylomakkeen rakenne ja luvussa 6 paneudutaan kyselytutki-
muksen avulla kerattyihin tuloksiin ja analysoidaan niitd, seka tehdaan johtopaatokset tutki-
muksesta. Viimeisessa luvussa on yhteenveto koko opinndytetydsta seka luotettavuuden
pohdinta.

1.2 Kasitteiden maaritelmat

Elektroninen urheilu eli e-urheilu on urheilun muoto, joka hyddyntaa tietotekniikkaa, ja
jossa pelaajat tai joukkueet kilpailevat toisiaan vastaan pelin luomassa virtuaaliymparistossa
joko konsoleilla tai tietokoneilla. Elektronisen urheilun maaritelmaa kasitelldan tarkemmin

luvussa 2.

Tunnettuus on johdettu sanasta tunnettu, jolla tarkoitetaan jonkin asian tunnettuna ole-
mista.

Brandi on tuote, tuotemerkki, henkild tai yritys, jolle on esimerkiksi markkinoinnin avulla

syntynyt kuluttajien keskuudessa tietty tunnettuus ja mielikuva.

Kyselytutkimus on tiedonkeruutapa tutkimusaineiston keruuseen. Sen avulla voidaan sel-
vittda kuinka hyvin yksittdiset ndkemykset edustavat yleista mielipidettd. Kyselytutkimuk-

sesta on kerrottu lisaa luvussa 4.4.

Twitch on reaaliaikaiseen suoratoistoon keskittynyt palvelu konsoli- ja tietokonepelaajille.
Palvelussa kuka tahansa voi ldhettaa suoratoistoa esimerkiksi pelaamistaan muille ihmisille

reaaliaikaisesti.

2 MITA ON E-URHEILU?

Elektroninen urheilu eli e-urheilu (engl. electronic sports/ esports) on organisoitua videope-
lien kilpapelaamista, joka hyédyntaa tietotekniikkaa. Pelista ja pelimuodoista riippuen, elekt-
ronisessa urheilussa kilpaillaan niin yksil6- kuin joukkuetasolla. Yleisimmat elektronisen ur-

heilun pelit ovat tietokoneella ja eri pelikonsoleilla pelattavia viihdepeleja, jotka jakautuvat
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erilaisiin alalajeihin eli genreihin. Elektronista urheilua voi harrastaa yksin tai toisten henki-

I6iden kanssa lahiverkossa, pelikonsolilla tai internetissa (SEUL).

2.1 Harraste- ja ammattipelaaminen

Suomessa digitaalinen pelaaminen on ollut jatkuvasti suuressa nosteessa. Esimerkiksi
vuonna 2018 aktiivisesti eli kerran tai useammin kuukaudessa pelaavia suomalaisia 10-75
vuotiaita oli 88,1 % ja aktiivisesti elektronisen urheilun peleja pelaavia 1,8 %, joka vastaa
nykyaan yli 80 000 suomalaista (SEUL 2019).

Elektronisen urheilun harrastajat ovat henkil6itd, jotka nauttivat digitaalisien pelien pelaami-
sesta, joko yksin tai yhdessa. Harrastajalle pelaaminen on ensisijaisesti viihdetta, esimerkiksi
pelaamalla ystavien kanssa samaa pelia verkkoyhteyksien avulla tai pelaamalla samassa pai-
kassa monipelaamisen avulla. Osa harrastepelaajista saattaa kdyttaa pelaamiseen aikaa
muutaman tunnin paivassa, mutta ero on huomattavan suuri verrattuna ammattipelaami-
seen, jossa saattaa kulua helpostikin yli kahdeksan tuntia paivassa elektronisen urheilun pa-
rissa (SEUL 2019).

Harrastepelaamisessa on monelle kyse siitd, ettd peleja pelataan kotoa kasin itsekseen tai
ystdvien kanssa internetin valitykselld. On kuitenkin olemassa monia eri organisaatioita ja
tapahtumia, jotka tarjoavat mahdollisuuden kokoontua ja pelata samoja peleja samanhen-
kisten ihmisten kanssa, jolloin on myds mahdollista luoda uusia sosiaalisia suhteita. Monet
peliharrastajat vierailevat myos erilaisissa pelitapahtumissa, joita suomessakin jarjestetaan.
Pelitapahtumissa jarjestettavat turnaukset ovatkin monien harrastajien ensikosketus vaka-
vampaan elektroniseen urheiluun. Myos erilaiset verkossa pelattavat liigat ja turnaukset ovat

mahdollisuuksia osallistua kilpatoimintaan (SEUL 2019).

Ammattimaisemmaksi elektroninen urheilu menee silloin, kun pelaaja alkaa tienaamaan
elantoaan pelaamalla kilpailullisesti. Lahjakkaiden, paljon aikaa pelaamiseen kayttavien
nuorten harrastus saattaa nopeastikin muuttua ammattipelaamiseksi. Pelista riippuen huip-
putasolla pelaavat pelaajat ansaitsevat vuosittain kymmenista tuhansista miljooniin euroihin
palkan, sponsoreiden seka palkintorahojen ansiosta. Hyvin menestyvat e-urheilijat ovat mo-

nesti tunnettuja henkilditd monissa maissa, joilla on paljon faneja ja seuraajia (SEUL 2019).

Ammattipelaajien taustalla on yleensa pelaajaorganisaatio tai seura, jotka toimivat useimmi-
ten yhden tai useamman sponsorin seka mainos- ja tuotemyyntitulojen rahoittamana. Am-
mattipelaaja harjoittelee ja kilpailee organisaationsa nimissa ja organisaatio tuo myés am-
mattipelaajan arkeen suunnitelmallisuutta ja jatkuvuutta, seka tukee pelaajan pelillista kehi-
tysta. Monilla elektronisen urheilun organisaatioilla on kayttssa esimerkiksi peliasut, joissa
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on sponsorien ja yhteistydkumppanien logoja tai teksteja, ja joita pelaajat kayttavat tuodak-
seen naita esille. Monet suomalaiset ammattipelaajat kilpailevat suomalaisissa kilpapeliorga-
nisaatioissa, mutta parhaat suomalaiset pelaavat padosin kansainvalisissa joukkueissa ja or-
ganisaatioissa. Maailmalta 16ytyy myos tdysin suomalaisia organisaatioita kuten esimerkiksi
ENCE, HAVU Gaming seka SJ Gaming (SEUL 2019).

Ammattitasoisen pelaamisen eli kilpapelaamisen uskotaan lyévan kunnolla [api muutaman
vuoden sisalld. Jo talla hetkella on kayty keskusteluja elektronisen urheilun lisddmisesta
olympialaisiin ja vuoden 2022 Aasian kilpailuissa elektronien urheilu tulee olemaan mitalila-
jina. Suomessa elektronisella urheilulla on suurta potentiaalia menestya kilpapeliareenoilla.
On tutkittu, ettd nykyadan Suomessa 10—-19 vuotiaista yli 80 prosenttia pelaa vahintaan vii-
koittain ja paivittdin elektronista urheilua pelaavia on yli 50 prosenttia. Suomessa on hyvat
mahdollisuudet kilpapelaamisen kehittémiseen, silla elektronisen urheilun joukkueita kasa-
taan jatkuvalla kasvulla, seka naille annetaan myds riittavasti tukea, kuten esimerkiksi Vieru-
maden urheiluopistolla koulutetaan elektronisen urheilun valmentajia. Elektronisen urheilun
kilpapelaamisen kasvusta kertoo myds se, ettd se on otettu jo kahden ammattiopiston kou-
lutusohjelmaan mukaan. Suurin haaste kilpapelaamiselle on virallisten tahojen panostus
seka yhteiskunnan asenne, mutta on ennustettu, etta elektronisen urheilun kilpapelaaminen
nykyiselle sukupolvelle tulee olemaan vahintdan yhta merkittava laji kuin esimerkiksi yleisur-

heilu tana paivana on monelle suomalaiselle (Tilastoneuvonta).

2.2 Elektronisen urheilun kilpailluimmat pelit ja peligenret

Tullakseen suosituksi ja kilpailluksi elektronisen urheilun peliksi, téytyy pelin sisalla olla esi-
merkiksi kilpailullisuutta, pelaajakunnan tulee olla erittdin laaja seka menestys kilpailuissa ja
turnauksissa tulee palkita rahapalkinnoilla. Kilpailuasetelmien siséllyttdminen peliin antaa
sille taysin uudet ulottuvuudet ja laajentaa pelin tarinaa seka pelattavuutta. Toista pelaajaa
tai pelaajia vastaan pelattaessa strategiat, reaktiot ja taktiikat tulevat oleelliseksi osaksi pe-
lid, ja suoritus mukautuu pelin sisalla riippuen myds vastustajan tekemien liikkeiden mukaan
(Telia 2018).

Suosituimpia ja kilpailluimpia peleja ovat muun muassa: FPS- pelit Counter- Strike: Global
Offensive eli CS:GO ja Overwatch, MOBA- pelit Dota 2 ja League Of Legends, RTS- peli
Starcraft 2 seka urheilupeli NHL. Kilpapelaaminen kyseisissa peleissa on keskittynyt tietoko-
neella pelaamiseen, pois lukien NHL, jota pelataan kilpatasolla pelikonsolilla kuten PlayStati-
onilla. (Telia 2018).
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Yleisimpid pelityyppeja ovat elektronisen urheilun kilpapelaamisessa ovat ensimmaisen per-
soonan ammuntapelit (engl. First-person shooter, FPS), taisteluareenamoninpelit (engl. Mul-
tiplayer online battle arena, MOBA), reaaliaikaiset strategiapelit (engl. Real-time strategy,
RTS), Battle royale eli BR pelit, seka erilaiset urheilupelit (SEUL).

FPS-peleissa nakyma pelimaailmaan syntyy genren nimensa mukaisesti pelaajan hahmon
"silmien kautta”. Tyypillisia piirteita kyseiselle genrelle on nopeatempoinen pelattavuus, line-
aariset kentat seka useat erilaiset aseet vihollisten tuhoamiseen. Lahes poikkeuksetta FPS-
peleja voidaan luonnehtia puhtaiksi ampumispeleiksi, joissa pelikokemus on padosin moni-
pelaaminen. Tallaisissa peleissa pelien tempo on nopea ja keskeisessa roolissa on strategi-
nen tiimipelaaminen, ampumistaito seka nopeat refleksit. Moderneihin FPS- peleihin on py-
ritty luomaan yha enemman syvyyttad ja monipuolisuutta tuomalla peleihin erilaisia pelihah-
mon suorituskykya parantavia tekijoita, kuten aseiden muokkausmahdollisuuksia (Kraines &
Rantala, 2018, 26).

MOBA-pelit ovat saaneet vaikutteita useista genreistd, kuten roolipeleista, toimintapeleista
seka reaaliaikaisista strategiapeleista. Pelilajissa tyypillista on, etta pelaajalla on ohjattavis-
saan yksittdinen hahmo, jolloin eri pelaajien hahmot muodostavat joukkueen. Tavoitteena
kyseisessa pelityypissa yleisesti on voittaa peli tuhoamalla vastustajan tukikohdasta yksi
tietty rakennelma. Pelaajan hahmolla on tyypillisesti useita erilaisia voimia ja kykyja, jotka

vaihtelevat eri hahmojen valilla (Kraines & Rantala, 2018, 36).

RTS-peleissa tyypillista on vuoroton pelinkulku, jossa jokainen pelaaja toteuttaa omaa stra-
tegiaansa. Genressa tyypillista on erilaisten resurssien keradminen pelimaailmassa, kuten
esimerkiksi kivi, puu, metallit ja erilaiset mineraalit. Resurssien hankkimisella ja niiden oike-
anlaisella kayto6lla voidaan luoda ja parantaa omia rakennelmia ja yksikoita pelin sisalla. Peli-
lajissa tyypillista on erilaisten kokonaisuuksien hahmottaminen ja naiden hallitseminen (Krai-
nes & Rantala, 2018, 59).

Battle Royale -peleissa tyypillista on selviytymispelien ja ammuntapelien mekaniikkojen yh-
disteleminen, kuten pelikartan tutkiminen, tavaroiden ja aseiden kerdaminen seka taktinen
pelaaminen. Genren peruskonseptissa yksittdinen pelaaja tai joukkue aloittaa pelikartalla
jostain sijainnista, joka voi olla taysin sattumanvarainen, tai johon voi itse vaikuttaa. Taman
jalkeen tavoitteena on olla viimeinen pelaaja tai joukkue peliareenalla. Tavoitteena on elimi-
noida muut pelaajat, jolloin jaljelle jaava pelaaja tai joukkue on voittaja (Kraines & Rantala,
2018, 73).
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Urheilupeleissa simuloidaan perinteisia urheilulajeja kuten esimerkiksi jadkiekkoa tai jalka-
palloa. Urheilupelit kattavat nykydaan Iahes jokaisen urheilumuodon yksildurheilusta joukku-
eurheiluun ja ndissa pelintekijat pyrkivat luoda mahdollisimman realistisen pelimaailman pe-
laajille (Kraines & Rantala, 2018, 64).

2.3 E-urheilun historia

Elektronisen urheilun historia on lyhyt verrattuna moneen muuhun urheilulajiin, mutta sen
suosio ja kasvu on ollut nopeampaa kuin missaan muussa urheilulajissa. Digitaalinen pelaa-
minen sai alkunsa jo 1950- luvulta, jolloin peleja kuten shakki alettiin digitalisoimaan. Digi-
taalisen pelaamisen syntymisesta lahtien pelaajat ovat kilpailleet toisiaan vastaan samalla

kun pelit ovat kehittyneet tietokone- ja konsolipeleiksi (SEUL).

Elektronisen urheilun alkusysdyksena pidetadn ensimmaista kilpaturnausta, joka jarjestettiin
Stanfordin yliopiston toimesta jo vuonna 1972. Kyseiseen turnaukseen osallistui kymmenen
tuhatta pelaajaa, jotka pelasivat vastakkain videopelissa nimelta Spacewar. Ensimmainen
elektronisen urheilun jarjestd perustetiin vuonna 2000 Eteld- Koreassa, josta ilmid lahti le-
viamaan rajahdysmaisesti (Britishesports).

Kilpapelaamisen ja elektronisen urheilun kehityksen kannalta olennainen tapahtuma oli
1970- luvulla syntynyt First Person Shooter (FPS) -peligenre. Vaikka ensimmaiset FPS- pelit
olivat Idhinna virtuaaliympariston hahmottamiseen keskittyneitd tutkimusprojekteja, ne sisal-
sivat jo tuolloin nykypaivan suosituimpien pelien ominaispiirteitd. Peleja pelattiin Iahiver-
kossa oman hahmon nakdkulmasta, muita pelaajia virtuaalisesti tappaen (Kraines & Rantala,
2018, 12).

Internetin yleistyminen 1990- luvulla mahdollisti elektronisen urheilun ammattimaisemman
pelaamisen. Kehittyneempien tietokoneiden ja nopeamman netin ansiosta pystyttiin pelaa-
maan uudenaikaisia peleja verkossa ja téma mahdollisti verkkopelaamisen vastakkain aivan
eri laajuudessa kuin aiemmin. Samoihin aikoihin pelaaminen muuttui kaupallisemmaksi, kun
pelialan yritykset kiinnostuivat elektronisen urheilun mahdollisuuksista. Esimerkiksi vuonna

1990 Nintendo jarjesti omien peliensa mestaruuskilpailut Yhdysvalloissa (SEUL).

2.4 E-urheilu nykyaan
Elektronisen urheilun suosion suurimpana kasvuna pidetaan 2000- lukua, jolloin pelit ja pe-
lialustat kehittyivat. Talloin myds elektronisen urheilun organisaatiot ja tapahtumat alkoivat
yleistya ja kasvaa. Ammattimaisen pelaamisen mahdollisti se, etta peliorganisaatiot pystyivat
maksamaan pelaajille palkkioita, jolloin pelaajat pystyivat elattdmaan itsensa pelaamisella.
Esimerkiksi vuonna 2001 jarjestetyn World Cyber Gamesin palkintojen arvo oli yli 300 000
dollaria (SEUL).
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2000- luvulla elektronisessa urheilussa otettiin suuria harppauksia kohti nykypadivaa, jolloin
videopelaaminen alkoi saada suurta mediahuomiota, ja turnauksien osallistujamaarat kasvoi-
vat sadoista kymmeniin tuhansiin. Samaan aikaan organisaatioiden ja turnauksien tukijoiksi
tuli sponsoreita kuten tietokonevalmistajia, energiajuomayhtidita ja vaatevalmistajia. Tama
mahdollisti sen, etta eri peleja ammatikseen pelaavat pystyivat kiertdmaan ympari maailmaa
ammattimaisesti jarjestetyissa turnauksissa, joissa voittopotit kasvoivat miljooniin euroihin ja
samalla turnauksia seurasi miljoonat ihmiset internetin valityksella ympari maailmaa. Sa-
malla ala alkoi luoda myds tydpaikkoja: turnausjarjestdjia, tapahtumatuottajia, valmentajia,
managereita, pelildhetyksien selostajia ja kommentaattoreita seka asiantuntijoita ja toimitta-
jia (R6nka, 2018, 20-21).

Elektronisen urheilun réjahdysmaista kasvua kertoo se, ettd vuonna 2000 maailmassa jarjes-
tettiin vain kymmenkunta turnausta, mutta turnausten maara kasvoi yli 20- kertaiseksi vuo-
teen 2010 mennessa. Samalla turnausten palkintorahat kasvoivat tasaiseen tahtiin: turnaus-
ten kokonaispotti ylitti miljoonaan dollarin rajan vuonna 2003, viiden miljoonan rajan
vuonna 2006 ja kymmenen miljoonan rajan vuonna 2010. Vuonna 2017 palkintorahoja ol
jaossa jo reilusti yli 100 miljoonaa dollaria (Kraines & Rantala, 2018, 19).

On arvioitu, ettd vuonna 2019 elektronisen urheilun liikevaihto maailmalla olisi ollut noin
reilu miljardi dollaria, ja suunta on yldspdin. Suomessa summa lilkkkuu miljoonissa euroissa,
mutta tata on vaikeaa arvioida tarkasti, silla aiheesta ei ole tehty vield markkinatutkimuksia.
Suomalaisista e-urheilijoista eniten ovat tienanneet Jesse Vainikka: noin 6,4 miljoonaa dolla-
ria, Topias Taavitsainen: noin 5,4 miljoonaa dollaria seka Lasse Urpalainen: noin 3,7 miljoo-
naa dollaria. Kaikkia pelaajia yhdistda samainen huippusuosittu DOTA 2- peli, jota urheilijat
ovat pelanneet ja saavuttaneet miljoonien eurojen tulot. Suomalaisista e-urheilijoista hyvin
tienanneita pelaajia ovat myds CS:GO- pelaaja Aleksi Jalli, joka on tienannut urallaan noin
neljdsataa tuhatta dollaria, seka StarCraft II- pelia pelaava Joona Sotala, joka on tienannut
urallaan vajaat 855 000 dollaria. Palkkataso vaihtelee elektronisessa urheilussa paljon pelien
mukaan ja ulkomailla palkintosummat vaihtelevat kymmenien tuhansien ja kymmenien mil-

joonien eurojen valilla (YLE, 2020).

2.5 E-urheilun kiinnostus ja suosio

Elektronisen urheilun kehittyminen viime vuosina on tuonut lajille paljon julkisuutta. Miljoo-
nat ihmiset seuraavat kuukausittain erilaisia peliturnauksia ja tapahtumia, joissa suuret kau-
palliset toimijat ovat vahvasti mukana esimerkiksi sponsoreina ja jarjestajina. Alan rajahdys-
mainen kasvu tuo yrityksille mahdollisuuden kayttaa kohdennettua markkinointia varsinkin

hyvin menestyneiden, julkisuuden henkildiksi rinnastettavien ammattipelaajien kautta. Myo6s
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erilaiset jarjestétoiminnat ovat kdaynnistyneet kehityksesta johtuen ja tapahtumajarjestajat

ovat luoneet omia brandejaan seka organisoituneet vahvasti (SEUL 2019).

Suomessa elektronisen urheilun kiinnostuksen ja suosion kasvu on nahtavissa monella ta-
paa. Eri yritykset, jotka toimivat esimerkiksi viestinnan, median ja viihteen parissa ovat ha-
vainneet kasvavan trendin ja yrittavat ottaa osansa elektronisen urheilun kasvavista markki-
noista. Kotimaisista yrityksista esimerkiksi tietoliikkenne- ja digitaalisten palveluiden markki-
najohtaja Elisa suunnittelee suuren mittaluokan e-urheilukiertueen jarjestamista Suomessa.
Nykyaan myos televisiosta voi seurata elektronista urheilu, silla esimerkiksi kotimainen YLE
nayttaa televisiokanavillaan kuukausittain jopa satojen tuntien edesta elektronista urheilua.

Maailmanlaajuisesti on arvioitu, ettd esimerkiksi Yhdysvalloissa, elektronien urheilu kiinnos-
taa jo talla hetkellda nuorempia sukupolvia enemman kuin NBA:n finaaliottelut tai baseballin
World Series, eika trendi poikkea tasta Suomessakaan, sillad elektroninen urheilu on noussut
suomalaisten 18-29 vuotiaiden miesten parissa jo kiinnostavimmaksi lajiksi (Nyky-
suomi,2020).

Elektronisen urheilun katsojamaarat ovat olleet kovassa kasvussa maailmanlaajuisesti 2010-
luvulla. Vuonna 2018 aktiivisten ja satunnaisten katsojien yhteenlaskettu maara oli noin 400
miljoonaa ja ennusteissa on, ettd maara kasvaa yli 600 miljoonaan vuoteen 2023 mennessa
(Statista, 2021).

Yksi suurimmista syista elektronisen urheilun katsojamaarien nousulle on, etta yha useam-
mat ihmiset ovat alkaneet oppimaan ja perehtymaan itse elektroniseen urheiluun. Esimer-
kiksi vuonna 2015 maailmassa oli noin 800 tuhatta ihmistd, jotka olivat edes kuulleet elekt-
ronisesta urheilusta. Jo seuraavana vuonna vastaava lukema oli yli miljardin (Influencer
marketing hub, 2020).
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2020 GLOBAL ESPORTS AUDIENCE

INCLUDING YEAR-ON-YEAR GROWTH
newzoo

Esports Enthusiasts:
People who watch
professional esports
content more than once

222.9M 495.0M e a month.
2 +11.7% 272.2M

YEAR ON YEAR +11.0%

ESPORTS
ENTHUSIASTS

QOccasional Viewers:
People who watch
professional esports
content less than once
a month.

Dus e rounding, Esports Enthusiasts and Occasional Viewers do not add up to the total asdience.

EMewzoo | 2020 Global Esports Markat Report
newzoo.com/esportsrepart

Kuva 1. Elektronisen urheilun katsojamadrat maailmanlaajuisesti vuodelta 2020 (Newzoo
2020).

272,2 miljoonaa ihmista katsoo elektronisen urheilun ammattipelaamista enemman kuin ker-
ran kuussa seka 222,9 miljoonaa ihmista katsovat elektronisen urheilun ammattipelaamista,
mutta harvemmin kuin kerran kuussa. Kokonaisuudessaan elektronista urheilua maailman-
laajuisesti on seurannut vuonna 2020 495 miljoonaa ihmista ja kasvua edellisvuoteen on
11,7 %.
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E-URHEILUN MARKKINOINTI JA SPONSOROINTI

Markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla vaikutetaan siihen, ettd asiakas ostaa yrityk-
sen tuotteen tai palvelun. Markkinointi koostuu tarkkaan suunnitellusta kokonaisuudesta ja
perustuu siihen, etta asiakaskunta tunnetaan hyvin ja heidan tarpeensa osataan kartoittaa
ja ndin ollen vastata niihin paremmin kuin kilpailijat. On tarkeaa, etta yrityksen tarjoamat
tuotteet tai palvelut ovat merkityksellisia ja haluttuja, seka erottuvaisia kilpaileviin tuottei-
siin. Saatavuus ja tuotteiden olemassaolon informointi on asiakkaille merkityksellinen tekija
ostopaatosta harkitessa. Hinnoittelu on myds erittdin tarked osa-alue. Hintojen tulee olla kil-

pailu kykyiset, seka vastata asiakkaiden hintaodotuksia.

Markkinointi

Elektronisen urheilun markkinat ovat olleet suuressa nousussa viimeiset kahdeksan vuotta.
Vuonna 2012 maailmanlaajuisesti e-urheilun markkinat ovat olleet noin 130 miljoonaa dolla-
ria ja nykypdivana ne ovat jo 1000 miljoonaa dollaria. Vuoteen 2022 ennuste on, etta e-ur-
heilun markkinat rikkovat 1700 miljoonan dollarin rajan. Tama kasvava laji tuo yrityksille ai-
van uuden tavan markkinoida ja kohdentaa mainontaa massiivisille ihmisyleisgille. Monet
yritykset ovat ottaneet jo kopin e-urheilusta ja alkaneet hyddyntdamaan tata urheilulajia

oman brandin mainostamisessa (Newzoo, 2020).

ESPORTS REVENUE GROWTH

GLOBAL | FOR 2018, 2019, 2020, 2023

newzoo
TOTAL
REVEMLES
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“E L'N E
I'-'II'JL: II:::II‘S- $I100 1 H
'I!J '?(-
$950.6M *
+22.4%
Yo
$776.4M
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Ebdewrea | 2030 Global Esperts Markel Repert
WD COM aEROrLirapan

Kuva 2. Elektronisen urheilun liikevaihto maailmanlaajuisesti vuosina 2018, 2019, 2020 seka

ennuste kasvusta vuoteen 2023 mennessa (Newzoo 2020).
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Vaikka e-urheilu on ollutkin rajahdysmaisessa nousussa viime vuosien aikana, kaikkien yri-
tysten tai bréndien ei kannata lahtea e-urheilun markkinointiin tai sponsorointiin mukaan.
On melko selvaa, etta hyvia yrityksia e-urheilun markkinointia tai sponsorointia varten ovat
yritykset, jotka liittyvat jollain tavalla e-urheiluun tai siind kdytettavaan varustukseen, esi-
merkiksi tietoteknologiajdtit Intel ja HP. Heilla on suoraan tarjota jotain konkreettista itse
urheilijoille/joukkueelle. Taman kaltaiset yritykset ovat myds lahempana katsojien sydanta,
jolloin markkinointi myds toimii tehokkaammin. Toisaalta on jo olemassa paljon yrityksid,
jotka sponsoroivat e-urheilua, vaikka heidan tarjoamat tuotteet tai palvelut eivat suoranai-
sesti liity itse urheilulajiin, tallaisia yrityksia ovat esimerkiksi Coca-Cola, Marvel ja Mercedes
Benz. Sponsoroinnin avulla yritykset saavat oman brandin esille maailman laajuisesti sadoil-
letuhansille, tai jopa miljoonille ihmisille, joka avaa mahdollisesti monia uusia ovia yrityksille
(Game Marketing Genie, 2020).

Markkinointia voi toteuttaa monella eri tavalla e-urheilun yhteydessa. Ensimmaisena taytyy
segmentoida oikea yleisd, jotta markkinoinnista tulisi mahdollisimman tehokasta. E-urheilulla
on my®s monia eri alalajeja eli genreja niin kuin muullakin urheilulla, ja tasta syysta on tar-
kedd, ettd |6ytaa oikean kohderyhman. Taman ansiosta on helpompaa luoda sisaltdad, joka
oikeasti vetoaa yleisdon. Seuraavana on tarkeaa 16ytaa oikea alusta, jossa kohderyhmasi
viettaa aikaa eniten, jotta tiedat mista saat eniten silmia luomallesi sisallélle. Suurimpia alus-
toja e-urheilun seuraamiselle ovat talla hetkella Twitch TV ja YouTube. On my6s suotavaa
ottaa huomioon missa ja miten kilpailevat yritykset markkinoivat, on huomattavasti helpom-
paa saada nakyvyytta enemman mita véhemman kilpailijoita on alustalla missa itse markki-
noit. Erittdin hyva tapa saada nakyvyytta on myds tehda yhteisty6ta "vaikuttajien” (engl. in-
fluencer) kanssa. Esimerkiksi tuotteiden lahettaminen pienta tuote-esittelya vastaan suosi-
tulle ammattipelaajalle saa monet fanit harkitsemaan tuotteen ostamista. IImaisien kilpailu-
jen jarjestaminen on myds erittdin tehokas keino saavuttaa nakyvyyttd. On monia eri tapoja
toteuttaa kilpailuja, mutta yksi suosituimmista tavoista on se, etta kilpailuun rekiste-
réidytaan, jolloin voi ansaita todennakdisemmin enemman palkintoja. Esimerkiksi kun seu-
raa yrityksen Instagram-sivua, saa yhden pisteen, kun jakaa yrityksen uusimman videon
YouTubesta, saa yhden pisteen lisaa. Ndin ollen ihmiset saadaan tutkimaan yrityksia ja nii-
den tarjontaa hyvin vaivattomalla tavalla ja vahaisilla kustannuksilla (Loomly Blog).
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Kuva 3. Energiajuomajatti Red Bull on vahvasti mukana elektronisen urheilun markkinoin-

nissa (Red Bull Media House).

Kilpailutoimintaa omilla alustoillaan lahettavat mediakumppanit takaavat e-urheilun jatku-
vasti laajenevan ndkyvyyden. E-urheilu on ottanut perinteisessa mediassa suuren aseman
uutisaiheena kuin myds “normaaliin” urheiluun rinnastettavana suoria lahetyksia vaativana
kilpailutoimintana. Yleisradio, seka verkko-operaattorit ovat ottaneet Suomessa e-urheilukil-
pailut Iahetysohjelmiinsa. Esimerkiksi Telia ja Elisa ovat mukana tassa toiminnassa. Lahitule-
vaisuudessa e-urheilua voidaan nahda myos mahdollisesti olympialaisissa. Vuonna 2018 tal-
violympialaisten yhteydessa on esitelty e-urheilua olympiavaikuttajille Starcraft II pelin tur-

nauksen merkeissa (Kraines & Rantala, 2018, 86-89).

3.2 Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan yhteisty6td, josta hyotyvat kaikki sopimuksen osapuolet. Osa-
puolet hyétyvat sponsoroinnista yleensa rahallisesti, tuotteilla tai palveluilla, seka nakyvyy-
della. Sponsoroinnissa on erittdin tarkeaa itse sponsoroinnin suunnittelu, osapuolien vuoro-
vaikutus, seka tavoitteiden maarittdminen, jotta yhteistydstd saadaan mahdollisimman hyvat
tulokset. Sponsorointi on erittdin suosittua esimerkiksi yritysten ja urheilijoiden tai urheilu-
seurojen valilla. Sponsoroinnin haasteena on yleensa yhteistydn tulosten mittaaminen,
mutta hyvin suunniteltu sponsorointi ndkyy yleensa sponsorin tulojen kasvamisena (Hy-

pement.
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Kuten mainosalalla, markkinoijilla on kaytettavissa useita erilaisia mediakanavia, joita voi
hyddyntda. E-urheilussa on olemassa myds monia tapoja tulla e-urheilun sponsoriksi, jotka
tietenkin sisaltavat eri madran potentiaalisia riskeja ja sitoumuksia. E-urheilun sponsorointiin
pyrkivalle brandille on yleensa kolme paatietd, joilla vakiinnuttaa sponsorointi. Ensimmai-
sena on e-urheiluliigan tai turnauksen sponsorointi. Yksi padreiteista sponsorointiin on teke-
malla yhteisty6ta tietyn e-urheiluliigan tai turnauksen kanssa. Nama kumppanuussuhteet
tarjoavat suurimman nakyvyyden yleisdlle live-esitysten, Iahetyksen toimittajien, seka erit-

tain laajan medianakyvyyden ansiosta.

Toisena on e-urheilujoukkueen sponsorointi, joka on tutuin ja suosituin tapa sponsoroida
lajia. Kyseessa on siis sama idea kuin perinteisen urheilujoukkueen sponsorointi, eli joukku-
eet kayttavat urheilupaitoja, joihin voidaan painaa organisaatioiden nimia seka logoja, jotka
tulevat nakyviin aina kun he kilpailevat tapahtumissa. Tama tapa on erittdin tehokas, koska
on useita organisaatioita, jotka kilpailevat useissa eri peleissa useilla eri joukkueilla. Tama
mahdollistaa brandin ja kampanjoiden ndkyvyyden saavuttamisen paljon suuremmalle ylei-
sblle, kuin pelkastaan yhden turnauksen tai pelin sponsorointi.

Kolmantena on yksittdisen pelaajan tai striimaajan sponsorointi. Kuten myds perinteisessa
urheilussa sponsoroidaan yksittaisia henkil6itd, samaa tapahtuu myoés e-urheilun puolella,
joka on myds yksi yleisimmista sponsoroinnin tavoista. Useat ammattipelaajat striimaavat
henkildkohtaiset pelisessionsa Twitch palvelussa, joka on erittdin nopeasti kasvava alusta
mainostamisen suhteen. Twitchissa striimaa lahes kaikki ammattipelaajat isoille faniyleisdille,
ja tdman takia on erittdin helppoa saada nakyvyytta brandille hankkimalla sponsorisuhde

ammattipelaajan kanssa (Kraines & Rantala, 2018, 86-89).

Luovuus on erittdin tarkeaa e-urheilun sponsoroinnissa. E-urheilun kohdeyleiséa kiinnostaa
hyvin vahan markkinointi, jossa kehotetaan ostamaan brandin tiettya tuotetta. Pelaajat ovat
usein hyvin luovia ja intohimoisia ihmisid, jotka viettavat useita tunteja eldamastaan pelaten
videopeleja. Menestyksekkaat e-urheilun sponsoroijat ymmartavat téman faktan ja etsivat
erilaisia tapoja kampanjoida ja luoda samanvertaisia aikomuksia ja taitoja kuin itse koh-

deyleisdlla.
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Kuva 4. Elektronisen urheilun joukkueilla on merkittdvia yhteistydkumppaneita, kuten esi-
merkiksi Yhdysvaltalaista CS:GO joukkue Cloud9:ia sponsoroi Yhdysvaltojen ilmavoimat (U.S
Air Force) (Esports Insider 2018).
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Kuva 5. Exxon Mobil- yhti6é on ollut online-ajopeli Rocket Leaguen mestaruuskilpailujen paa-
sponsori tuoden esille yrityksen Mobill- tuotebrandia (TNL Esports 2016).
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4  TUTKIMUKSEN KUVAUS

4.1 Tutkimuksen kulku

Tutkimusprosessin kulku liittyy monella tavoin tieteellisen tutkimuksen ehtoihin eli tieteelli-
sen tutkimuksen vertailuperustaan seka tutkimusetiikkaan. Kokonaisuudessaan tutkimuspro-
sessin aikana tehdaan valintoja ja paatoksia, joita tieteellisen tutkimuksen ehdot seka tutki-
musetiikka edellyttavat. Tutkimusprosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen, jonka mu-
kaan tutkimus etenee: ideataso, sitoutuminen, toteuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottami-
nen. Nelja ensimmaista vaihetta lomittuvat usein monella tapaa toisiinsa tutkimuksen ede-
tessd. Ratkaisevat paatokset tutkimusprosessin kannalta tehdaan usein ideatasolla ja sitou-
tumisessa. Toteuttamisvaiheessa tasmennetdan tai muutetaan joitakin tutkimusprosessin
alussa tehtyja ratkaisuja. Tama johtuu siitd, etta tutkimuksissa kaikki ei ole ennakoitavissa
ja esimerkiksi jos toteuttamisvaiheessa paljastuukin, etta liilan suuri joukko ihmisia jattaa
vastaamatta lomakekyselyyn, taytyy tutkimusta talléin muuttaa. Tutkimusaineistoa tutkitta-
essa tutkimusongelmasta saattaa tulla esiin uusia piirteita, jotka on pakko ottaa mukaan tut-
kimukseen tai joiden takia tutkimusongelmaa halutaan muotoilla uudelleen (Vilkka 2015,
56).

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmilld tarkoitetaan konkreettista aineiston hankintaa seka saadun aineiston
analyysimetodeja tai tekniikoita. Tutkimusmenetelmat voidaan jaotella karkeasti kahteen eri
luokkaan: kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen seka kvantitatiiviseen eli maaralliseen
tutkimukseen. Tutkimusmenetelman kdyttaminen riippuu tutkittavasta ilmidsta. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksen avulla voidaan selvittaa ilmiéta, mista tekijoista ilmié koostuu ja miten
tekijat vaikuttavat toisiinsa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen ldhtékohtana on
tutkittavan ilmién tunteminen etukateen, silld jos ei tiedeta mitd mitataan, on mittaaminen
talléin mahdotonta (Kananen 2011, 12).
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Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana paadyttiin kayttamaan kvantitatiivista tutkimusta laati-
malla kyselytutkimus sahkdpostitse tutkittavalle kohderyhmalle, silld sen avulla voidaan ke-
rata laaja tutkimusaineisto, eli voidaan tavoittaa paljon ihmisid, seka pystytaan myos kysy-
madan monia asioita ja sisallyttdamaan erilaisia kysymystyyppeja kyselyyn. Kyseinen mene-
telma on tehokas, koska se sadstda aikaa ja vaivannakéa, seka siihen ei tarvita taloudellista

panostusta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla luodulla kyselytutkimuksella voidaan saada helposti
useita yksittdisia vastauksia, jotka kuvaavat yleistéd mielipidetta ja ndin ollen tekevat tutki-
muksesta luotettavamman. Kyseinen tutkimusmenetelma valittiin myos siksi, koska sen
avulla on helpompaa kasitelld suurempia ihmisryhmia koskevaa tutkimusta kuin esimerkiksi
kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella, jonka toteuttaminen suurella kohderyhmalla

olisi haastavaa, eika nain ollen saataisi luotettavaa tietoa.

Kyselytutkimuksen valintaan opinndytetydssa vaikutti kohderyhman mahdollisimman hyva
tavoitettavuus. Kohderyhmana toimii Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijat, koska tietoa
haluttiin taysi-ikdisten elektronisen urheilun tietamyksesta. Tutkimuksen tavoitteena oli
myds, etta kohderyhma olisi laaja ja vastaajia saataisiin kattavasti eri sukupuolilta ja ika-
luokista. Sahkdposteihin ldhetettdva kyselylomake on helppo tapa saada tietoa tutkittavasta
asiasta, silla kohderyhman tavoittaminen on vaivatonta, seka se saastdaa resursseja kuten

aikaa ja rahaa.

4.3 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selitetaan, vertaillaan, kartoitetaan ja en-
nustetaan ihmisia koskevia asioita ja ominaisuuksia numeroiden ja tilastojen avulla. Tavoit-
teena maarallisessa tutkimuksessa on selvittaa tutkittavasta aineistosta syy- ja seuraussuh-
teita, joiden avulla vastataan kysymyksiin, kuinka paljon jokin asia vaikuttaa toiseen tai
kuinka usein jokin asia ilmenee. Maarallisen tutkimuksen edellytyksena on, etta tutkittavan
ilmidn tekijat, parametrit tai muuttujat tunnetaan. Tarkoituksena tutkimuksella on tuloksien
yleistaminen, joka tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sitd, etta pienelta joukolta kerataan jo-
honkin tiettyyn ilmiéén kuuluvaa tutkimustietoa kyselylomakkeella, jolloin otoksen eli pienen
joukon vastaajien edellytetadn edustavan koko joukkoa eli perusjoukkoa. Tall6in saatujen
tutkimustulosten voidaan katsoa edustavan koko populaatiota eli koko joukkoa. (Kananen
2011, 13, 17).

Maarallisessa tutkimuksessa kaytetadn otantamenetelmia. Otanta on menetelma, jolla otos
keratadn perusjoukosta. Otos muodostuu havaintoyksikoista eli tilastoyksikdistd, joista halu-

taan tietoa. Havaintoyksikké voi olla henkild, teksti, tuote, kuva tai esimerkiksi luontoon liit-
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tyva ilmi6. Otos on tutkimuksen kohderyhman eli perusjoukon osa, jonka avulla voidaan sel-
vittad kokonaiskuva koko kohderyhmasta. Erilaisia otantamenetelmia ovat: kokonaisotanta,
yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta seka ryvasotanta
(Vilkka 2007, 51-52).

Otos ei koskaan kuvaa taysin perusjoukkoa. Otoksesta saadut tulokset patevat aina vain tie-
tylld todennakdisyydella perusjoukkoon. Vaikka perusjoukko olisi maaritelty mahdollisimman
tarkasti, havaintoyksikdiden tavoitettavuus saattaa silti olla mahdotonta. Mité suurempi otos
tutkimuksessa on, sita vahadisempia ovat yhden havaintoyksikén antamat puutteelliset tie-
dot, tasta syysta karkea ohje on, ettd mita suurempi otos on, sitd luotettavammat ovat tu-
lokset. Pienemmalla otoksella saavutetaan sattumanvaraisempia tuloksia. Otoskoon maarit-
telemiseksi ei ole olemassa yksiselitteisté menetelmaa. Otoskoko madritellaan aina jokai-
sessa tutkimuksessa tutkimuskohtaisesti. Otoskokokoon vaikuttavat: tutkimuksen tarkkuus-
vaatimukset, mitattava ominaisuus, oletettujen tekijoiden lukumaara, perusjoukon koko,

kaytettavat tilastolliset menetelmat seka tutkimuksen resurssit (Vilkka 2007, 57-60)

Maarallisessa tutkimuksessa on tutkimusaineiston keraamiseen valittavissa kyselylomake,
systemaattinen havainnointi tai valmiiden rekisterien ja tilastojen kaytt6. Kyselylomake on
yleisin maarallisessa tutkimuksessa kaytetty aineiston keraamisen tapa. Kyselyn toteuttami-
sen mukaan, siita voidaan kayttda myds nimitysta postikysely, joukkokysely eli gallup tai in-
formoitu kysely. Kyselysta voidaan kayttda myds termia survey-tutkimus, jolla tarkoitetaan
sita, etta kysely on standardoitu eli vakioitu. Vakioidulla tarkoitetaan, etta kaikilta kyselyyn
osallistuvilta henkil6ilta kysytaan kyselylomakkeessa samat kysymykset, eli kyselylomake on
kaikille vastaajille sama (Vilkka 2015, 94-95).

4.4 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen avulla voidaan tavoittaa paljon ihmisid, jolloin kyselytutkimukseen saa-
daan mahdollisesti kerattya laaja tutkimusaineisto. Kyseinen menetelma on tehokas, silla se
saastaa tutkijoiden aikaa seka vaivannakda. Hyvin suunnitellun lomakkeen avulla tiedonhan-

kinta, aineiston kasittely ja analysointi onnistuu vaivattomasti (Hirsjarvi ym. 2009, 195).

Kyselytutkimuksen toteuttamisessa kyselylomakkeen avulla on my6s haasteita, silla sen
avulla ei saada valttamatta kerattya tarpeeksi monipuolista aineistoa, kuten esimerkiksi
haastattelun avulla. Kyselylomakkeen ongelmaksi voikin muodostua se, etta vastaajilta puut-
tuu kyselylomakkeen vastaamiseen vaadittavia perustaitoja, kuten esimerkiksi itsensa ilmai-
seminen kirjallisesti avoimiin kysymyksiin. Tdman takia kyselylomakkeen suunnitteluvaihe on
erittdin olennainen osa kyselytutkimuksen onnistumisen kannalta ja siina tulee ottaa huomi-

oon tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelman maarittdminen. Kysymystyyppien maaritte-
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lylla (esim. suljetut kysymykset ja avoimet kysymykset) saadaan muokattua kyselystd mah-
dollisimman selked, jotta tutkimusongelmaan saadaan riittavasti vastauksia. (Tahtinen ym.
2011, 21-22).

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee itse kirjallisesti esitetyn kysymyksen, jonka jal-
keen myos vastaa siihen itse kirjallisesti. Kyselylomakkeen etuna on, etta vastaaja jaa aina
tuntemattomaksi, jolloin kysymyksiin voidaan saada rehellisia vastauksia, varsinkin silloin,

jos kyselylomakkeessa kysytdaan henkildkohtaisia asioita (Vilkka 2015, 73).

Kyselytutkimus voidaan toteuttaa sahkopostitse, jolloin kyselylomake lahetetdan valitulle
perusjoukolle eli joukolle, joka on tutkimuksen kohteena. Talldin kyselylomakkeen toimi-
vuutta on hyva testata ennen varsinaista tutkimusryhmaa, jolloin voidaan tarkistaa kysymys-
ten ja kysymysosioiden muodostaman kokonaisuuden ymmarrettdvyyden seka tarkoituksen-
mukaisuuden. Lisaksi voidaan kokeilla, kuinka hyvin kyselylomakkeelta saadut tiedot pysty-

tdan analysoimaan (Tahtinen ym. 2011, 22).

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 198-200) mukaan kyselylomakkeella yleisimpiad kysy-
mysmuotoja ovat monivalintakysymykset, avoimet kysymykset seka asteikkoihin perustuvat
kysymystyypit. Monivalintakysymyksissa vastaajat lukevat kysymyksen, jonka jalkeen heita
pyydetdan valitsemaan ennalta annetuista vastausvaihtoehdoista joko yhden tai useamman.
Avoimissa kysymyksissa vastaajat lukevat kysymyksen, jonka jdlkeen heitd pyydetaan kir-
joittamaan vastaus tyhjdksi jatettyyn tilaan. Asteikkoihin eli skaaloihin perustuvissa kysy-
mystyypeissa vastaajille esitetadn vaittdmia, jolloin vastaaja merkitsee esimerkiksi numero-

asteikolla, miten voimakkaasti han on samaa tai erimielta esitetysta vaittamasta.

Kyselylomakkeen laatimisessa on tdarkeda ottaa huomioon, ettd kysymykset ovat tarpeeksi
selkeitd, jotta vastaajat ymmartavat kysyttavan asian. Kysymysten taytyy olla tarpeeksi sel-
keitd ja ytimekkaitd, eivatka ne saa olla liian pitkia tai johdattelevia. Kysymykset eivat saa
mydskaan olla "sosiaalisesti ladattuja”, jolloin vastaajat eivat vastaisi silla perusteella, mika
olisi esimerkiksi yleinen mielipide tiettyyn asiaan. Kyselylomakkeen rakenteeseen tulee myds
kiinnittda huomiota, esimerkiksi kysymysten jarjestaminen asiakokonaisuuksiin, seka kysy-
mysjdrjestykseen esimerkiksi aloittamalla kysely helpoimmilla kysymyksilla. Kyselylomakkeen
alkuun sijoitetaan yleensa vastaajia koskevia henkilétietoja, kuten ikd, sukupuoli ja siviili-
saaty. Lomakkeen rakenne koostuu usein identifikaatio- osasta (sisdltéa henkilttiedot) seka
tieto- osasta (sisaltaa varsinaiset kysymykset) (Tahtinen ym. 2011, 22-23).

Kun kysymykset on luotu valmiiksi, voidaan koota yhtendinen kyselylomake, jonka tulisi olla
helposti vastaajien taytettavissa. Myos kyselylomakkeen ulkoasu tulee olla moitteeton, jol-
loin vastaajien on helpompaa hahmottaa kyselylomakkeelle vastaamista (Hirsjarvi ym. 2009,
202-204).
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4.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti (engl. reliability) eli luotettavuus ilmaisee sen, kuinka luotettava kaytetty mit-
taus- tai tutkimusmenetelma on. Silla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta, eli sa-
moissa olosuhteissa toistettu tutkimus kertoo ldhes samat tulokset, jolloin voidaan todeta
tutkimuksen olevan reliaabeli. Mikali toistetuista tutkimuksista saadut tutkimustulokset eroai-
sivat ensimmaisesta tutkimuksesta jollakin tapaa, olisi tutkimus ollut talldin satunnaista
(YU, 2008).

Saatuja tutkimustuloksia ei tule mydskaan yleistaa toisiin yhteiskuntiin tai aikoihin, silld yh-
teiskuntien erilaisuuden ja vaihtelevuuden takia yhden tutkimuksen tutkimustulokset eivat
valttamatta pade jossain toisessa yhteiskunnassa tai toisena aikana. Tutkimuksessa tutkijan
on tarkeda osata tulkita tutkimuksen tuloksia oikein ja kdyttaa ainoastaan sellaisia analysoin-
timenetelmid, joita osaa kayttaa. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta tutkimuksessa on
tarkeda maaritelld otoskoko, silla otoskoon ollessa pieni, syntyy sattumanvaraisia tuloksia
(Heikkila 2014, 28).

Reliabiliteetissa voidaan erotella kaksi eri osatekijaa: stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti
tarkoittaa mittaa, jolla mitataan mittarin pysyvyytta ajassa. Stabiliteettia voidaan nostaa
silla, etta tutkimus toistetaan useasti perakkain lyhyen ajanjakson sisélld. Konsistenssi tar-
koittaa sitd, ettd mittarin osatekijat mittaavat samaa asiaa. Konsistenssissa on kaytdssa mit-
tarina ns. Cronbachin alfakerroin, joka perustuu vaittamien korrelaatioon. Kaytanndssa
tdma tarkoittaa sitd, etta vaikka kdytossa olisi kaksi eri mittaria saman ilmion tutkimiseen,

tutkimustulosten pitaisi olla silti samat (Kananen 2011, 119-120)

Validiteetti (engl. validity) eli patevyys ilmaisee sen, kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetta

mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa sita ilmidn ominaisuutta, mita on tarkoituskin mitata.
Kun tutkimuksen kohderyhma seka kysymykset ovat oikeanlaiset, on validiteetti tallin hyva.
Validiteettia tarkastellessa vastataan kysymykseen: kuinka hyvin tutkimusote seka siina kay-

tetyt menetelmat vastaavat ilmiétd, jota halutaan tutkia (JYU 2008).

Jotta tutkimustuloksista saadaan patevid, tutkittavien tulee ymmartaa tutkimuksessa kaytet-
tava mittari, kyselylomake seka kysymykset. Mikali tutkimukseen vastaavat henkilét eivat
ajattelekaan tavalla, jolla tutkija on heidan olettanut ajattelevan, tulokset vaaristyvat. Vali-
diutta tulee tarkastella jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, joka tarkoittaa kasitteiden, pe-
rusjoukon seka muuttujien tarkkaa maarittelya. Myds aineiston keraaminen, mittarin huolel-
linen suunnittelu seka sen varmistaminen, etta tutkimuksen kysymykset kattavat koko tutki-
musongelman. Tutkimus on pateva silloin, kun teoreettiset ja operationaaliset maaritelmat
ovat yhtapitavia (Vilkka 2015, 193-194).
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Lahdekritiikin tarkasteleminen on osa tutkimusta, jolla tarkoitetaan sita, etta tutkija arvioi
kdytettdvan aineiston tai lahteen laadukkuuden ennen sen kayttamista tutkimuksessaan.
Lahdekritiikki on erittain tarkea osa tutkimusta, silla aineiston ja lahteiden laatu vaikuttaa

suoranaisesti tutkimuksen luotettavuuteen (Vilkka 2007, 34).

5  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen toteutuksen lahtékohtana on aina tutkimusongelma, johon haetaan vastausta
tai ratkaisua. Tutkimusongelman ratkaisuna on tieto. Ensimmaisena taytyy maarittad mita
tietoa tarvitaan, jonka jalkeen maaritelladn mista tieto hankitaan ja miten se kerataan. Tut-
kimusongelmaan ratkaisemiseen liittyy myds vahvasti valittu tiedonkeruumenetelma, joka
maarittaa hyvin pitkalle sen, millaisia kysymyksia vastaajille esitetaan. Esimerkiksi puhelin-
haastattelussa ei voida kayttad monimutkaisia kysymyksia, koska vastaajan on hankala hah-

mottaa eri kysymysvaihtoehtoja ja suuria kokonaisuuksia (Kananen 2011, 21)

Hyvaa tutkimusongelmaa on vaikeaa maaritelld, mutta muodoltaan sen tulisi olla yksiselittei-
nen ja selked. Tutkimusongelma sisaltaa joko suoran kysymyksen tai kysymysten muodossa

kiteytyksen aiheesta, mita halutaan tietaa ja tutkia (Tietoarkisto).

Opinndytetyon paatavoitteena on selvittad, kuinka tunnettua elektroninen urheilu on suoma-
laisten keskuudessa. Taman lisaksi tarkoituksena on myds selvittda, kuinka paljon elektro-
nista urheilua seurataan ja pelataan, seka miten hyvin elektroninen urheilu toimii markki-
nointikanavana yrityksille. Tutkimusongelmaksi muodostui kysymys: Kuinka tunnettua elekt-
roninen urheilu on suomalaisten keskuudessa? Tutkimusongelman pohjalta Idhdettiin suun-
nittelemaan kyselylomaketta kohderyhmalle, jonka sisaltamien kysymysten avulla saataisiin

mahdollisimman kattavasti tietoa tutkittavasta aiheesta.



26 (51)
5.2 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmaa lahdettiin miettimaan tutkimuksen aiheen perusteella, milla ta-
voin saataisiin mahdollisimman laaja ihmisryhma yli 18-vuotiaita ja eri sukupuolta olevia
henkilditd, joiden tavoittaminen kdytossa olevilla resursseilla olisi mahdollisimman helppoa ja
nopeaa. Opinndytetyon tutkimuksen kohderyhmaksi valikoitui Savonia-ammattikorkeakoulun
opiskelijat. Kohderyhman valintaan vaikutti tutkittavien ika, koska kyselylla haluttiin tietoa yli
18-vuotiaiden elektronisen urheilun tunnettuudesta ja ndin ollen korkeakouluopiskelijat ovat
sopiva kohderyhma tutkimukselle. Tutkimuksella haluttiin kattavasti vastauksia eri sukupuo-
lilta ja monesta eri ikdluokasta, jotta kyselyn tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia.
Myds tutkimuksen toteutus vaikutti kohderyhman valintaan. Opiskelijoiden tavoitettavuus
sahkodpostikyselyn avulla on nopeampaa, kuin esimerkiksi se, etta kysely toteutettaisiin pu-

helinkyselyna kohderyhmalle.

5.3 Kyselylomakkeen rakenne

Kysely (Liite 1) koostuu neljastatoista monivalintakysymyksestd, jotka on laadittu tutkimus-
kysymyksien pohjalta. Kysely laadittiin Webropol- alustalle, ja kyselyn kohderyhma eli Savo-
nia-ammattikorkeakoulun opiskelijat paasivat vastaamaan kyselyyn heille séhkdpostiin lahe-
tetyn linkin avulla. Ensimmaisissa kahdessa kysymyksissa kysytaan vastaajien demografisia
tietoja eli taustatietoja: ikaa seka sukupuolta. Kysymykset 3-11 liittyvat vastaajien tietoon
elektronisesta urheilusta, seka heidan tottumuksistaan elektronisen urheilun parissa. Kysy-
myksissa 12-14 vastaajilta kysytaan elektronisen urheilun markkinoinnista tottumuksia seka
mielipidettda. Monivalintakysymyksiin on helppo ja nopeaa vastata, seka tulosten analysointi
on selkeampaa kuin, ettd kysymyslomakkeen kysymykset olisivat avoimia kysymyksia. Kyse-
lylomakkeen kysymykset on laadittu mahdollisimman selkeiksi, jotta vastaajien olisi mahdol-
lisimman helppo ymmartaa kysymykset oikein, seka vastata ndihin mahdollisimman toden-
mukaisesti. Ajallisesti kysely vie vastaajalta vain pari minuuttia, jolloin valtetddn vastaajien

kyselyn keskeyttamista kesken kyselyn tekemisen.
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TUTKIMUKSEN TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan |api ja analysoidaan kyselytutkimuksen tuloksia. Kyselytutkimus to-
teutettiin Webropol- alustalla, jota on myds kdytetty apuna kuvioiden tekemisessa ja tulos-
ten raportoinnissa. Tavoitteena ennen kyselya oli saada 50 vastausta, mutta vastaajien ko-
konaismaara nousi 524:aan. Kyselylomake oli vastaajille avoinna seitseman padivaa, jonka

aikana kaikki vastaukset saatiin. Myds johtopaatokset tutkimuksesta seka tutkimustulosten

yhteenveto kdydaan |api tassa kappaleessa.

Taustatiedot

Vastaajien taustatietoja eli demografisia tekijoita kyselyssa olivat ika ja sukupuoli, jotka oli-
vat monivalintakysymyksia, ja joissa oli molemmissa kolme eri vaihtoehtoa. Sukupuolta ky-
syttdessa vaihtoehtona oli my6s muu, mikali vastaaja kokee, ettei halua ilmoittaa sukupuol-
taan kyselyssa.

18-24 39%%

26%

¥ 31 36%

[
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L

Kuvio 1: Vastaajien ikajakauma luokittain, vastaajien maara: 524.
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Ensimmaisena kysymyksena kyselyssa kysyttiin vastaajien ikda. Kyselyn vaihtoehdot laadit-
tiin silta pohjalta, ettéd minimi vastausika kyselylle on 18 vuotta, silla kysely toteutettiin Savo-
nia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille, jolloin kyselyn saajat ovat vahintaan 18 vuotta. Vas-
tausvaihtoehdot muodostettiin kolmeen eri ikdluokkaan: 18-24, 25-30 seka yli 31 vuotiaat.
Vastanneista eniten 39% (203) on idltdan 18-24 vuotiaita, toiseksi eniten 36% (187) yli 31
vuotiaita ja vahiten vastauksia saatiin 25-30 vuotiailta, joita vastasi kyselyyn 26% (135).
Vastauksia saatiin kattavasti jokaisesta ikaryhmastd, mika tekee tutkimuksesta luotettavam-

man, kuin se, etta vastauksia olisi saatu pelkastaan esimerkiksi yli 31-vuotiailta.

Mies 39%

Kuvio 2: Vastaajien sukupuoli, vastaajien maara: 524.

Ian jalkeen haluttiin selvittad vastaajien sukupuoli. 524:std kyselyyn vastanneista 61% (319)
oli naisia seka 39% (203) oli miehia. Kaksi henkiléa vastasi muu vaihtoehdon. Elektroninen
urheilu on urheilun Iaji, jossa kaikki sukupuolet voivat harrastaa ja kilpailla tasavertoisesti.
Talla hetkelld e-urheilu on suositumpaa miesten keskuudessa, mutta tulevaisuudessa nais-
ten osuus niin harrastajien kuin ammattipelaajienkin joukossa tullee nousemaan huomatta-
vasti. Vastauksia saatiin runsaasti molemmilta sukupuolilta, mutta naiset olivat hieman aktii-

visempia vastaajia kyselytutkimuksessa.

6.2 Elektronisen urheilun tunnettuus

Kyselyssa olevat kysymykset 3-11 liittyvat vastaajien tunnettuuteen elektronista urheilua

kohtaan. Kysymyksien avulla selvitettiin myo6s vastaajien kiinnostusta elektronista urheilua
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kohtaan seka selvitettiin kuin paljon vastaajat pelaavat elektronista urheilua, seka milla lait-
teilla pelataan. Vastaajilta kysyttiin myds elektronisen urheilun seuraamisesta, seka erilai-

sista alustoista, joita vastaajat kayttavat e-urheilun katselemiseen.
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Kuvio 3: Tiedatkd mita e-urheilu on? Vastaajien maara: 524.

Kysymyksessa kolme kysyttiin ensimmainen aiheeseen liittyva kysymys, tiedetaankd mita e-
urheilu on. Vastausvaihtoehtoina oli kaksi vaihtoehtoa kylla tai ei, jolloin vastauksista saa-

daan selkedt tulokset. Vastanneista 81% (425) vastasivat kylla ja 19% (99) ei. Vastauksista
voidaan paatella, ettd elektroninen urheilu tunnetaan termina jo hyvin, seka tiedetdan mita

silla tarkoitetaan.

Viidesosa ei tieda kyselyyn vastattaessa mita e-urheilu on, mutta ei se vaikuta heilld kyselyn
jatkamiseen, silla kysely on laadittu niin, ettd vaikka e-urheilusta ei olisi vastaajilla minkaan-
laista tietoa, pystyy vastaaja vastaamaan jokaiseen kysymykseen. Tall6in saadaan tarkeaa

tietoa vastaajien maaristd, jotka eivat tunne elektronista urheilua.
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Kuvio 4: Mita kautta olet saanut tiedon elektronisesta urheilusta? Vastaajien maara: 524,

valittujen vastausten lukumaara: 992.

Kysymyksessa nelja vastaajilta kysyttiin kanavaa, josta vastaajat ovat saanet tiedon elektro-
nisesta urheilusta. Vastausvaihtoehtoina olivat: Internet, TV, radio, kaveri, jokin muu tai ei
mistadn, kysymyksessa vastaajat pystyivat valitsemaan yhden tai useamman vastausvaihto-
ehdon. Vastaajia kysymykseen oli 524, ja valittujen vastauksien lukumaara 992. Suurin osa
vastaajista 70% (369) kertoi saaneensa tietoa e-urheilusta internetistd, toiseksi eniten eli
43% (224) oli saatu tietoa television valitykselld. Kolmanneksi suosituin vastausvaihtoehto
oli kaveri, jolta vastaajista 41% (213) oli saanut tietoa elektronisesta urheilusta. En mistaan
vastausvaihtoehdon oli valinnut 18% (96), joka tarkoittaa ettd 18% vastaajista eivat olleet
saaneet minkdaanlaista tietoa elektronisesta urheilusta. Vahiten vastauksia saivat vaihtoehdot
radio 9% (49) seka jostain muualta 8% (41).

Vastauksista paatellen ihmiset ovat saaneet suurimmaksi osaksi tiedon internetistd, joka ny-
kypaivana on helpoin kanava saada tietoa, ja jossa myods useimmiten elektroninen urheilu
on esilld. Myds kaverin kautta, seka television valitykselld on ollut suosittu tapa saada tietoa
elektronisesta urheilusta. Nykyaan esimerkiksi YLE ndyttda Suomessa erilaisia elektronisen
urheilun tapahtumia ja otteluita, toisin kuin vield muutama vuosi sitten, jolloin elektronisesta

urheilusta ei ihmisilla ollut viela tietoutta. Myo6s kaverilta saatu tieto nousi esille vastauksista,
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ja e-urheilu on hyvin usein sosiaalista kanssakaymistd, jolloin pelataan yhdessa kaverin tai

kaveriporukan kanssa erilaisia videopeleja.

(L e L] 308

lodella paljon 5%

Paljon 15%

Vahan 36%

En lainkaan 32%

En osaa sanoa 12%

Kuvio 5: Kuinka kiinnostunut olet elektronisesta urheilusta? Vastaajien maara: 524.

Kysymyksessa 5 vastaajilta kysyttiin kiinnostuneisuutta elektronista urheilua kohtaan. Vas-
tausvaihtoehtoina olivat: todella paljon, paljon, vdhan, en lainkaan seka en osaa sanoa. 524
vastaajaa valitsi kysymyksessa yhden vastausvaihtoehdon. Elektronisesta urheilusta todella
paljon kiinnostuneita oli 5% (27) ja paljon kiinnostuneita 15% (77). Vahemman kiinnostusta
elektroninen urheilu oli vastausvaihtoehdon vahan valinneiden 36% (187) joukossa, joka ol
suosituin vastaus tahan kysymykseen. Ei lainkaan kiinnostuneita oli 32% (168) vastaajista.
Kysymykseen vastanneista 12% (65) ei osannut sanoa kiinnostuneisuuttaan elektronista ur-
heilua kohtaan. Vastauksista voidaan paatelld, ettd suurinta osaa ihmisista kiinnostaa jossain
maarin elektroninen urheilu, mutta noin kolmasosa on sita mieltd, etta e-urheilu ei herata

heissa kiinnostusta.
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En, mutta olen pelannut aiemmin 21%

Kuvio 6: Pelaatko videopeleja nykyadan? Vastaajien madra 524.

Kysymyksessa 6 haluttiin tietoa vastaajien videopelitottumuksista. Kyselyn avulla selvitettiin
vastaajien harrastuneisuutta elektronista urheilua kohtaan. Vastausvaihtoehtoina olivat kyllg,
en, mutta olen pelannut aiemmin seka en. Vastaajista 46% (243) vastasi pelaavansa video-
pelejd. Vastausvaihtoehdon en, mutta olen aiemmin pelannut vastasi 21% (110) ihmista
seka vaihtoehdon en, eli vastaajat, jotka eivat pelaa tai eivat ole pelanneet videopeleja ol
33% (171). Kysymyksen avulla saatiin selville, etta noin 2/3 vastaajista pelaa tai on pelan-
nut videopeleja, joka on melko suuri maara suhteutettuna esimerkiksi muihin urheilulajeihin.

Noin kolmasosa ilmoitti, ettei pelaa tai ole koskaan pelannut videopeleja.
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Faivittain 11%

4-5 kertaa viikkossa 11%

1-3 kertaa vilkossa 14%,

I I I =

Harvemmin 24%

En lainkaan 408

Kuvio 7: Kuinka usein pelaat videopeleja nykyaan? Vastaajien maara 524.

Kysymyksen 7 avulla haluttiin saada lisdtietoja vastaajien vastauksista kysymyksessa 6, ja
tdman kysymyksen avulla haluttiin tietoa vastaajien peliaktiivisuudesta e-urheilun parissa
nykypadivana. Kysymyksessa kysytadan nimenomaan tdmanhetkisia pelitottumuksia, silla sen
avulla saadaan tietoa elektronisen urheilun suosiosta nykypdivana. Vastausvaihtoehdot oli
jaoteltu seuraavasti: paivittdin, 4-5 kertaa viikossa, 1-3 kertaa viikossa, harvemmin tai en
lainkaan. 11% (60) kertoi pelaavansa nykyaan paivittdin ja 4-5 kertaa viikossa pelaavia ol
my6s 11% (58) vastaajista. 1-3 kertaa viikossa pelaavia oli 14% (72) vastaajista. Harvem-
min videopeleja pelaavia nykypdivana oli 24% (125) ja suurin osa vastaajista eli 40% (209)
ei pelaa nykyaan videopeleja ollenkaan. Kysymykseen saatiin vastauksia jokaiselle vastaus-
vaihtoehdolle, ja sen avulla selvisi, ettd suurin osa ei pelaa tai pelaa harvakseltaan videope-
leja nykypaivana. Kuitenkin yli kolmasosa (36%) kertoi pelaavansa vahintdan kerran viikossa

jotain videopelia.
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Pelikonsoli (esim. Flaystation) 35%

Netokone 41%

Fuhelinftablett 23%

En pelaa 30,

Kuvio 8: Milla laitteella pelaat? Vastaajien maara: 524, valittujen vastausten lukumaara:
729.

Kysymyksessa 8 kysyttiin milla laitteella vastaajat pelaavat videopeleja. Kysymykseen pystyi
vastaamaan useamman kuin yhden vaihtoehdon, silld osa pelaajista voi pelata useammalla
kuin yhdellad alustalla videopeleja. Vastauksia saatiin yhteensa 729 kappaletta, kyselyyn osal-
listuneilta 524:a henkilolta. Vastausvaihtoehtoina kysymyksessa oli pelikonsoli (esim.
Playstation), tietokone, puhelin/tabletti tai muu. Kysymyksessa oli vastausvaihtoehtona
myds en pelaa, silla osa ihmisista ei pelaa videopeleja ollenkaan, ja téman vastausvaihtoeh-
don avulla saadaan my0s tarkeda informaatiota koskien pelaajien kokonaismaaria. Suuri osa
pelaavista vastaajista kertoi pelaavansa tietokoneella 41% (213) seka jollain pelikonsolilla
35% (186). Vastaajista 23% (123) kertoi pelaavansa myos joko puhelimella tai tabletilla. Ei
pelaavia vastaajia kyselyssa oli 39% (203). Vastauksista paatellen useat ihmiset pelaavat
videopeleja useammalla kuin yhdella laitteella, eli videopelit eivat ole sidottu pelkastaan yh-
teen laitteeseen.
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Kylla 40%

Kuvio 9: Katsotko videopeleja tai elektronisen urheilun tapahtumia? Vastaajien maara: 524.

Kysymyksessa 9 kysyttiin vastaajien katselutottumuksia elektronista urheilua kohtaan. Kysy-
myksen avulla haluttiin selvittad katsovatko ihmiset pelaajia, jotka pelaavat videopeleja esi-
merkiksi suoratoistopalvelun avulla, tai katsotaanko e-urheilun tapahtumia kuten turnauksia.
Vastausvaihtoehdot oli rajattu kahteen vastausvaihtoehtoon, jolloin vastaajien oli helppo va-
lita joko kylla tai ei. 524:sta vastaajasta 40% (208) vastasi kylla ja 60% (316) vastasi ei.
Vastauksista voidaan todeta, etta elektroninen urheilu on kasvanut ja saanut huomiota ih-
misten keskuudessa, silla 40% on katsonut videopeleja tai erilaisia elektronisen urheilun ta-

pahtumia jotakin kautta.
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Twitch 31%

Youtube 3494

Facebook 4%

10%

Jostain muualta 495

En katso 56%

Kuvio 10: Milta kanavilta katsot videopeleja tai elektronista urheilua? Vastaajien maara: 524,

valittujen vastausten lukumaara: 729.

Kysymyksen 10 avulla haluttiin saada selville vastaajien katselutottumuksista videopeleja tai
elektronista urheilua kohtaan. Kysymyksen avulla saatiin tietoa vastaajien kayttamista eri
kanavista, joiden avulla elektronista urheilua pystytadn seuraamaan. Kysymykseen pystyi
vastaamaan useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon, koska videopeleja ja e-urheilua voi-
daan katsoa useammasta eri kanavasta. Vastauksia saatiin yhteensa 729 kappaletta 524:a
vastaajalta. Vastausvaihtoehtoina kysymyksessa oli Twitch, YouTube, Facebook, TV, jostain
muualta seka en katso. Vastaajista suurin osa eli 56% (294) kertoi, ettei katso elektronista
urheilua ollenkaan. Suosituin kanava katselemiselle oli YouTube 34% (180) ja toiseksi suosi-
tuin Twitch 31% (131). Television valitykselle katsoo 10% (54) vastaajista seka Facebookin
kautta 4% (19). Jostain muualta kuin esille olleista vastausvaihtoehdoista vastasi 4% (19)
vastaajaa. Kysymyksesta selvisi, ettd vaikka suurin osa ei katso videopeleja tai elektronista
urheilua, on lajilla silti suurehko suosio vastaajien keskuudessa. Huomattavaa oli myos se,
ettd useampi vastaaja kertoi katsoneensa useammalta kuin yhdesta kanavasta videopeleja

tai elektronista urheilua.
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6.3  Elektronisen urheilun markkinointi

Kysymyksissa 11-13 vastaajilta kysyttiin elektronisen urheilun markkinoinnista. Kysymysten
avulla haluttiin selvittda, kuinka vastaajat kokevat elektroniseen urheiluun liittyvan mainon-
nan. Tietoa haluttiin myds markkinoinnin tehokkuudesta, seka siita kuinka hyva nakyvyys

elektronisella mainonnalla vastaajien mielesta talla hetkella on.

nternet 68%
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En mistaan 26%

Kuvio 11: Missa olet nahnyt tai kuullut elektronisen urheilun mainontaa? Vastaajien maara:

524, valittujen vastausten lukumaara: 730.

Kysymyksessa 11 vastaajilta kysyttiin missa he ovat néahneet elektronisen urheilun mainon-
taa. Vastausvaihtoehtoja olivat: Internet, TV, radio, jossain muualla ja en mistaan. Kysy-
myksessa vastaajat pystyivat valitsemaan useamman kuin yhden vaihtoehdon ja 524 vas-
taajasta, tahan kysymykseen saatiin 730 vastausta, joka tarkoittaa, ettéd moni vastaajista on
valinnut useamman kuin yhden vaihtoehdon. Ylivoimaisesti suurin osa vastaajista 68%
(354) oli nahnyt tai kuullut elektronisen urheilun mainontaa Internetin kautta. Toisiksi eniten
vastaajista 35% (182) olivat ndhneet mainontaa television valityksellda. Kolmanneksi suosi-
tuin vaihtoehto oli “En mistdan” johon oli vastannut 26% (138) vastaajista. Vahiten vastauk-
sia olivat kerdnneet vaihtoehto radio, johon vain 7% (35) oli vastannut, seka vaihtoehto
"jossain muualla, missa?” johon oli vastannut 4% (21) vastaajista. Vastauksista ndkee, etta

suurin osa vastaajista on ndhnyt internetissa elektronisen urheilun mainontaa. Tulokset eivat
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ole yllattavia, silla internetissa markkinointi on helppo ja halpa tapa saada nakyvyytta yrityk-
sille ja tuotteille. My6s elektronisen urheilun tapahtumat ja ottelut, jotka kdydaan internetin

valitykselld, edesauttavat markkinointia nimenomaan internetissa.

Kylla 32%
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Kuvio 12: Oletko huomannut suomalaisten yritysten kayttavan elektronista urheilua markki-

nointikanavana? Vastaajien maara 522.

Kysymyksessa 12 vastaajilta kysyttiin ovatko he huomanneet suomalaisten yritysten kaytta-
van elektronista urheilua markkinointikanavana. Vastausvaihtoehdot olivat kylla tai ei. Vas-
taajista vain alle kolmasosa 32% (168) on kiinnittdnyt huomiota miten yrityksen ovat alka-
neet hyddyntamaan elektronista urheilua markkinointi kanavana. Suurin osa 68% (354) ei

ole huomannut yritysten hyddyntavan elektronista urheilua markkinointikanavana.

Vastauksista voidaan todeta, ettd suomalaiset yritykset ovat ottaneet askeleita kohti katta-
vampaa ja ndkyvampaa mainontaa elektronisessa urheilussa. Varsinkin viime vuosien aikana
yritykset ovat huomanneet alan mahdollisuudet seka nopeasti kehittyneen suosion ihmisten
keskuudessa. Tulevaisuudessa yritykset tulevat varmasti kohdentamaan mainontaa yha
enemman elektronisen urheilun tapahtumiin, silla niiden suosio on kasvanut viime vuosina

rajahdysmaisesti.
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Kylla 7%

Kuvio 13: Oletko ostanut elektronisen urheilun mainonnan tuloksena tuotteita tai palveluita?

Vastaajien maara: 524.

Kysymyksessa 13 halusimme selvittda vastaajilta ovatko he ostaneet elektronisen urheilun
mainonnan tuloksena tuotteita tai palveluja. Vastausvaihtoehtoina oli kylla tai ei, jotta tulok-
sista saadaan mahdollisimman selkeat. Vastaajista vain 7% (37) oli ostanut mainonnan tu-
loksena jotakin. 93% (487) ei ole koskaan ostanut mitddn tuotetta tai palvelua elektronisen
urheilun mainonnan johdosta. Tuloksista selvisi, etta pieni osa on ostanut tuotteita tai palve-
luita elektronisen urheilun markkinoinnin tuloksena. Vaikka maara on suhteellisen pieni, niin
voidaan huomata, ettda markkinointi on kuitenkin tehonnut vastaajiin ja markkinointiin pa-

nostamalla yha enemman potentiaalisia ostajien maara nousisi huomattavasti.

Kylia 39%
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Kuvio 14: Onko elektronisen urheilun mainonta mielestasi riittédvaa ja tarpeeksi tehokasta?

Vastaajien maara: 524.
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Kysymyksessa 14 vastaajilta kysyttiin heidan mielipidettdnsa elektronisen urheilun mainon-
nasta ja sen tehokkuudesta. Vastausvaihtoehdot olivat kylla tai ei. Valtaosan mielesta 61%
(318) elektronisen urheilun mainonta ei ole heiddn mielestaan riittavaa tai tarpeeksi teho-
kasta. 39% (206) mielesta taas mainonta on riittdvaa ja tehokasta. Vastauksien pohjalta
voidaan todeta, ettd mainonta ei ole vastaajien mielesta tarpeeksi tehokasta talla hetkella ja

yritykset voisivat panostaa tdhan huomattavasti enemman mita nykyaan.

6.4 Johtopaatokset ja tutkimustulosten yhteenveto

Opinndytetydn tavoitteena oli selvittda elektronisen urheilun tunnettuutta suomessa. Sa-
malla haluttiin tietda hyodyntavatkd yritykset talla hetkelld markkinointia riittévan tehok-
kaasti, jotta se tavoittaa kuluttajat ja kuinka moni tavoitetuista kuluttajista paatyvat teke-
maan ostopaatoksen markkinoinnin seurauksena. Tavoitteena oli my6s saada tietoa kuinka
paljon ihmiset viettavat aikaa elektronisen urheilun parissa pelaamalla, seuraamalla tai
osallistumalla erilaisiin elektronisen urheilun tapahtumiin. Kyselylomakkeen kysymykset luo-
tiin siten, ettd vastaajilta saatujen vastausten perusteella pystytadan vastamaan mahdolli-
simman kattavasti edelld mainittuihin tutkimusongelmiin. Lisdksi kyselyssa taytyi huomioida
se, etta kysymykset ja vastaaminen on mahdollisimman helppoa, jolla valtetdan esimerkiksi

sita, etta vastaaja jattaisi vastaamisen kyselyyn kesken.

Kysely toteutettiin 19-24.5.2021 sahkdpostikyselyna Savonia-ammattikorkeakoulun opiskeli-
joille. Opiskelijat paasivat vastaamaan kyselyyn heidan sahkdposteihinsa tulleen linkin
kautta. Kyselylomake laadittiin Webropol- kyselyjarjestelmaan ja kyselyyn saatiin yhteensa
524 vastausta. Tavoitteena oli saada 50 vastausta, mutta tavoite ylittyi huomattavasti. Suu-
rin osa vastaajista vastasi kyselyyn jo ensimmaisina padiving, ja viimeisten paivien aikana
saatiin vield kymmenia vastauksia lisaa. Vaikka kysely ei ollut avoinna vastaajille pitkaa
ajanjaksoa, vastaajat olivat aktiivisia ja ndin olleen saatiin hyva maara vastauksia kohde-

ryhmalta.

Kyselyyn saatiin tasaisesti vastauksia seka miehiltd, etta naisilta. Miesten osuus vastaajista
oli 40 % ja naisten osuus 60%. Vastaajien sukupuolijakauma oli hieman yllattavaa, silla
elektroninen urheilu on talla hetkelld suositumpaa miesten kuin naisten keskuudessa,
mutta oli hienoa ndhda, ettd myo6s naiset olivat vastanneet kyselyyn. Tulevaisuudessa yha
enemman naisia tullaan nakemaan yha enemman elektronisen urheilun ammattilaisina eri

peleissa.

Kysely suunnattiin Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille, jolloin ikaa kysyttdessa vas-

tausvaihtoehdot olivat 18-24, 25-30 tai yli 31 vuotiaat. Vastaajia saatiin tasaisesti kaikista
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ikaluokista. Nykyaan elektroninen urheilu ei ole ainoastaan nuorten tai lasten suosiossa,

vaan my0s aikuiset ovat kiinnostuneita ja perilla elektronisesta urheilusta.

Kyselysta kavi ilmi, ettd huomattavan suuri osa (81%) tietdaa mita elektroninen urheilu on.
Huomionarvoista on, etta vaikka elektroninen urheilu ei ole suuremmin esilla esimerkiksi
mediassa, ovat ihmiset silti tietoisia kyseisesta urheilulajista. Myos elektronisen urheilun
alan valtavan nopea kasvu tukee kysymykseen saatuja vastauksia, silla ala on kehittynyt
varsinkin muutaman viime vuoden aikana ja noussut yhdeksi suosituimmaksi urheilulajiksi

Suomessa.

Kyselyn avulla haluttiin myds selvittaa vastaajien kiinnostusta elektronista urheilua kohtaan.
Kysymyslomakkeelle laadittiin kysymyksia kiinnostuksesta e-urheilua kohtaan, seka vastaa-
jien omista pelitottumuksista seka katselutottumuksista. 56% vastaajista ilmoitti e-urheilun
kiinnostavan jossain maarin, jota voidaan pitda isona madrand, varsinkin jos verrataan mui-
hin urheilulajeihin, jolloin kiinnostus olisi todennakdisesti pienempi. Huomioitavaa on kui-
tenkin, ettd vastaajista suurin osa oli 18-25 vuotiaita, joiden ikdvuosien aikana elektronien
urheilu on kehittynyt ja kasvanut valtavasti, joten heidan kiinnostuksensa on todennakai-

semmin suurempaa kuin esimerkiksi kyselyyn vastanneiden yli 31-vuotiaiden.

Vastaajilta haluttiin saada tietoa myds heidan videopelaamisestaan seka elektronisen urhei-
lun katsomisesta. Kyselysta saatiin selville, ettd Iahes puolet vastaajista pelaa videopeleja
nykyaan. Yli kolmasosa vastaajista pelaa videopeleja vahintadn kerran viikossa ja videope-
lien pelaaminen on suosituinta tietokoneella ja pelikonsolilla. Tuloksista paatellen voidaan
todeta, etta videopelit ja elektroninen urheilu on suosittu harrastus ihmisten keskuudessa
ja sitd pelataan monipuolisesti erilaisilla pelialustoilla. Kyselysta saatiin myds selville, etta
40% vastanneista kertoi seuraavansa tai katsovansa videopeleja tai elektronisen urheilun
tapahtumia, joka on erittdin suuri maara. Elektroninen urheilu koetaan nykyaan viihdytta-
vana ja suosittuna urheilun muotona, jota oman pelaamisen lisdksi halutaan myds katsoa
ja seurata. Suosituimpia kanavia seuraamiselle on suoratoistopalvelu Twitch sekd YouTube,
jotka ovat maailmanlaajuisestikin suosituimpia elektronisen urheilun seka videopelien seu-

raamiseen keskittyneita kanavia.

Vastaajat olivat ndhneet elektronisen urheilun mainontaa ylivoimaisesti eniten Internetin
kautta mika ei tullut yllatyksenad, koska nykypdivana lahes jokainen henkild viettaa paivit-
tdin ainakin vahan aikaa Internetin parissa. Vastaajista myds suurin osa pelaa tai on joskus
pelannut videopeleja, joten varmasti he ovat jossain vaiheessa liikkuneet sivustoilla, joissa
elektronisen urheilun mainonta on heihin kohdistunut. Noin kolmasosa (35%) vastaajista
oli myds térmannyt elektronisen urheilun mainontaan television kautta, mika on hyva esi-

merkki siita kuinka elektronista urheilua, aletaan pitdmaan jo normaalina urheilulajina ja
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sitd mainostetaan ja lahetdaan nykypadivdana myds televisiossa. Jos sama kysymys olisi esi-

tetty muutamia vuosia takaperin ei olisi varmasti saatu yhta paljon vastauksia siihen, etta
mainontaa on nahty myos television kautta. 26 % vastaajista ei ollut mainontaa ndahneet

taikka kuulleet mitdan kanavaa kautta ja tama ryhma on luultavasti henkil6ita keta ei kiin-
nosta itse elektroninen urheilu lainkaan tai he eivat ole kiinnittdneet huomiota siihen,

vaikka mainonta on osunutkin heidan kohdalleen.

Suurin osa vastaajista ei ollut huomannut suomaisten yritysten kdyttdvan elektronista ur-
heilua markkinointikanava mika oli yllattava tulos. Suuret puhelin operaattorit kuten Elisa
Oyj ja DNA Oyj ovat olleet jo muutamia vuosia mukana elektronisen urheilun ldhettajina ja
tukijoina. He ovat kayttdneet hyvaksi elektronista urheilua markkinoinnissa mm. television
kautta. Olisi voinut olettaa, ettd nama mainokset olisivat saavuttaneet enemman vastaajien
huomiota. Voidaan olettaa, ettd tulevaisuudessa yha useammat yritykset ja varsinkin jollain
tavalla elektroniseen urheiluun liittyvat yritykset tulevat hyddyntamaan elektronista urheilua

markkinointikanava huomattavasti enemman.

Vain 7 % vastaajista oli joskus ostanut tuotteita tai palveluita elektronisen urheiluun liitty-
van mainonnan tuloksena. Maara vaikuttaa hyvin vahaiseltd, mutta on mahdollista, etta
mainonta ei ole vain saavuttanut vastaajien tarpeita. Markkinointi on kuitenkin tehonnut
pieneen osaan vastaajista ja markkinointiin panostamalla varmasti saadaan lisaa potentiaa-
lisia asiakkaita. On myds mahdollista, ettéd on myds huomaamattaan ostettu tuotteita mai-
nonnan tuloksena, esim. olet ndhnyt ldhetysta katsoessasi Coca-Colan mainoksen valiajalla
ja illalla kaupassa kdydessasi ostat pullon Coca-Colaa taman takia, kiinnittdmatta siihen sen
enempda huomiota. Moni ei varmasti kiinnita huomiota téman kaltaiseen tapahtumaan ja

tdman syysta tutkimustulos téssa kohdassa voi olla hieman epaluotettava.

Iso osa vastaajista (61%) ajattelee, etta elektronisen urheilun mainonta ei ole tarpeeksi
rittdvaa tai tehokasta. Tassa voidaan peilata edelliseen kysymykseen ja téman pieneen tu-
lokseen ostopaatoksien kannalta mainonnan tuloksena. On selvaa, etta elektronisen urhei-
lun markkinoinnissa on viela kehitettdvaa ja yritysten tulisi panostaa tdhan enemman.
Alalla on paljon potentiaalisia asiakkaita, jos mainonta osuu oikeille kohderyhmille ja tarjot-

tavat tuotteet ja palvelut ovat hyvia.

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, etta elektroninen urheilu tunnetaan jo hyvin
Suomalaisten keskuudessa. Lajilla on paljon harrastajia, niin pelaamisen kuin seuraamisen-
kin muodossa, seka siihen kaytetdan aikaa samalla tavalla kuin muhinkin harrastuksiin.
Elektronisen urheilun markkinoinnissa on paljon potentiaalia, mutta yritykset eivat viela
osaa tdysin hyddyntaa sita. Nopeasti kasvavalla alalla on paljon mahdollisuuksia nékyvaan
ja tehokkaaseen markkinointiin, mutta yritykset eivat ole vield pysyneet alan nopean kehi-

tyksen mukana.
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7  YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyoprosessi alkoi marraskuussa 2020 ja kokonaisuudessaan aikaa prosessiin on
kulunut hieman yli puoli vuotta. Aloitimme aiheen etsinnan kesdlld 2019, mutta emme 16y-
tdneet sopivaa toimeksiantajaa, joten valitsimme omaan mielenkiintoon pohjautuvan ai-
heen. Opinndytety6prosessi on ollut pitka ja se on vaatinut paljon tyéta, mutta kokonaisuu-

dessaan opettanut meita paljon.

Tydn toteuttaminen auttoi meitd ymmartamaan kuinka paljon tyéta opinndytetyon tekemi-
nen edellyttdd. Mielenkiintoista oli myds huomata kuinka monet asiat vaikuttavat tutkimuk-
sen tekemiseen. Valilla oli erittdin hankalaa 16ytaa aikaa tyon tekemiselle, koska molemmat
olemme olleet jo pidemman aikaa tydelamadssa. Valilld saattoi kulua viikkojakin, ettemme
tehneet ty6ta ollenkaan, mutta uskomme, ettd tdma on normaalia opinnaytetydproses-

seissa.

Aloitimme tiedonhaun ja teoriaosuuden tekemisen marraskuussa 2020 ja tavoitteenamme
oli, etta tyo olisi valmis maaliskuun 2021 loppuun mennessa. Aikataulutuksen suunnittelua
emme huomioineet tarpeeksi hyvin, mika nakyi tyén valmistumisen venymisena kesalle.
Teoriaosuuteen kerasimme tietoa internetista seka kirjallisuudesta. Tiesimme aihetta valit-
taessa, ettei siita 10ydy vield laajasti tietoa kirjallisuudesta tai tutkimuksista, joten kdytimme
paljon aikaa jo tydn suunnitteluvaiheessa teorian etsimiseen ja oikean tiedon léytamiseen.
Kyselylomakkeen laatimiseen kdytimme myos paljon aikaa, silld se oli hyvin olennainen osa
tutkimustamme. Kyselyn toteutuksen kanssa tuli hieman kiire, mutta saimme toteutettua

sen kuitenkin ajallaan.

Opinndytetydmme aikana olemme olleet useita kertoja yhteydessa séhkopostitse ohjaa-
jamme kanssa ja olemme saaneet nopeasti hanelta apua, mikali olemme sita tarvinneet.
Mielestamme on tarkeda, etta opinndytetydnohjaaja antaa suoraa palautetta tyén ede-
tessad, jotta asiat eivat jaa epaselviksi.

Tekisimme toisin opinndytetyén suunnitteluvaiheen, silla se on tarkea osa opinndytetytn
etenemisen kannalta. Huomasimme, etta valilla emme pystyneet pitamaan kiinni suunnitel-
luista aikatauluista, koska olimme jatténeet liilan vahan aikaa esimerkiksi kyselyn toteutuk-
selle ja se nakyi tydn valmistumisen venymisend. Meilla ei mydskaan ollut tydssamme toi-
meksiantajaa, joka varmasti olisi tuonut lisdd motivaatiota tydn tekemiselle. Myds tutkimuk-

sesta saatuja tietoja olisi ndin ollen voitu konkreettisesti hyodyntaa.
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7.1 Kehitysideat ja tulosten luotettavuus

Tutkimuksen aikana pyrittiin kdymaan tutkimusaineisto mahdollisimman huolellisesti api,
seka laatimaan selkedt tutkimusongelmat, joiden pohjalta kyselytutkimuksen tulokset olisi-
vat mahdollisimman luotettavia. Kyselytutkimus laadittiin siten, etta vastaajan olisi mahdol-
lisimman helppoa vastata kysymyksiin totuudenmukaisesti, joten vastaajaa ei esimerkiksi
voida tunnistaa tasta. Myds ennakkoluulot ja uskomuksiin liittyvat asiat pyrittiin minimoi-
maan, silla esimerkiksi vastaajien taustalla tai uskonnolla ei ollut merkitysta kyselyyn vas-

tattaessa.

Tutkimuksen luotettavuudessa on my6s huomioitava aineiston riittédvyys. Saimme 524 vas-
taajaa osallistumaan kyselyyn, joka on téaman tapaiselle kyselytutkimukselle hyva maara ja
tekee tutkimuksesta luotettavan. Ikajakaumaa tarkasteltaessa huomio kiinnittyi yli 31-vuoti-
aiden maaraan, joita oli huomattavasti enemman kuin mitd osasimme odottaa, varisinkin
kun kysely toteutettiin ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Ika-kysymykseen olisimme voi-
neet laatia useamman vaihtoehdon, jolloin olisimme saaneet kattavampaa tietoa yli 31-vuo-

tiaiden tarkoista ikavuosista.

Tutkimus on helposti toteutettavissa uudestaan, silla opinndytetyosta I6ytyy tutkimuksen
eri vaiheet seka valmis kyselylomake kyselytutkimukselle. Prosessin toteuttaminen vaati
toki panostusta ja aikaa, mutta kovin vaikeaa sen toistaminen ei olisi. Kysely voitaisiin to-
teuttaa myds samalla tavalla eri paikkakunnalla ja myds milla tahansa muuna ajankohtana.
Mikali samasta tutkimuksesta tulisi hyvin eroavia tuloksia esimerkiksi toisena ajankohtana,
voitaisiin tama tutkimus todeta ei luotettavaksi tai ei patevaksi.

Kyselytutkimuksen toteuttamisessa on aina myds riskinsa, kuten se, etta kyselylle ei saada
vastauksia. Mikali vastauksia olisi saatu huomattavasti vahemman, olisi tutkimusta taytynyt

muokata, tai mahdollisesti muuttaa kokonaan.

Tutkimusta voitaisiin kehittda viela esimerkiksi laatimalla kvalitatiivinen eli laadullinen jatko-
tutkimus, jolloin vastaajilta saataisiin tarkempaa ja syvempaa tietoa heidan vastauksistaan,
joita voitaisiin tarkemmin analysoida ja ndin ollen saada vield kattavampaa tietoa elektroni-

sen urheilun tunnettuudesta.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Elektronisen urheilun (eSports) tunnettuus

H Pakolliset kentat merkitddn asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

1. 1ké*

[] 1824

[] 2530
[] i3

2. Sukupuoli *
) Mies

P
{

Nainen

.

3. Tieddtkd mitd elektroninen urheilu on? *

) Kyl

L

—

() En

4. Mitd kautta olet saanut tietoa elektronisesta urheilusta? *
Internet

TV

Radio

Kaveri

Jostain muualta, mist4?

Ooogodno

En mistaan



5. Kuinka kiinnostunut olet elektronisesta urheilusta? *

Todella paljon
Paljon

Véahan

En lainkaan

En osaa sanoa

6. Pelaatko videopelejd nyky&dan? *

P
{

A

!
L)
-

Kylla

En, mutta olen pelannut aiemmin

7. Kuinka usein pelaat videopeleja nyky&aan? *

Paivittéin

4-5 kertaa vilkossa

1-3 kertaa viilkossa

Harvemmin

En lainkaan

8. Milld laitteella pelaat? *

oo n

Pelikonsoli (esim. Playstation)
Tietokone

Puhelin/tabletti

MU

En pelaa
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9. Katsotko videopeleja tai elektronisen urheilun tapahtumia? *

P

) Kylia

|\ ) 1 En

10. Miltd kanavilta katsot videopeleja tai elektronista urheilua? *
[ ] Twiteh
[] Youtube
[ ] Facebook
L] v

Jostain muualta

En katso

[
L

11. Missé olet nédhnyt tai kuullut elektronisen urheilun mainontaa? *

[ ] Internet

[] 1v

| | Radio

| | Jossain muualla, missa? |

L En mistéan

12. Oletko huomannut suomalaisten yritysten kayttdvén elektronista
urheilua markkinointikanavana?

P

() Kyla

|\ . ) En
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13. Oletko ostanut elektronisen urheilun mainonnan tuloksena tuotteita tai
palveluja? *
|'. ) Ky”é

s

() En

14. Onko elektronisen urheilun mainonta mielestéasi riittdvaa ja tarpeeksi
tehokasta? *

(O Kylia

() Ei
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