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Tiivistelma

E-urheilu ja kilpapelaaminen kasvattavat suosiotaan vuosi vuodelta, mika edellyttda toimialalla operoivia
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sen e-urheiluorganisaatio EXEN Esportsin brandi tunnetaan e-urheilukuluttajien keskuudessa. Lisaksi selvi-
tettiin brandin sijoittumista muiden e-urheiluorganisaatioiden keskuudessa ja brandin arvon kehittamiseen
liittyvia osatekijoita.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaytiin lapi brandiin ja e-urheiluun liittyvaa kirjallisuutta seka niista muodos-
tuneita ndkokulmia, jotka linkittyivat tutkimuksen aiheeseen. Tutkimus toteutettiin padsaantoisesti kvanti-
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minta olivat e-urheilukuluttajille kohtalaisen tunnettuja. Brandin arvon kehittamista ajatellen selvisi yhteis-
tyokumppaneiden ja pelitilan merkityksellisyys, joka liittyi myos valillisesti tunnettuuden lisddantymiseen e-
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Abstract

E-sports and competitive gaming are growing in popularity every year, which requires organizations operat-
ing in the industry to research and develop their own brand. The e-sports industry is highly competitive and
rapid change is essential to the operating environment. The purpose was to investigate how well the brand
of EXEN Esports, an e-sports organization based in Jyvaskyl3, is known among e-sports consumers. In addi-
tion, the brand’s positioning among other e-sports organizations and factors related to brand equity devel-
opment were investigated.

The theoretical framework included a review of the literature on branding and e-sports and the perspec-
tives that emerged from this literature, which were linked to the research topic. The research was mainly
conducted as a quantitative study. The data collection method was a questionnaire survey, which collected
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study.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

E-urheilu ja kilpapelaaminen kasvattavat suosiotaan vuosi vuodelta, mika edellyttdaa toimialan or-
ganisaatioita tutkimaan ja kehittdmaan omaa toimintaansa pysyakseen mukana kilpaillussa ja
muuttuvassa toimintaymparistossa. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia jyvaskylalaisen
e-urheiluun keskittyvan EXEN Esportsin brandin tunnettuutta e-urheilunkuluttajien keskuudessa.
Tutkimuksesta saatavien tulosten perusteella organisaation on mahdollista saada tietoa tamanhet-
kisesta tunnettuudesta ja mielikuvista seka brandin arvon kehittamisesta, joiden avulla brandia

voidaan kehittda vastaamaan e-urheilukuluttajien tarpeisiin.

Opinndytetyon aihe ja tarve saivat alkunsa henkilokohtaisesta kiinnostuksestani e-urheilua seka
erityisesti brandien parissa tydskentelemista ja kehittamista kohtaan. Valitsin kyseisen organisaa-
tion, koska halusin pyrkia antamaan paikalliselle ja kasvavalle organisaatiolle ajankohtaista tutki-
mustietoa vahvistamaan heidan liiketoimintaansa alati kehittyvassa ja vahvasti kilpaillussa toimin-
taymparistossa. Henkilokohtaisesti koin saavani opinndytetyosta arvokasta tietoa yleisesti

brandien toiminnasta ja kehittamisesta seka e-urheilun toimialasta.

Aiheen merkitys tyoelaman kehittamisen kannalta muodostuu e-urheilun toimialalla operoivan
brandin tunnettuuden selvittamisesta. Opinndytetyo antaa tekijalle ja organisaatiolle hyodyllista
seka tutkittua tietoa aiheesta, mika edistdda molempien osapuolien intresseja e-urheilun toimialalla
tyoskentelemiseen. E-urheilun parissa toimivia organisaatioita on tutkittu suomessa verrattain va-
han, minka vuoksi opinndytetyon aihe voi tuoda hyddyllista informaatiota tukemaan organisaation

ja yleisesti e-urheilun toimialan kehitysta.

Tutkimuksen tarkeimpana tavoitteena on selvittdaa EXEN Esportsin tdmanhetkista tunnettuutta ko-
timaisten e-urheilukuluttajien ja sitd kautta muiden e-urheiluorganisaatioiden keskuudessa. Kysei-
sen tavoitteen lisdksi halutaan saada tietoa, miten brandin arvoa voitaisiin kehittaa tulevaisuutta
ajatellen. Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella voidaan myos soveltavasti tarkastella bran-
din imagoa ja tarjottuihin palveluihin liittyvia nakdkulmia. Tulosten avulla on mahdollista saada
konkreettista ja ajankohtaista tietoa e-urheilukuluttajilta, jota voidaan hyodynt&da brandin kehitta-

misen tukena.
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Tutkimustyon lopputuloksena syntyy selvitys brandin tunnettuudesta, jonka avulla EXEN Esportsin
on mahdollista tarkastella omaa tunnettuuttaan e-urheilukuluttajien ja muiden e-urheiluorgani-
saatioiden keskuudessa seka brandinsa arvon kehittamista. Selvityksen avulla organisaatio voi ha-
lutessaan tehda muutoksia nykyiseen toimintamalliinsa ja kehittaa liiketoimintaansa vastaamaan

paremmin e-urheilukuluttajilta saatujen tulosten perusteella.

1.2 EXEN Esports

EXEN Esports on vuonna 2020 perustettu jyvaskyldldinen e-urheiluorganisaatio, jonka perustajana
ja toimitusjohtajana toimii Patrik Falck. Alusta alkaen organisaation arvot ovat perustuneet rehelli-
syyteen, ystavallisyyteen ja muiden kunnioittamiseen niin organisaation tasolla kuin pelikentilla-
kin. Suhteellisen nuoren organisaation missio perustuu aitoon tahtotilaan arvostaa ja kuunnella
pelaajia seka striimaajia, jotta heilld olisi hyva ja turvallinen mahdollisuus kehittya urallaan. Puoles-
taan visiona on operoida e-urheilun tarjoamalla laajalla toimintakentalld monipuolisuutta tarjoten
ja pitkdjanteisyytta noudattaen. EXEN Esports on nuoresta idstaan huolimatta ehtinyt kilpailla mo-
nien eri pelien parissa, joita ovat Counter Strike, Valorant, Fortnite, NHL, Rocket League ja Tom
Clancy’s Rainbow Six Siege. Talla hetkella aktiivisuus painottuu kilpailtavien pelien ja joukkuetoi-
minnan osalta NHL-joukkueeseen ja Counter Strikea pelaavaan EXEN akatemiaan. (EXEN Esports

n.d.)

Kilpapelaamisen ja livestriimauksen lisdaksi organisaatio tarjoaa erilaisia asiakaslahtoisia palveluita
yksityishenkil®ille ja yrityksille. Mediatuotantoon perustuvan palvelun kautta on mahdollista tilata
esimerkiksi ammattilaistasoista kuva- ja videomateriaalia asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Tapah-
tumatuotannon palvelu yhdistda “avaimet kateen”-periaatteella erilaiset tapahtumat ja e-urheilun
elementit yhdeksi kokonaisuudeksi. Kyseisen palvelun avulla asiakas voi lisdata mielenkiintoa ja

hauskuutta seka saavuttaa lisdarvoa jarjestamalleen tapahtumalle. (EXEN Esports n.d.)

Organisaation toimitilat sijaitsevat Jyvaskylan Seppalankankaalla, josta 16ytyy kaupungin isoin, kus-
tannustehokkain ja monipuolisin pelitila. Nykyaikaisilla laitteistoilla varustettua pelitilaa on mah-
dollista vuokrata eri tarpeita, kuten peli-iltoja, tydhyvinvointipaivia tai e-urheilun parissa jarjestet-
tavia syntymapaivia varten. Tilasta 16ytyy e-urheiluun liittyvien mahdollisuuksien lisdaksi myos tilava
sauna ja lounge, pingispoytd, darts ja taysvarusteltu keittio seka majoitusmahdollisuus 10 henki-

I6lle. (EXEN Esports n.d.)



Nuorten harrastustoimintaa tukeakseen organisaatio jarjestdd yhdessa Jyvaskylan kaupungin
kanssa pelikerhoa 5.-9.-luokkalaisille. Astetta nuoremmille pelaajille on tarjolla Minecraft -kerho,
jossa 7—-12-vuotiaat pdasevat ohjaajien kanssa tutustumaan Minecraftin ja e-urheilun maailmaan.
Pelikerhojen tarkoituksena on tarjota nuorille turvallinen paikka, jossa on ohjauksellinen mahdolli-
suus kehittya niin yksilo- kuin joukkuetoiminnan kautta seka tutustua e-urheilun tarjoamiin mah-

dollisuuksiin. (EXEN Esports n.d.)

1.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmalla tarkoitetaan tutkittavaan aiheeseen tai ilmioon liittyvaa ongelmaa, johon var-
sinainen tutkimus liittyy. Usein tutkimusongelmaa rajataan, jotta tutkimusaiheeseen liittyvat me-
netelmat voidaan valita oikeaoppisesti seka kirjoitusprosessin ja tutkittavan ilmion hallittavuus
helpottuu. (Kananen 2014, 28-29.) Toimeksiantajan paallimmainen tavoite oli tutkia heidan bran-
dinsa tunnettuutta, minka vuoksi tutkimusongelmaksi muodostui ”Kuinka hyvin EXEN Esports

brdndi tunnetaan e-urheilukuluttajien keskuudessa”.

Padsaantoisesti tutkimusongelma muutetaan tutkimuskysymyksiksi, jotka ohjaavat ja helpottavat
tutkimuksen tekemista. Keratyn aineiston avulla tutkimuskysymyksiin pyritdadan saamaan vastauk-
set, jotka puolestaan ratkaisevat tutkimusongelman. (Kananen 2014, 28.) Tutkimusongelmasta

muodostetuiksi tutkimuskysymyksiksi muodostuivat seuraavat:

1. Mika on EXEN Esports brandin tunnettuus e-urheilukuluttajien keskuudessa?
2. Miten EXEN Esports voi kehittdad brandinsa arvoa?



1.4 Tutkimuksen rakenne

E-urheilu ja brandit ovat laajoja aihekokonaisuuksia, minka vuoksi aiheen rajaaminen on ehdotto-
man tarkeda. Opinndytetydn aihe on rajattu organisaation brandin tunnettuuden selvittamiseen,
jotta prosessi olisi mahdollisimman tehokas ja kasittelisi laadukkaasti rajattua aihetta. Opinnayte-
tyossa tullaan myds kasittelemaan e-urheilua ja kilpapelaamista seka brandin eri osa-alueita ylei-
sella tasolla, jotta lukijan on mahdollista saada tarvittava tieto olennaisista aiheista ja niihin liitty-
vista kasitteistd. Opinnaytetyon tietoperustan runko pohjautuu suurelta osin Kevin Lane Kellerin
kirjallisuuteen, joka on yleisesti brandin tunnettuuden parissa hyodynnetty toimintamalli. Kyseista
runkoa ja kirjallisuutta verrataan muuhun vastaavanlaiseen ja relevanttiin seka ajankohtaiseen kir-

jallisuuteen.

Tutkimuksen alussa kdydaan lapi teoriaan viitaten brandin eri maaritelmia ja tarkeimpia tehtavia
seka arvon muodostumista. Seuraavaksi siirrytdan opinndytetyon varsinaisen aiheen teorian pa-
riin, jossa kasitellaan brandin tunnettuutta laajemmin. Kyseisessa osiossa tarkastellaan tunnettuu-
den muodostumista, miten sita lisdtdan ja mitd hyotyja lisddamisesta voidaan saavuttaa seka mita
keinoja tunnettuuden mittaamiseen on olemassa. Lisdksi tarkastellaan brandin imagoa ja identi-

teettid, joista erityisesti imago on olennainen osa tunnettuutta ja arvon muodostumista.

E-urheilua tarkastellaan brandayksen ndakokulmista tyon alussa, jossa kasitellddan brandien e-urhei-
lusta saavutettavissa olevia hyotyja. E-urheilun kasitteleminen jatkuu tutkimuksen toteuttamiseen
liittyvassa osiossa, jonka lisaksi kdaydaan lapi myos toteuttamiseen liittyvia valintoja, kdytettyja me-
netelmia ja luotettavuutta seka patevyytta. Opinnaytetyon loppuosa keskittyy tuloksien analysoin-

tiin ja niistd muodostuneisiin johtopaatoksiin seka pohdintaan.



2 Tunnettuus brandin arvon mittarina

2.1 Brandin eri maaritelmat

Sanalle brandi (eng. Brand) on olemassa lukuisia maaritelmia ja nakemyksia, jonka vuoksi tassa lu-
vussa tarkastellaan eri tahojen nakemyksia kasitteeseen liittyen. Yleisesti ja ajallisesti pitkdaan kay-
tetty maaritelma tulee Amerikan markkinointiyhdistykseltd (AMA), joka maarittelee brandin seu-
raavasti: "brandilla tarkoitetaan nimed, termia, merkkia, symbolia tai muotoilua tai naiden
kaikkien yhdistelmaa, jonka tarkoituksena on tunnistaa ja erottaa myyjan palvelut tai tuotteet kil-

pailevista vaihtoehdoista.” (Keller & Swaminathan 2020, 32.)

Pitkan uran brandien parissa tehnyt Kevin Lane Keller (1998, 10) toteaa brandin tarkoittavan ainut-
laatuisiin, vahvoihin ja positiivisiin mielikuviin pohjautuvaa kokonaisuutta, joka lisda tuotteesta tai
palvelusta koettua arvoa. Useat liike-elaman johtotehtavissa toimivat tahot ovat yhdistaneet ter-
min merkityksen myds tunnettuuden, maineen ja nakyvyyden luomiseen markkinoilla. Periaatteen
tasolla ajatellen uusia brandeja syntyy aina, kun markkinoija tai jokin muu taho luo uuden nimen,

logon tai symbolin uudelle tuotteelle tai palvelulle. (Keller & Swaminathan 2020, 32.)

Kapferer (2012, 12) yhdistaa brandin vahvasti arvoihin ja kuvaa kasitetta seuraavasti: brandilla tar-
koitetaan nimea, joka symboloi pitkdaikaista sitoutumista, kampanjointia tai uskollisuutta ainutlaa-
tuisia arvoja kohtaan, jotka on yhdistetty tuotteisiin, palveluihin seka kdaytosmalleihin, joiden

avulla organisaation, henkilon tai tuotteen on mahdollista erottua muista.

Ruokolaisen (2020, 16) mukaan brandilld tarkoitetaan ihmisen kasitysta kaikista niista seikoista,

joita han on jostain tietysta yrityksesta tai organisaatiosta kokenut. Brandin kasitetta on kuitenkin
hankalaa kuvata yksiselitteisella tavalla, silla se on todella laaja kokonaisuus. Brandin merkitys ko-
rostuu siitd syysta, ettd ihmiset tekevat paatoksensa tunteidensa perusteella ja brandin tarkoituk-

sena on vaikuttaa naihin kyseisiin tunteisiin. (Ruokolainen 2020, 17.)

Ahto, Kahri, Kahri & Makinen (2016, 43) puolestaan yhdistavat termin enemman mielikuviin ja ku-
vaavat brandin kasitetta seuraavasti: “Brandi on mielikuva, joka summaa henkilon kaiken tiedon ja
kokemuksen kohteena olevasta asiasta. Brandin maarittelyn nakdkulmasta kohde voi olla mel-

keinpa mika vain — tuote, ihminen, palvelu, valtio jne.”



Yksinkertaistetusti brandilla tarkoitetaan ihmisten subjektiivista kdsitysta jostain tietystd asiasta.
Brandi sijaitsee aina ihmisen mielikuvissa ja toimii omana totuutenaan, minka takia organisaation
on pyrittava vaikuttamaan erilaisiin mielikuviin ja kasitettava oman toimintansa vaikutus kulutta-
jien mielikuvien kehittymisessa. Brandin merkitys organisaation liiketoiminnalle on elintarkeaa,
koska kuluttajan ostopaatos perustuu poikkeuksetta organisaatiosta tehtyihin mielikuviin. (Ahto &

Muut 2016, 43.)

2.2 Brandin tarkeimmat tehtavat

Tassa kappaleessa kaydaan lapi brandien tarkeimpia tehtavia ja pohditaan niiden merkitysta kulut-
tajan ja yrityksen nakokulmista. Kellerin & Swaminathanin (2020, 36) mukaan brandien tehtavia ja
merkityksellisyytta voidaan tarkastella kuluttajien ja yritysten nakokulmista, joiden kannalta bran-

dit tarjoavat monia erilaisia ja hyodyllisia elementteja.

Kuluttajien nakdkulmasta katsottuna brandien tarkein tehtava on luoda kuluttajille erityislaatuisia
merkityksid. Ajan kuluessa kuluttajat saavat tuotteista ja niiden markkinoinnista kokemuksia, jotka
auttavat luomaan ymmarryksen siitd, mitka tietyt brandit tyydyttavat tai eivat tyydyta heidan tar-
peitaan. Tasta syysta brandit toimivat kuluttajille mainiona keinona edesauttaa, nopeuttaa ja yk-
sinkertaistaa ostopdatoksia. Lisaksi brandit yksildivat tuotteen ja antavat sen vuoksi kuluttajille
mahdollisuuden osoittaa vastuullisuutta tiettya valmistajaa tai palveluntarjoajaa kohtaan. (Keller &

Swaminathan 2020, 36.)

Kapfererin (2012, 20) mukaan brandit vahentavat kuluttajien kokemia riskeja ja niiden rooli koros-
tuu luottamusta ja turvallisuuden tunnetta lisdavina tekijoina. Kuluttajan kokeman riskin kado-
tessa, brandi ei ole enda lisdarvon lahde tai ohjaa paatoksentekoa. Silloin se on vain tuotteessa
oleva nimi, eika palvele kuluttajaa halutulla tavalla. Koettu riski on yleensa suurempi, jos tuotteen
tai palvelun hinta on korkeampi tai jos riskiin liittyvan paatoksen seuraukset ovat kuluttajalle vaka-
via. Brandien tehtava on auttaa kuluttajaa paasemaan yli koetuista riskeista ja selkeyttaa paatok-
sentekoa. Lisdksi brandit elavoittavat tuotekategorioita, tuoden kuluttajien elam&dan myds innos-
tusta, iloa, empatiaa ja virikkeitda. Ne herattdavat mielenkiintoa ja stimuloivat, mika tekee niista

houkuttelevia ja korvaamattomia. (Kapferer 2012, 20-21.)



Brandit voivat toimia merkittdvassa roolissa tiettyjen tuoteominaisuuksien viestimisessa kulutta-
jille. Nama ominaisuudet on jaettu kolmeen hyotykategoriaan: etsittavat hyodykkeet, kokemuksel-
liset hyddykkeet ja uskottavat hyddykkeet. Etsittavat hyodykkeet voivat olla esimerkiksi paivittais-
tavaratuotteita, joiden erilaisia ominaisuuksia kuluttajan on mahdollista arvioida silmamaaraisesti.
Kokemukselliset hyédykkeet ovat esimerkiksi auton renkaat, joissa kuluttajan on haastavampaa
saada kasitysta eri ominaisuuksista. Kokemuksellisten hyédykkeiden tapauksessa tuotteen testaa-
minen ja kokemus ovat merkittavissa rooleissa. Uskottavia hyodykkeita ovat esimerkiksi vakuutuk-
set, joiden ominaisuuksista kuluttajan on usein haastavaa saada tietoa. Erityisesti kokemuksellis-
ten ja uskottavien hyodykkeiden osalta brandit voivat omalla toiminnallaan ilmaista tarkeita
laadullisia ja muita olennaisia ominaisuuksia kuluttajille. Brandien on my6s mahdollista vdhentaa
kuluttajan tuotevalintaan liittyvia riskeja, jotka liittyvat tuotteen toiminnallisiin, fyysisiin, taloudel-
lisiin, sosiaalisiin, psykologisiin ja ajallisiin ominaisuuksiin. Vaikka kuluttajan on itse mahdollista vai-
kuttaa naihin riskeihin, niin paras keino on suosia tunnettuja ja aikaisempiin kokemuksiin perustu-

via brandeja. (Keller & Swaminathan 2020, 37.)

Kuluttajan ja brandin valinen suhde voi kehittya yllattavan merkittavaksi, jonka vuoksi kuluttajasta
tulee uskollinen brandille. Siina tapauksessa kuluttaja luottaa brandin toimivan hanta miellyttavilla
tavoilla esimerkiksi tuotteen suorituskyvyn, hinnoittelun tai laadun suhteen, mikd saa hanet osta-
maan kyseisia tuotteita myos jatkossa. Tuotteet voivat toimia tiettyna symbolina kuluttajalle,

jonka avulla han voi heijastaa mindkuvaansa. (Keller & Swaminathan 2020, 36-37.)

Brandien kuluttajille tarjoamat merkitykset voivat muuttaa heidan kasityksidan ja kokemuksiaan
tuotteista. Vastaavanlainen tuote voidaan kuluttajan toimesta arvioida taysin eri tavalla ja tahan
vaikuttavat se, miten brandi tunnistetaan ja minkalaisia ominaisuuksia on tarjolla. Kuluttajien na-
kokulmasta katsottaessa brandit siis tarjoavat kuluttajille henkilokohtaisia ja ainutlaatuisia merki-
tyksia, jotka rikastuttavat ja helpottavat heidan jokapdivaistd elamaansa. (Keller & Swaminathan

2020, 37.)

Yritysten ndkokulmasta katsottuna brandit tarjoavat paljon arvokkaita elementteja, jotka tukevat,
helpottavat ja suojaavat yritysten toimintaa. Yksi tarkeimmista tehtavista perustuu siihen, etta

brandien avulla yrityksien on mahdollista viestia kuluttajille ja muille sidosryhmille siitd, miten oma
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toiminta ja tuotteet eroavat kilpailijoista, eli miksi juuri meidan kanssamme kannattaa tehda yh-
teistyota. Brandille uskolliset kuluttajat ja sidosryhmat tarjoavat yritykselle tydkaluja ennakoimi-
seen ja turvallisuuteen seka kilpailuedun saavuttamiseen. Ndiden asioiden lisaksi brandi tarjoaa
oikeudellisen suojan tuotteelle ja sen eri ominaisuuksille. Kyseisia ominaisuuksia voivat olla tuote-
merkin rekisterdinti, patentoiminen ja tekijanoikeus, joiden avulla varmistetaan yrityksen turvalli-
suus esimerkiksi investointien ja liiketoiminnan jatkuvuuden osalta. (Keller & Swaminathan 2020,

38.)

Kapfererin (2012, 23) mukaan erityisesti vahvat brandit tuovat yrityksille hyétya poistamalla ris-
keja, silla vahvan brandin omaava yritys on yleensa suotuisampi ja vahemman riskialtis yhteistyo-
kumppani verrattuna heikompaan brandiin. Vahvalla brandilla on edellytykset kannattavaan liike-
toimintaan, mika luo turvaa nykyhetkessa ja tulevaisuudessa tapahtuvaan positiiviseen seka

vakaaseen kassavirtaan perustuen. (Kapferer 2012, 23.)

Suomalaisessa kirjallisuudessa brandien tehtavia on pohdittu laajalti ja esimerkiksi Vierulan (2021,
178) mukaan brandin tarkein tehtdva on tuottaa arvoa asiakkailleen ja tiivistaa olennaiset asiat
kohderyhmaa herattavalla tavalla. Brandi toimii yrityksen identiteettina ja arvontuottajana, jonka
eteen koko henkil6sto tekee toéita. Brandi tuo arvoa asiakkailleen ja sita arvostetaan markkinoilla.

Brandi syntyy yrityksen ja asiakkaan yhteistyon tuloksena. (Vierula 2021, 178.)

Puolestaan Kahri, Kahri ja Makinen (2010, 14) toteavat brandin kaikista tarkeimmaksi tehtavaksi
auttaa yrityksia tai organisaatioita kasvamaan kannattavuuden nakoékulmasta. Erityisesti vahvan
kilpailun omaavilla toimialoilla brandin merkitys on huomattava, koska usein markkinoilla olevat
tuotteet tai palvelut eivat valttamatta eroa toisistaan, mutta niiden sijaan brandit eroavat. Edella
mainittujen asioiden lisaksi brandin on mahdollista luoda yrityksen tai organisaation ja kohderyh-

man valille pitkaaikaisia suhteita seka lojaalisuutta. (Kahri, Kahri & Makinen 2010, 14.)

Brandin tehtaviin kuuluu myos yrityksen kasvun edesauttaminen, silld kasvaakseen yritys tarvitsee
brandin, jonka avulla tarjotulla tuotteella tai palvelulla on mahdollisuuksia erottua kilpailijoista ja

ratkaista asiakkaan ongelma. Kasvun suhteen onkin olennaista, etta yritys pystyy perustelemaan
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asiakkailleen sen, miten heidan ongelmansa ratkaistaan ja miksi kannattaa valita juuri taman bréan-
din tuote tai palvelu. liman brandia kuluttajat valitsisivat tuotteen tai palvelun pelkadstaan sen pe-

rusteella, kuka sen tarjoaa halvimmalla hinnalla. (Ahto, Kahvi & Makinen 2022, 151.)

Yksinkertaistetusti ajateltuna brandit ovat yrityksille todella arvokkaita oikeudellisia omaisuuseria,
joiden avulla voidaan vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen. Brandin avulla ostetaan ja myydadan
seka pyritdan varmistumaan siitd, ettd myos tulevaisuudessa yritys saa tuloja, joiden avulla liiketoi-

mintaa voidaan jatkaa kannattavasti. (Keller & Swaminathan 2020, 38.)

2.3 Brandin arvon muodostuminen

Keller ja Swaminathan (2020, 68) lahestyvat brandin arvon (eng. Brand Equity) muodostumista ku-
luttajien ndkokulmasta, jossa kuluttajia voivat olla yksityishenkildiden lisdksi myos organisaatiot ja
yritykset. Ymmartamalla kuluttajien tarpeet ja toiveet seka sen, miten niihin vastataan, luovat
pohjan menestyksekkaalle brandille ja markkinoinnille. Kyseinen menestys perustuu kaikkiin niihin
seikkoihin, joita kuluttajat ovat ajan kuluessa brandista oppineet, kokeneet, nahneet ja kuulleet.
Tietoisuus kuluttajien kayttaytymisesta luo brandille arvon lisdksi myos tarkeaa strategista infor-
maatiota liittyen menneisyyden ja tulevaisuuden liiketoimintaan. (Keller & Swaminathan 2020, 68—

69.)

Gronroosin (2015, 287) mukaan brandin arvolla tarkoitetaan brandipadomaa, joka syntyy kulutta-
jan kasityksesta siita, miten arvokkaaksi han maarittelee jonkin tietyn tuotteen, palvelun tai ratkai-
sun verrattuna muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Brandin arvo kuluttajille on olennaisessa roo-
lissa, koska se rakentaa perustan organisaation myynnille ja brandin organisaatiolle luovalle
arvolle. Kuluttajan arvokkaana kokema brandi tuottaa arvoa organisaatiolle, koska arvokkaana pi-
dettyjen brandien tuotteita ja palveluita ostetaan todenndkdisemmin. Mikali brandin arvo laskee,
kuluttajat ovat taipuvaisia etsimaan ratkaisuja ongelmiinsa muilta vastaavilta toimijoilta. Puoles-
taan brandin arvon noustessa kuluttajat ovat organisaatiolle entista uskollisempia. (Grénroos
2015, 287.) Organisaation kannalta brandin arvo konkretisoituu ihmisten toimintatavoista, kulutta-
jien kulutusvalinnoista ja toimintaa rahoittavien tahojen sijoituspaatoksista (Hakala & Malmelin

2007, 126).
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Hakala ja Malmelin (2007, 127) nakevat brandin arvon muodostuvan tulkitsemiseen ja merkityk-
sellistamiseen liittyvasta monitasoisesta prosessista, jota kutsutaan mielikuvien ekonomiaksi. Mie-
likuvien ekonomiassa kuluttajan ja brandin valinen suhde kehittyy alati seka syntyneet mielikuvat

pohjautuvat jatkuvaan kehittymiseen ja uudistumiseen. (Hakala & Malmelin 2007, 127-128.)

Kuvio 1. Mielikuvien ekonomian malli (Hakala & Malmelin 2007, 127)

Mielikuvien ekonomia rakentuu havainnoista, merkityksista ja arvioinneista, jotka vaikuttavat toi-
nen toisiinsa (ks. kuvio 1). Kuluttaja havainnoi ja kohtaa brandin uusissa yhteyksissa seka uusilla
tavoilla. Taman yhteydessa kuluttajan brandiin yhdistamat merkitykset ja mielikuvat kokevat muu-
toksia, jotka vaikuttavat kuluttajan luomiin arvioihin brandiin liittyen. (Hakala & Malmelin 2007,

127.)

Brandin arvon muodostumiseen liittyy olennaisesti brandituntemus (eng. Brand Knowledge), joka
lisad brandin arvoa kahden eri osatekijan avulla. Nama osatekijat ovat brandin tunnettuus (eng.
Brand Awareness) ja brandin imago (eng. Brand Image), jotka auttavat luomaan ymmarrysta kulut-
tajien mielissa muodostuvasta brandituntemuksesta. Jokaisen kuluttajan mielikuvat ovat erilaisia,
jonka vuoksi brandituntemuksen apuna kaytetaan psykologiaan perustuvaa assosiatiivisen verkko-
muistin mallia. Kyseinen malli tarkastelee ihmisen muistia muistisolmujen ja yhdistavien linkkien

verkostona, jossa muistisolmut kuvaavat aivoihin tallentunutta tietoa ja puolestaan linkit kuvaavat
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muistisolmujen vélille muodostuneiden mielikuvien voimakkuutta. Hieman monimutkaisen mallin
tarkoitus perustuu siihen, ettd brandituntemus koostuu kuluttajan muistissa olevista brandisol-

muista, joihin liittyy erilaisia mielikuvia. (Keller & Swaminathan 2020, 71.)

Brandin tunnettuuden kannalta tarkedmpana tekijana ovat aikaisemmin mainitut muistisolmut,
joita kutsutaan brandisolmuiksi. Brandisolmujen merkitys korostuu siita syysta, etta niiden avulla
voidaan mitata kuluttajien kykya tunnistaa brandi eri olosuhteissa. Brandin imagon kannalta mieli-
kuvat ovat tarkeampia, koska ne muodostavat brandille merkityksen kuluttajien mielissa. (Keller &

Swaminathan 2020, 71.)

Brandin arvon muodostumiseen liittyy tiettyja haasteita, joiden tiedostaminen ja erityisesti ratkai-
seminen ovat olennaisia. Lahtokohtaisesti kyseiset haasteet liittyvat siihen, kuinka voidaan varmis-
taa kuluttajien kokemukset brandista vastaamaan ja yhdistymaan brandille itselleen tarkeaksi ko-
kemiin arvoihin. Haasteen ratkaiseminen voi olla ty6las ja ajallisesti vaativa tehtava, mutta
jokaisen menestymista tavoittelevan brandin olisi syyta pyrkia siihen. (Keller & Swaminathan 2020,

68—69.)

Yleisesti brandin arvoa ja aineetonta varallisuutta on haasteellista arvioida luotettavasti. Arvon
maarittelemiseksi voidaan kuitenkin nahda brandin nimesta ja symbolista muodostuvaa varalli-
suutta, joka lisda tai vahentda tuotteen tai palvelun menestymiseen liittyvia mahdollisuuksia. Va-
rallisuuteen vaikuttavat tunnettuuden ja mielikuvien lisaksi esimerkiksi brandiuskollisuus ja koettu
laatu, jotka muodostavat kuluttajien brandille kokeman arvon. Muodostunut arvo ohjaa kuluttajia
tekemaan ostopaatoksia, joka luo brandille varallisuutta. Brandin arvon voidaan todeta konkreti-
soituvan kuluttajien ja sijoittajien toiminnasta, jotka pohjautuvat brandista muodostuneisiin mieli-

kuviin ja tietoihin. (Hakala & Malmelin 2007, 137.)

2.4 Brandin tunnettuus

Aikaisemmin kasiteltiin hieman brandituntemusta ja sen merkitysta brandin arvon muodostumi-
sessa. Tassa luvussa kdydaan lapi brandituntemuksen osatekijoista ensimmaista, eli brandin tun-
nettuutta. Tarkemmin tutkitaan niitd asioita, miten tunnettuus muodostuu, kuinka sita lisatdan ja
mitataan sekd mita hyotyja sen lisdamiselld voidaan saavuttaa. Termi “tunnettuus” on pitkdaan suo-

men kielessa kdytossa ollut sana, joka tarkoittaa sitd, ettd joku tai jokin on tunnettu (Lehtinen n.d).
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Brandien on entistd haastavampaa erottua kilpailijoista, mutta samaan aikaan siita on tullut ldhes
valttdamatonta menestymisen kannalta. Kyseinen tosiasia ohjaa brandeja etsimaan uusia tapoja li-
satakseen tunnettuutta ja herattadkseen kuluttajien huomiota, jotta kilpailullisessa toimintaympa-
ristdssa on kannattavaa toimia. Yritysten ja organisaatioiden menestyminen markkinoilla edellyt-
taa sitd, ettd se menestyy ensin median tunnettuudelle ja julkisuudelle luomassa kilpailussa seka
huomiotaloudessa. Tunnettuuden ja huomion merkityksen ymmartaminen ja hallitseminen liike-
toiminnassa on yksi tarkeimmista asioista brandin kilpailukyvyn kannalta. (Hakala & Malmelin

2007, 128.)

2.4.1 Tunnettuuden muodostuminen

Brandin tunnettuus muodostuu kahdesta eri osatekijasta, jotka ovat brandin tunnistaminen ja
brandin mieleen palauttaminen. Brandin tunnistamisella tarkoitetaan kuluttajan kykya tunnistaa
brandi aiemmin annettujen vihjeiden ja tehtyjen havaintojen perusteella, minka takia sita kutsu-
taan myos autetun tunnettuuden termilla. Kdaytannon tasolla talla tarkoitetaan sitd, tunnistaako
kuluttaja esimerkiksi brandin tuotetta kaupassa ja onko hanellad aikaisempaa muistijalkea kyseisen

brandin tuotteesta. (Keller & Swaminathan 2020, 72.)

Aaker (2010, 10) painottaa brandin tunnistamisen liittyvan enemman siihen, miksi tai miten brandi
eroaa muista vaihtoehdoista, kuin siihen missa brandi on tullut vastaan. Tunnistamisen vahvuus
perustuu siihen, ettd kuluttaja suosii vaistonvaraisesti enemman niita brandeja, joita han on aikai-
semmin nahnyt tai kuullut. Tunnistamisen lisdsdminen konkretisoituu erityisesti niiden brandien
kohdalla, joilla on paljon vastaavanlaisia palveluita tai tuotteita tarjoavia kilpailijoita. (Aaker 2010,

10-11.)

Brandin mieleen palauttamisella viitataan kuluttajan kykyyn muistaa ja palauttaa brandi mieleen
annettujen vihjeiden perusteella, joita voivat olla esimerkiksi erilaiset tuotekategoriat, tietyn tar-
peen tayttdminen seka kaytto- tai hankintatilanne. Mieleen palauttamisen yhteydessa voidaan
kdyttda myos termia spontaani tunnettuus. Esimerkkina voidaan kayttaa tilannetta, jossa kuluttaja
pohtii perheelleen turvallista autoa ja kdy mielessaan lapi eri autobrandeja. Kuluttaja muistaa nah-
neensa Volvon mainoksen, jossa painotettiin turvallisuutta ja tasta syysta brandi palautui kulutta-

jan mieleen. (Keller & Swaminathan 2020, 72.)



15

Aaker (2010, 11) maarittelee mieleen palauttamisen Kellerin ja Swaminathanin tavoin, mutta han
kokee sen olevan tunnistamista tarkeampi osatekija. Tama johtuu Young & Rubicam Europen ke-
hittamasta brandien hautausmaamallista, jossa eri brandeja asetetaan tunnistamista ja mieleen

palauttamista vertailevaan taulukkoon.

Hautausmaamalli
Korkea 4
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Kuvio 2. Hautausmaamalli (Aaker 2010, 15)

Hautausmaamallissa brandit sijoittuvat yleensa kaarevan linjan mukaan, jonka avulla brandin tun-
nettuuden asemaa voidaan tarkastella (ks. kuvio 2). Poikkeuksena on “markkinaraon” l6ytanyt
brandi, jolla on suhteellisen pieni tunnistettavuus, mutta korkea mieleen palautuminen sille uskol-
listen kuluttajien keskuudessa. Hautausmaamallin teoria perustuu siihen, ettd korkean tunnistetta-
vuuden saavuttanut brandi on vaikeammassa asemassa, koska se ei tule ostamista harkitsevan ku-
luttajan mieleen. Kaytdnnossa tama tarkoittaa sitd, etta vaikka brandi olisi laajasti tunnettu, niin se

ei valttamatta korreloi brandin vahvuuden kanssa. (Aaker 2010, 11-15.)
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Molemmat osatekijat ovat tarkeita tunnettuuden muodostumisessa, mutta niissa on kuitenkin
tiettyja eroavaisuuksia. Brandin tunnistamisen lisadminen on olennaista kuluttajan tehdessa osto-
paatosta fyysisesti tuotteiden tai palvelun aarelld, esimerkiksi kivijalkamyymaldssa. Tasta syysta
brandin logo, nimi, pakkausilme ja muut nahtavilld olevat elementit ovat tarkedssa roolissa. Puo-
lestaan brandin mieleen palauttaminen on olennaisempaa kuluttajan tehdessa ostopaatosta esi-
merkiksi kotona. Taman takia erityisesti palveluihin keskittyvien ja verkossa toimivien brandien on

tarkeaa panostaa mieleen palauttamiseen. (Keller & Swaminathan 2020, 72-73.)

Brandin tunnistamisen ja mieleen palauttamisen lisdksi Aaker (2010, 10) tuo esiin Top of mind- ja
dominoivan brandin tunnettuuden osatekijat. Top of mind tarkoittaa nimensa mukaisesti kulutta-
jalle jossain tietyssa kategoriassa ensimmaisena tai paallimmaisena mieleen palautunutta brandia.
Puolestaan dominoinnilla tarkoitetaan brandia, joka on ainoa kuluttajalle tietysta kategoriasta

mieleen nouseva brandi. (Aaker 2010, 10.)

Muita tunnettuuden muodostumiseen liittyvia osatekijoita voivat olla kuluttajan perehtyneisyys
brandiin (eng. Brand familiarity) seka brandeista muodostuneet tietdmykset ja merkittavyydet.
Brandiin perehtyneisyydella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin kuluttaja tuntee brandin yleisella ta-
solla. Puolestaan tietamys ja merkittavyys perustuvat kuluttajan brandistda muodostamiin mielipi-

teisiin, mikali sellaisia on ehtinyt syntya. (Aaker 2010, 330.)
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uoteryhminsa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 3. Tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

Laakson (2004, 125) mukaan brandin tunnettuus voidaan jakaa neljaan eri tasoon tunnettuuspyra-
midin avulla, jossa viitataan edelld mainittuihin Top of mind, spontaaniin ja autettuun tunnettuu-
teen (ks. kuvio 3). Tunnettuuden lahtokohtana toimii se, ettd kuluttaja muistaa jossain yhteydessa
nahneensa tai kuulleensa brandin nimen. Asteen korkeammalla tasolla on autettu tunnettuus, joka
kuvaa sitd, tunnistaako kuluttaja brandin nimed annettaessa lista eri brandeista. Vaikka brandin
nimi tunnistettaisiin, niin se ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita sita, etta kuluttaja osaisi yhdis-
taa brandin oikeaan tuoteryhmaan. Spontaani tunnettuus saavutetaan, kun kuluttaja kykenee ni-
medamaan brandin spontaanisti ja osaa yhdistaa sen oikeaan tuoteryhmaan. Pyramidin huipulla si-
jaitsee tuoteryhmansa tunnetuin brandi, jonka kuluttaja tunnistaa parhaiten. Huipun
saavuttaneella brandilla on suotuinen asema, koska se hallitsee omaa tuoteryhmaansa ja on usein
vahvin valinta kuluttajan tehdessa ostopaatdsta. Tunnettuuden merkitys korostuu liiketoiminnassa
siitd syysta, etta mikali brandi ei onnistu saavuttamaan tunnettuutta kuluttajan mielessa, sen on

mahdotonta edetd ostopaadtdsprosessissa. (Laakso 2004, 125-128.)
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2.4.2 Tunnettuuden lisédminen

Brandin tunnettuutta voidaan lisata tuomalla brandin eri elementteja ihmisten tietoisuuteen, joita
ovat esimerkiksi logo, nimi, tunnuslause ja pakkausilme. Muita keinoja tunnettuuden lisdédmiseen
ovat esimerkiksi digitaalinen ja fyysinen mainostaminen, promootiot, sponsorointi seka tapahtu-
missa mainostaminen. Lahtokohtaisesti tunnettuuden lisddmisessa on parempi kayttdaa mahdolli-
suuksien mukaan mahdollisimman montaa eri elementtia, jotta kuluttajat muistaisivat brandin pa-
remmin. Lisdaksi on olennaista pyrkia yhdistamaan brandi johonkin tiettyyn tuote- tai
palvelukategoriaan, jotta kuluttajille voidaan luoda muistijalki kyseisen brandin ja kategorian va-

lille. (Keller & Swaminathan 2020, 74-75.)

Kuluttajat saavat yha etenevissa maarin erilaisia markkinointiviesteja, jotka luovat brandeille eri-
tyisesti taloudellisia haasteita oman tunnistettavuuden ja mieleen palauttamisen lisadamisessa.
Lahtokohtaisesti taloudellisesti hyvinvoivat brandit ovat suotuisammassa asemassa tunnettuutta
lisatessa, koska heillda on enemman resursseja kohdennettavaksi. (Aaker 2010, 16.) Yleisella tasolla
ajatellen brandin tunnettuuden lisdamiseen liittyvat toimenpiteet riippuvat yrityksen budjetista ja
toimialasta. Lisaksi yrityksen on tarkeaa luoda kasitys siitd, minkalaista tunnettuutta halutaan ta-

voitella ja lisata. (Kapferer 2012, 188.)

Pohjolan (2019, 88) mukaan tunnettuutta lisatakseen brandiin liittyvien osatekijoiden kuten visu-
aalisuuden ja viestinndn on oltava sellaisia, etta niilla voidaan erottautua kilpailijoista. Mikali kilpai-
lijoista erottavia osatekijoita ei saada tuotua tarpeeksi hyvin esille, on mahdollista, etta kuluttajat
eivat l0yda brandia muiden vastaavien joukosta. Tasta syysta on olennaista pyrkia panostamaan
enemman erottuvuuteen erilaisuuden sijasta, kun brandin tunnettuutta lisdtaan ulkoisesti havait-

tavien osatekijoiden avulla. (Pohjola 2019, 88-89.)

Erottuvuutta on myo6s syytd tuoda mahdollisuuksien mukaan esille kaikessa yrityksen toiminnassa,
jotta erottuvuuden merkitys konkretisoituisi yrityksen sisalld ja kuluttajien keskuudessa (Taipale
2007, 9). Tunnettuuden saavuttaminen on yleensa hidasta ja brandin eri osatekijéiden linkittami-
nen ihmisten mieliin voi olla haasteellista. Brandin tunnettuuden lisddminen on tarkea osa bran-
deihin liittyvaa kokonaisuutta, mutta on olennaista huomioida muutkin asiat, kuten itse tuote tai

palvelu ja sen hinnoittelu. (Pohjola 2019, 88—90.)
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2.4.3 Tunnettuuden lisddmisen hyoédyt ja haasteet

Keller & Swaminathan (2020, 73) jakavat tunnettuuden lisdaamisen hyddyt kolmeen eri kategori-
aan, jotka ovat oppiminen, harkinta ja valinta. Oppimisen hyodyt liittyvat kuluttajan mielikuviin,
jotka muodostavat brandin imagon. Luodakseen brandille imagon, markkinoijan on ensin luotava
kuluttajien mieliin muistisolmuja. Muistisolmut vaikuttavat siihen, kuinka kuluttaja oppii ja sailyt-
taa brandista syntyvia mielikuvia. Brandin arvon, eli brandipaaoman rakentamisen ensimmainen
askel on rekisteroida brandi kuluttajien mieliin erilaisten muistisolmujen avulla. (Keller &

Swaminathan 2020, 73.)

Harkinnan hyddyt perustuvat nimensa mukaisesti kuluttajien harkintakyvyllisiin ominaisuuksiin.
Kuluttajan taytyy aina kayttaa harkintakykyaan, kun han hakee ratkaisua ongelmaansa tai tekee
ostopaatosta. Tunnettuuden lisadminen kasvattaa brandin todennakdisyytta paasta harkintaa te-
kevan kuluttajan mieleen, mika lisda todennakoisyytta sille, etta kuluttaja valitsee juuri kyseisen
brandin muiden vastaavien joukosta. Eli mitda vahvemmin kuluttaja harkitsee jotain tiettya brandia,
sitd todennakoisemmin kilpailevien brandien harkitseminen jaa vahdisemmaksi. Kuluttaja on myos
harvoin uskollinen yhdelle tietylle brandille, mutta sen sijaan kuluttajalla on omat suosikkibran-
dinsa. Naiden brandien joukko ovat niita, joiden valilld kuluttaja harkitsee ja tekee lopulta ostopaa-

toksensa. (Keller & Swaminathan 2020, 73.)

Valinnan hyodyt perustuvat kuluttajan harkitsemiin brandeihin, joista hanella ei valttamatta ole
syntynyt merkityksellisia mielikuvia. Vaikka kuluttajalla olisi vain etdisia mielikuvia tietysta bran-
dista, se voi toimia riittdvana motivaattorina ostopaatokselle. Tama perustuu harkinnan todenna-
koisyyden malliin, jonka mukaan vahemman sitoutuneet kuluttajat voivat tehda valintoja vahai-
senkin tunnettuuden omaavien brandien kohdalla. Vahemman sitoutuneen kuluttajan
tunnuspiirteitd ovat esimerkiksi epakiinnostus tuotteita tai palveluita kohtaan, vahdinen tieto
muita saman kategorian brandeja kohtaan tai rajoittunut ajallinen maara valintaa tehdessa. Naista
syista vahdinenkin tunnettuus voi edesauttaa brandia tulla valituksi muiden suosittujenkin bran-

dien joukosta. (Keller & Swaminathan 2020, 73.)

Yleisesti tunnettuus ja erityisesti kuluttajien saaminen tunnistamaan ja palauttamaan haluttu
brandi mieleen voivat lisdtd huomattavasti brandin arvoa (Aaker 2010, 17; Hakala & Malmelin

2007, 97). Kapfererin (2012, 21) ndkemyksen mukaan arvon lisdantymista voidaan perustella sill3,
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ettd tunnettuus ei perustu pelkastaan kuluttajien kognitiivisiin ominaisuuksiin, vaan se korreloi
monien arvokkaiden imagoon liittyvien osatekijéiden kanssa. Vaikka tunnettuutta voidaan mitata
yksilotasolla, se on kollektiivinen, eli yhteiséllinen ilmid. Tama johtuu siita, etta brandin ollessa
yleisesti tunnettu, niin myos ldhes jokainen yksild tunnistaa brandin ja luo spontaaneja johtopaa-
toksia. Tutkimukset osoittavat, etta laajemmin tunnetuista brandeista tehdyt johtopaatokset kor-
reloivat esimerkiksi korkean laadun, luotettavuuden, hinta-laatusuhteen, saatavuuden ja asiakas-

lahtoisyyden kanssa. (Kapferer 2012, 21.)

Brandin saavuttama laaja tunnettuus ja runsaan huomion herattaminen eivat kuitenkaan auto-
maattisesti tarkoita sitd, etta brandi olisi pidetty tai se herattaisi positiivisia merkityksen tunteita.
Julkisuutta on nykyisin kohtalaisen helppoa saavuttaa esimerkiksi sosiaalisen median avulla, mutta
on merkittavasti haasteellisempaa saada yhdistettyd nakyva huomiontavoittelu oikein kohdennet-
tuun ja huomionarvoiseen viestinnalliseen sisaltéon. Brandin viestinnallisen sisallon on huomion
herattamisen lisdksi synnytettava kuluttajille positiivisia merkityksida. Onnistunut markkinointi ja
brandityo perustuvat kuluttajien toiveiden ja tarpeiden ymmartamiseen seka kyseisiin odotuksiin
vastaavan viestinnan suunnitteluun ja toteuttamiseen. Tasta syysta on oleellista pyrkia selvitta-
maan kuluttajilta, minkalaisia merkityksia brandi herattaa ja mita tulevaisuuden toiveita brandin

toimintaan liittyen on havaittavissa. (Hakala & Malmelin 2007, 131-132.)

Brandien on myos syyta muistaa, etta tunnettuuden lisdidminen voi olla haastava ja resursseja vaa-
tiva prosessi. Lisaksi on tarkeda olla tietoinen siita, ettd vahvojen ja korkean tunnettuuden saavut-
taneiden brandien tunnettuuteen liittyvat toimenpiteet pohjautuvat enemman strategisiin valin-
toihin, kuin yleisella tasolla toimimiseen. Kyseiset strategiset valinnat edesauttavat kuluttajia
muistamaan brandin oikeista ja halutuista syista vaarien ja epaolennaisten syiden sijaan. (Aaker

2010, 17.)

2.4.4 Tunnettuuden mittaaminen

Brandin tunnistettavuuden mittaaminen edellyttaa, ettd kuluttajat tunnistavat brandin eri olosuh-
teissa. Usein mittaaminen perustuu brandista havaittavissa oleviin elementteihin, jonka vuoksi se
on kohtalaisen yksinkertainen prosessi. Yleisin tunnistettavuuteen liittyva mittauskeino on esittas

kuluttajalle brandiin viittaavia visuaalisia elementteja, kuten logoa tai slogania. Kyseisista elemen-
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teista voidaan esimerkiksi kysya, onko kuluttaja nahnyt tai kuullut siita aikaisemmin. Tunnistetta-
vuutta mitattaessa on syytd ottaa huomioon, etta se tarjoaa vain viitteellisen arvion mahdollisesta
tunnistettavuudesta. Tunnistettavuuden mittaamisen lisdaksi on olennaista mitata mieleen palautu-
mista, jotta kuluttajien brandia kohtaan kokema tosiasiallinen tunnistettavuus erilaisissa olosuh-

teissa voidaan maaritelld tarkemmin. (Keller & Swaminathan 2020, 376-377.)

Mieleen palautumista mitattaessa esitetddan myos brandiin liittyvia vihjeitd, jotka kuluttajan on ky-
ettdva palauttamaan ja yhdistamaan mielessaan kyseiseen brandiin liittyen. Mieleen palautumisen
mittaaminen on lahtokohtaisesti tunnistettavuutta tarkempi mittari siita syysta, etta siina kulutta-
jalta edellytetaan esimerkiksi brandin tunnistamista eri yhteyksissa, kuten tuotekategorian avulla.
Esitettyihin tuotekategorioihin tai vihjeisiin liittyen kuluttaja ilmaisee spontaanisti itselleen tunne-
tuimmat brandit, jotka muodostavat kaikista vahvimmin mielessa olevat brandit. Vahvimmin mie-
lessa olevaa brandia kutsutaan nimella Top of mind, jonka voidaan katsoa omaavan huomattava
madra tunnettuutta ja sen mittaaminen on olennaista esimerkiksi kilpailluilla toimialoilla. Muita
mittauskeinoja ja vaikuttavia osatekijoita voivat olla esimerkiksi kayttdaikeiden tai tuoteominai-
suuksien selvittdminen seka vastausaikojen nopeus tai hitaus. Yhdistamalla eri mittauskeinoja voi-
daan saada tietoa, kuinka laajaa ja syvallista mieleen palautuminen on todellisuudessa. (Keller &

Swaminathan 2020, 377; Laakso 2004, 127-128.)

Usein kuluttaja tunnistaa brandin, kun hanelle annetaan tarpeeksi vihjeita. Tasta voidaan paatell3,
ettd mieleen palautuminen on korkealla tasolla. Haasteena ja tarkeampana tekijana on kuitenkin
se, ajattelevatko kuluttajat brandia oikeissa olosuhteissa. Mitattavan brandin kannalta oikeat olo-
suhteet voivat liittya esimerkiksi vastaavanlaisiin kysymyksiin: olisivatko kuluttajat valmiita osta-
maan tuotteen tai palvelun, kuinka nopeasti tai helposti brandi palautuu mieleen tai nouseeko

brandi ensimmaisena vaihtoehtona kuluttajan mieleen. (Keller & Swaminathan 2020, 377.)

2.5 Brandin imago ja identiteetti

Tassa kappaleessa tarkastellaan brandin arvon muodostumisen kannalta toista tarkeda osatekijaa,
eli brandin imagoa. Brandin imago voidaan yhdistda myds termiin brandimielikuva, jonka tarkoi-
tusperat ovat samat. Imagon lisdksi kappaleessa tarkastellaan brandin identiteettid, joka on olen-

nainen osa imagon muodostumista.
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Tunnettuuden luomisen, lisadmisen ja yllapitamisen kannalta brandin imago, eli brandista kulutta-
jille syntyvien mielikuvien merkitys on huomattava. Positiivisen imagon luominen edellyttaa suun-
nitelmallista markkinointia, jonka avulla voidaan luoda vahvoja, myonteisia ja ainutlaatuisia mieli-
kuvia kuluttajille. Brandista syntyvat mielikuvat voivat olla brandia kuvaavia ominaisuuksia, jotka
konkretisoituvat tuotteen tai palvelun kautta. Mielikuvat voivat olla my&s brandista saavutetta-
vissa olevia hyotyja, jotka muotoutuvat kuluttajien henkilokohtaisista merkityksista ja arvoista.

(Keller & Swaminathan 2020, 76.)

Hakalan & Malmelinin (2007, 128) mukaan mielikuvat perustuvat kuluttajien yksilollisiin kognitiivi-
siin ominaisuuksiin, joiden avulla kuluttajan on mahdollista hankkia uutta tietoa ja muodostaa uu-
denlaisia mielikuvia. Kuluttajien mielikuvat eivat rajoitu pelkastaan mielissa oleviin kuviin, vaan ne
toimivat samalla myds suunnitelmina uuden tiedon hankintaa varten. Kuluttajien suorittamat ha-
vainnoinnit, aikaisemmat kokemukset ja tehdyt tulkinnat synnyttavat erilaisia rakenteellisia mal-
leja, odotuksia ja teorioita. Kyseiset mielikuviin perustuvat rakenteet ohjaavat sitd, miten kulutta-

jat tunnistavat, ymmartavat ja havainnoivat eri brandeja. (Hakala & Malmelin 2007, 128.)

Brandin arvon lisddmisen kannalta brandista kuluttajille syntyvien mielikuvien on oltava myontei-
sid ja ainutlaatuisia, mutta niiden on myds kyettava erottumaan kilpailevista brandeista. Erityisesti
ainutlaatuiset mielikuvat edesauttavat kuluttajia tekemaan ostopaatoksia brandien valilld, minka
vuoksi kuluttajien ja kilpailijoiden analysoiminen on merkittavassa roolissa. Brandista kuluttajille
syntyvat mielikuvat eivat maarity pelkdstaan yrityksen toiminnasta ja viestinnastd, vaan niihin vai-
kuttavat myos ulkoiset tekijat. Naita tekijoita ovat esimerkiksi sosiaalinen media, suullisesti valite-
tyt viestit tai kuluttajan itse muodostamat oletukset ja johtopaatokset. Naiden syiden takia mark-
kinoijien on kyettava tunnistamaan mielikuviin vaikuttavat ulkoiset Idhteet ja pyrittdva parhaansa
mukaan hallinnoimaan seka soveltamaan niitd ulkoisessa viestinndssa. (Keller & Swaminathan

2020, 76.)
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Lahettdja Viestit Vastaanottaja

Brandin identiteetti Brandin imago

Lahetetyt viestit:

« Tuote/palvelu

Muut inspiraation « Henkilsto Kilpailijoiden viestinti ja
lahteet: « Toimipaikat “meteli”

« Imitaatio « Viestinta

« Opportunismi

« Idealismi

Kuvio 4. Brandin identiteetin ja imagon suhde (Kapferer 2012, 152)

Brandin imagoa ja identiteettia seka niiden valista suhdetta voidaan tarkastella Kapfererin graafin
avulla (ks. kuvio 4). Brandin imago muodostuu kuluttajan mielessa ja viittaa siihen, milla tavalla
brandin tuote, palvelu ja viestintad koetaan. Kuluttaja tulkitsee itselleen merkityksellistd brandin
tuottamaa viestintaa ja muita brandin identiteetista [ahtoisin olevia signaaleja, joiden perusteella
han muodostaa mielikuvia. Mikali brandin identiteettia ei olla maaritelty, signaalit perustuvat mui-
hin inspiraation lahteisiin. Naista lahteista tulevat signaalit eivat palvele yrityksen etuja, koska ne
perustuvat muiden matkimiseen, moraalittomaan tilanteiden hyddyntamiseen tai todellisuutta
vaaristaviin idealistisiin tarkoitusperiin. Brandin identiteetti muodostuu yrityksen puolelta ja kasit-
taa brandin merkityksellisyyden ja tavoitteet seka sen, miten yritys ndkee ja kokee oman toimin-

tansa. (Kapferer 2012, 151-152.)

Aakerin (2010, 68) mukaan brandin identiteetti rakentuu ainutlaatuisista brandimielikuvista, joita
brandi pyrkii luomaan ja yllapitdmaan. Kyseiset brandimielikuvat edustavat brandin tarkeéaksi ko-
kemia arvoja ja asiakkaille tehtyja arvolupauksia. Brandin identiteetin tarkoituksena on tarjota

brandille suunta, tarkoitus ja paamaara seka auttaa vahvistamaan kuluttajan ja brandin valista
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suhdetta. Identiteetin merkitys korostuu erityisesti sen merkittavasta asemasta brandin strategi-

sessa visiossa ja brandin arvon kannalta olennaisiin mielikuviin. (Aaker 2010, 68.)

Pohjola (2019, 86) tuo esiin termin maine, joka hanen mukaansa brandin ja imagon tavoin tarkoit-
taa yrityksesta ihmisille syntyneita mielikuvia ja mielipiteita. Usein yrityksen maine nahdaan enem-
man kaytannon kokemuksiin perustuvana, joka on ansaittava. Puolestaan imago voidaan nahda
enemman visuaalisiin elementteihin ja uskomuksiin perustuvana, joka rakennetaan tai tehdaan.
Vaikka yrityksen maine ja imago ovat tarkeitd, on hyva pitda mielessa, etta itse yrityksen toiminta
on niita tarkeampaa. Toiminnan tarkeys korostuu siita syysta, etta ilman yrityksen toimia brandin
tunnettuuden lisaamiseksi, ei silla voi luonnollisesti olla mydskdaan mainetta tai imagoa. Maine,
imago ja brandi ovat tarkeita osatekijoita yrityksen ja sen tuotteen tai palvelun kannalta positiivisia

mielikuvia rakennettaessa. (Pohjola 2019, 86—-87.)

Jokainen meista nakee ja kokee brandin eri tavoin, minka vuoksi kaikkia kuluttajia ei ole mahdol-
lista tai edes jarkevaa pyrkia miellyttamaan. Organisaation liiallinen halu miellyttaa kaikkia kulutta-
jia on tarpeetonta ja taloudellisista nakokulmista katsottuna epaedullista. Tasta syysta on erittdin
olennaista oppia ymmartamaan kohderyhman mielikuvat. Mielikuvia on mahdollista vahvistaa
huomioimalla riittavasti kohderyhman toiveita ja tarpeita seka organisaation oikeaoppisella vies-
tinnalla. Vaikka organisaation kohderyhma olisikin hyvin tiedossa, kaikkia kohderyhman kulutta-
jista ei ole mahdollista saada tukemaan brandia. Kohderyhmasta tarvittava osuus maaraytyy
yleenséa organisaation kilpailutilanteen ja toimintaympariston mukaan. Osuuden lisdksi on olen-
naista tunnistaa ajankohtainen trendi, eli olla tietoinen brandin kasvavasta tai laskevasta suosi-

osta. (Ahto & Muut 2016, 45.)

2.6 Brandays e-urheilun toimialalla

Yha etenevissa maarin yritykset ja organisaatiot ovat alkaneet tunnistamaan e-urheilun tarjoamia
kaupallisia ja brandayksellisia mahdollisuuksia, joiden avulla voidaan saavuttaa liiketoiminnan kan-
nalta hyodyllisia tuloksia. Useat paikallisesti ja maailmanlaajuisesti operoivat yritykset ja organi-
saatiot hyodyntavat e-urheilua brandayksessaan, joista isoimpiin nimiin kuuluvat esimerkiksi Coca-
Cola, Red Bull, Intel ja McDonald’s. Alati kasvussa olevat katsojamaarat ovat johtaneet merkittaviin
mediaoikeussopimuksiin, joka on omalta osaltaan lisénnyt brandien kiinnostusta |lahted mukaan e-

urheiluun. Myos e-urheilukuluttajat suhtautuvat myodnteisesti brandien osallistumiseen, silla yli



25

puolet kokevat sen positiivisena asiana ja vain 7 prosenttia negatiivisena. (Gawrysiak, Burton,

Jenny & Williams 2020, 7.)

Yritykset voivat hyodyntaa e-urheilua brandayksessaan monin eri tavoin ja kayttaa hyvaksi myos
perinteisesta urheilusta tuttuja brandayskeinoja. Yritysten keskuudessa on tunnistettu erityisesti
e-urheilun tuoma lisdarvo, joka muodostuu maailmanlaajuisesta katsojakunnasta. Yksi merkitta-
vimmista katsojakuntaan liittyvistda hyodyista perustuu 16—24-vuotiaiden miesten tavoitettavuu-
teen, koska perinteisen urheilun parissa kyseisen kohderyhman tavoittaminen on ollut haasteel-
lista. Lisdksi e-urheilun kaupallistumiseen liittyvat branddaysmahdollisuudet on huomattu yritysten
toimesta, jotka mahdollistavat lisatulojen kerryttamisen. Kyseiset mahdollisuudet pohjautuvat esi-
merkiksi joukkueiden, liigojen ja tapahtumien sponsoroinnista elektronisen urheilun parissa kay-

tettaviin pelipaitoihin ja varusteisiin. (Gawrysiak & Muut 2020, 7.)

3 Tutkimuksen toteuttaminen

3.1 Tutkimuskonteksti

EXEN Esports toimii e-urheilun toimintaymparistdssa, jonka vuoksi on tarkeaa maaritellad e-urhei-
luun liittyvat kasitteet ja kayda lapi sille ominaisia piirteita. E-urheilulla tarkoitetaan kilpaurheilua,
jossa kaytetaan hyodyksi tietotekniikkaa. E-urheilua on mahdollista harrastaa yksilo- ja joukkueta-
solla, mika maarittyy pelaajan henkilokohtaisista intresseista ja varsinaisesta pelista tai erilaisista
pelinsisaisista pelimuodoista. Kdaytdannossa jokaisella on mahdollisuus harrastaa e-urheilua, jos kay-
tossa on siihen sopivat tietotekniset laitteet ja tarkoituksena kehittya pelissa joko yksilo- tai jouk-
kuetasolla. On kuitenkin hyva muistaa, etta harrastamisesta tulee urheilua vasta siina vaiheessa,

kun pelaaja alkaa kilpailemaan muita vastaan tavoitteellisesti. (SEUL 2021.)

Useimmiten peleja pelataan tietokoneella tai konsolilla seka pelit jakautuvat lukuisiin eri alalajei-
hin, jotka luovat pelaajille ja e-urheilukuluttajille valinnanvaraa. Suosituimmat alalajit ovat talla
hetkella FPS (Ensimmaisen persoonan ammuntapeli, eng. First person shooter), MOBA (Taistelua-
reenamoninpeli, eng. Multiplayer Online Battle Arena) ja RTS (Reaaliaikainen strategiapeli, eng.

Real-time strategy). (SEUL 2021.)
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Kilpapelaamisella tarkoitetaan kilpailullista tilannetta, jossa pelaajat pelaavat toisiaan ja pelin tar-
joamia haasteita vastaan. Ammattipelaaja tarkoittaa henkilda, joka ansaitsee oman elantonsa pe-
laamalla jotain tiettya pelia. Jokaisen on siis mahdollista harrastaa kilpapelaamista, mutta varsinai-
nen ammattimainen pelaaminen perustuu ainakin nykyhetkena vain harvojen ja suosituimpien

pelien varaan. Naita peleja ovat esimerkiksi Counter Strike, Dota 2 ja StarCraft. (SEUL 2021.)

Kilpapelaaminen on suhteellisen uusi ilmio, joka sai alkunsa internetin yleistyessa 1990-luvulla.
2000-luvun aikana tietotekniikan hinnan lasku ja internetin maailmanlaajuinen leviaminen loivat
kilpapelaamiselle suotuisat olosuhteet, joiden seurauksena toiminta alkoi saamaan ammattimai-
sempia piirteitd. Samaan aikaan myds sponsorit ja yhteistydkumppanit tulivat mukaan toimintaan,
jotka loivat pelaajille mahdollisuuksia tienata maineen lisaksi rahaa. Palkintopotit ovat jatkaneet
kasvuaan koko 2000-luvun ajan ja hulppea 100 miljoonan dollarin raja ylitettiin vuonna 2017.

(Kraneis & Rantala 2018, 15-19.)

Tutkimustuloksien yhteydessa pelaajaorganisaatiolla tarkoitetaan sellaista e-urheilun parissa toi-
mivaa organisaatiota, jonka yhteydessa toimii esimerkiksi pelaajia, valmentajia, sponsoreita ja
muita vastaavia sidosryhmia. Pelaajaorganisaatiolla on pyrkimys e-urheilun aseman edistamiseen
ja menestyvien joukkueiden luomiseen. Kyseisten osatekijoiden lisdksi toimintaan kuuluvat pelaa-
jien rekrytointi, valmennus ja hallinta seka esimerkiksi tapahtumajarjestaminen, markkinointi ja
fanitoimintaan liittyvia toimenpiteita. (Uuden e-urheiluorganisaation luominen, 2023.) E-urheilu-
kuluttajalla tarkoitetaan e-urheilua eri kanavista seuraavaa tai yleisesti e-urheilua harrastavaa ku-

luttajaa.

3.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusongelman ratkaistakseen tutkimuksen toteuttajan on valittava tutkimukseen soveltuva
tutkimusmenetelmad, jonka avulla tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin on mahdollista saada rat-
kaisu seka vastaukset. Yleisesti tieteellisissa tutkimuksissa kdytettyja menetelmia ovat esimerkiksi
kvalitatiivinen (laadullinen) ja kvantitatiivinen (maarallinen). Pelkka tutkimusmenetelman valinta ei
itsessaan riitd, vaan valinnan merkitys korostuu siitd syysta, etta tutkijan on pystyttava perustele-
maan valitsemansa menetelma tutkimukseen perustuen. Oikeaoppisesti valitun tutkimusmene-
telma on mahdollista tarjota totuudenmukaista, uskottavaa ja luotettavaa tietoa tutkimusongel-

maa varten sekd ohjaa tiedonkeruuta ja analyysimenetelmien valintaa. (Kananen 2015, 63—-80.)
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Opinnaytetyossa padasiallisesti kdytettavaksi tutkimusmenetelmaéksi valikoitui kvantitatiivinen tut-
kimus, jota kutsutaan myos maaralliseksi tutkimukseksi. Maaralliselle tutkimukselle on olennaista,
etta silla pyritdan yleistamaan jotain tiettya asiaa ja tutkittavaa ilmi6ta tulkitaan ja kuvataan tilas-
toja sekd numeroita hyodyntdaen (Maarallinen tutkimus, 2015). Kyselytutkimuksella keratyt vas-
taukset muodostuivat suurehkolta joukolta e-urheilukuluttajia, jonka vuoksi yleistaminen seka ti-
lastolliset ja numeeriset keinot olivat kdaytannéllisia tutkimuksen toteuttamista ja analysointia
varten. Tutkimusongelman perustuessa brandin tunnettuuden selvittamiseen, oli jarkevaa hyodyn-
taa maarallisen tutkimuksen keinoja. Tama johtui siitd, ettd tunnettuutta selvittdessa oli olennaista
pyrkia saamaan vastauksia mahdollisimman laajalta perusjoukolta e-urheilukuluttajia, jotta nykyti-
lanne saatiin kartoitettua. Brandin arvon ja imagon tutkimisen kannalta viimeiseksi kysymykseksi

valikoitui laadulliseen tutkimukseen liittyva avoin kysymys.

Tutkittavaan ilmioon liittyvan vahvan esiymmarryksen saavuttaminen ja saatavilla olevaan teo-
riatietoon perehtyminen seka kasitteiden maarittely ovat olennaisia asioita tutkimuksen toteutta-
misen kannalta (Kananen 2015, 73). Kohtalaisen laajasti kirjoittamani tietoperusta ja maarittele-
mani kasitteet saivat aikaan hyvan ymmarryksen brandin tunnettuuden osatekijoista ja e-urheilun
toimintaymparistosta, jotka omalta osaltaan tukivat ja ohjasivat toteuttamaan tutkimuksen maa-

rallisena.

3.3 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimusprosessi vaatii oikein valitun aineistonkeruumenetelman, joka riippuu tutkijan valitse-
masta tutkimusmenetelmasta. Usein maarallista tutkimusta toteutettaessa hyddynnetaan kyselya,
jonka avulla haluttu aineisto kerataan tutkimusta varten. Muita maarillisen tutkimuksen aineiston-
keruumenetelmia ovat esimerkiksi kokeelliset tutkimukset eri lajeineen. (Hirsjarvi, Remes & Saja-

vaara 2013, 191; Kananen 2015, 73-80.)

Tutkimusaineisto kerattiin kyselytutkimuksen avulla, jota kutsutaan myds survey-tutkimukseksi.
Kyselytutkimuksella tarkoitetaan sellaista kyselya, havainnointia tai haastattelua, jossa haluttu ai-
neisto kerataan kysymalla kaikilta vastaajilta tarkasti samalla tavalla. Lisdksi on tarkeds, etta kyse-
lyn kohdehenkil6t muodostavat joko otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta. (Hirsjarvi &
Muut 2013, 193.) Kohdehenkildistd muodostuvaa kokonaisuutta kutsutaan perusjoukoksi ja otos

on siitd koostuva joukko, johon jokaisella vastaajalla on mahdollisuus tulla valituksi. Edustava otos
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tarkoittaa perusjoukon ominaisuuksia tarkasti kuvailevaa otosta, jonka saaminen edellyttda kyse-
lyn tiedon ja osoitteen jakamista koko perusjoukolle. (Heikkild 2014, 67; Otos ja otantamenetelmat

n.d.)

Kaytannossa tutkimusaineiston keradaminen toteutettiin kyselytutkimuksen avulla verkossa, jossa
Webropol-sovelluksella tehtya kyselylomaketta (Liite 1) jaettiin. Kyselyn tiedot ja linkki pyrittiin ja-
kamaan mahdollisimman laajalle perusjoukolle, jotta voitiin saada edustava otos, suosimatta tai
sulkematta ketaan ulkopuolelle. Verkon valityksella toteutettu kysely mahdollisti vastausten ke-
raamisen monikanavaisesti, nopeasti ja kustannustehokkaasti. Lisdksi brandin tunnettuuden tutki-
misen kannalta oli jarkevaa pyrkia saamaan vastauksia mahdollisimman isolta perusjoukolta, jotta
olemassa oleva tilanne saatiin kartoitettua eri e-urheilukuluttajien nakokulmat ja mielipiteet huo-

mioimalla.

Kyselytutkimuksen etuina ovat mahdollisuus laajan tutkimusaineiston kerdaamiseen, aikataulun ja
resurssien suhteellisen tarkka arviointi seka kerattavan tiedon kasittelyyn valmiiksi kehitetyt rapor-
tointimuodot ja analyysitavat. Heikkouksina pidetdan yleisesti aineiston pinnallisuutta ja tutkimuk-
sen teoreettista vaatimattomuutta. Muita haittoja voivat olla esimerkiksi vastaajien vakavuuden
arviointi vastausten osalta, vastausvaihtoehtojen onnistuminen vastaajien nakdkulmasta ja vastaa-
jien perehtyneisyys aihealueeseen. Lisaksi hyvan kyselylomakkeen laatiminen vaatii tarpeeksi aikaa
ja tutkijan perehtymista aiheeseen. Joidenkin kyselyiden osalta voi esiintya katoa, eli kyselyyn vas-

taamattomuutta. (Hirsjarvi & Muut 2013, 195.)

Kyselytutkimukselle on olennaista kyselylomake, jonka kysymykset ja niiden muotoilu on syyta
suunnitella huolellisesti. Kyselylomakkeen suunnittelu edellyttaa tutkimuksen tekijalta teoriatie-
don lisaksi tutkimusongelman tasmentamistd, tutkimusasetelman valitsemista, olennaisten kasit-
teiden maarittelya ja kerattavan aineiston kasittelyyn liittyvaa suunnittelua. (Heikkila 2014, 46.)
Kyselylomakkeen avulla voidaan kerata tietoa esimerkiksi tosiasioista, tiedoista, asenteista, ar-
voista, kayttaytymisesta ja toiminnasta sekd uskomuksista, kasityksista ja mielipiteista. Kyselylo-
makkeen muotoiluun kaytetaan yleisesti kolmea eri tapaa, joista ensimmadinen on avoimeen vas-
taukseen perustuva avoin kysymys. Toinen tapa on laatia valmiit ja numeroidut

vastausvaihtoehdot, joita kutsutaan monivalintakysymyksiksi. Kolmas tapa perustuu asteikkoihin,



29

joissa kysyja esittda vaittamia ja vastaaja valitsee niista itselleen sopivimman vaihtoehdon. (Hirs-

jarvi & Muut 2013, 199-200.)

Webropol-kyselylomake (Liite 1) koostui 15 erilaisesta kysymyksesta, joihin lukeutuivat moniva-
linta-, demografia-, Likert-asteikko- ja avoimet kysymykset. Lomakkeen alussa selvitettiin vastaa-
jien taustamuuttujia, joiden avulla voitiin saada yleisluontoinen kasitys kyselyyn vastanneista e-
urheilukuluttajista. Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin e-urheilun seuraamiseen ja aktiivisuuteen
seka suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin viittaavia osatekijéita. Kahden ensimmaisen kysy-
myksen avulla voitiin paatelld, kuinka aktiivisia e-urheilukuluttajat olivat ja miten paljon he kaytti-
vat aikaa e-urheilun parissa. Kaytetyimpien sosiaalisen median kanavien avulla voitiin tuottaa hyo-

dyllista tietoa EXEN Esportsin tunnettuuteen liittyvia toimenpiteita varten.

Tunnettuuteen viittaavat kysymykset alkoivat mieleen palautumisen selvittamiselld, jossa ensim-
maisessa kysymyksessa selvitettiin spontaania top of mind-tunnettuutta. Vahvimmin mielessa ole-
vaa brandia kutsutaan nimella Top of mind, jonka voidaan katsoa omaavan huomattava maara
tunnettuutta ja sen mittaaminen on olennaista esimerkiksi kilpailluilla toimialoilla (Laakso 2004,
127-128). Top of mind-kysymys oli sijoitettu tarkoituksella tunnettuuteen viittaavista kysymyksista
ensimmaiseksi, jotta vastaaja nimesi organisaation mahdollisimman spontaanisti saamatta vihjeita

tai nakemattd mahdollisia vastausvaihtoehtoja.

Mieleen palautumisen mittaamisen yhteydessa kuluttajalta edellytetdaan esimerkiksi brandin tun-
nistamista eri yhteyksissa, kuten tuotekategorian avulla. Esitettyyn tuotekategoriaan liittyen kulut-
taja ilmaisee spontaanisti itselleen tunnetuimmat brandit, jotka muodostavat kaikista vahvimmin
mielessa olevat brandit. (Keller & Swaminathan 2020, 377.) Spontaanin tunnettuuden selvittami-
nen jatkui kysymalla kaikkia vastaajien mieleen palautuvia kotimaisia e-urheilun organisaatioita,
jotta Top of mindin lisaksi myds muut vastaajien mielissa vahvasti olevat brandit voitiin selvittda ja

analysoida.

Spontaaniin tunnettuuteen liittyvien kysymysten jalkeen oli vuorossa autetun tunnettuuden, eli
brandin tunnistamiseen viittaavat kysymykset. Spontaanin tunnettuuden vastakohtana toimii au-
tettu tunnettuus, jossa kuluttajaa nimensa mukaisesti autetaan esittamalla esimerkiksi listaa eri

brandeista (Keller & Swaminathan 2020, 377). Autetun tunnettuuden selvittamiseen viittaavassa
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ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin EXEN Esportsin tunnettuutta ja asemoitumista kaikkien
valmiiksi nimettyjen pelaajaorganisaatioiden keskuudessa. Lisdksi samalla oli mahdollista saada

tietoa muiden pelaajaorganisaatioiden tunnettuudesta ja asemoitumisesta.

Autetun tunnettuuden selvittdminen jatkui esittamalla EXEN Esportsin logoa ja kysymalla, tunnis-
taako vastaaja kyseisen logon. Yleisin tunnistettavuuteen liittyva mittauskeino on esittaa kulutta-
jalle brandiin viittaavia visuaalisia elementteja, kuten logoa tai slogania. Kyseisista elementeista
voidaan esimerkiksi kysyd, onko kuluttaja nahnyt tai kuullut siitd aikaisemmin. (Keller & Swaminat-
han 2020, 376—377.) Mikali vastaaja tunnisti ja koki olevansa kykeneva nimeamaan EXEN Esportsin
logon, hanet ohjattiin nimeamiseen viittaavaan jatkokysymykseen. Jatkokysymyksella voitiin selvit-

taa, olivatko vastaajat tosiasiallisesti tietoisia logoon viittaavan EXEN Esportsin nimesta.

Seuraava jatkokysymys liittyi vastaajien tietdmykseen organisaation toiminnasta, jotta voitiin
saada kasitys siita, kuinka hyvin vastaajat tietavat EXEN Esportsin toiminnasta ja tarjotuista palve-
luista. Yksi tunnettuuden muodostumiseen vaikuttava osatekija liittyy kuluttajan perehtyneisyy-
teen brandista. Brandiin perehtyneisyydella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin kuluttaja tuntee bran-

din yleisella tasolla. (Aaker 2010, 330.)

Viimeisessa tunnettuuteen liittyvassa laadullisessa kysymyksessa selvitettiin EXEN Esportsin bran-
din arvoon ja imagoon liittyvid osatekijoita kysymalla vastaajien ajatuksia tai mielipiteita. Tunnet-
tuuden luomisen, lisddmisen ja yllapitamisen kannalta brandin imago, eli brandista kuluttajille syn-
tyvien mielikuvien merkitys on huomattava. Brandista syntyvat mielikuvat voivat olla brandia
kuvaavia ominaisuuksia, jotka konkretisoituvat tuotteen tai palvelun kautta. Mielikuvat voivat olla
myo6s brandista saavutettavissa olevia hyotyja, jotka muotoutuvat kuluttajien henkilokohtaisista
merkityksista ja arvoista. (Keller & Swaminathan 2020, 76.) Kyselyn viimeinen kysymys oli vapaava-

lintainen, jossa vastaajan oli mahdollista jattaa yhteystietonsa arvontaan osallistumista varten.

Kysely julkaistiin 21.3.2024 ja suljettiin 14.4.2024, jonka aikana kertyi yhteensa 105 vastausta. Ky-
selylomakkeen Webropol-linkkia jaettiin Suomen elektronisen urheilun liiton ja Jyvaskylan ammat-
tikorkeakoulun GamePit Pron toimesta. Lisaksi kyselyn linkki julkaistiin lukuisilla Discord-kanavilla,

joihin lukeutuivat esimerkiksi Pappaliiga, CS Finland, Female Gaming Finland ja Kanaliiga. Kyseisten
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kanavien lisaksi hyddynnettiin muita pienempia Discord-kanavia ja henkilokohtaisia verkostoja. Ky-
selya ei jaettu EXEN Esportsin toimesta, jotta spontaanin tunnettuuden selvittaminen oli mahdol-

lista ja tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia.

3.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Tutkimuksen toteuttamisvaiheessa keratty aineisto kasitelldan ja tiivistetaan tilastointiin liittyvalla
ohjelmistolla. Taman jalkeen aineisto analysoidaan ja esitelldan erilaisia esittamistapoja hyédyn-
tden, joiden tarkoituksena on saada tutkimusongelman kannalta ratkaisevia tuloksia. Maarallisessa
tutkimuksessa keskeisia ja yleisia analysointiin seka esittamistapaan liittyvia menetelmia ovat suo-
rat jakaumat, erilaiset jakauma- ja tunnusluvut, avointen kysymysten tulosten esittaminen ja ris-

tiintaulukoinnit. (Kananen 2015, 80—84, 288.)

Aineiston tiivistamista ja analyysia varten tutkimuksessa hyddynnettiin paasaantoisesti Microsoft
Excel-ohjelmaa, jonka avulla tulokset muutettiin selkeasti luettavaan ja esitettdvaan muotoon. Ai-
neiston analyysimenetelmat ja esittamistavat koostuvat suorista jakaumista, tunnusluvuista ja
avoimien tulosten esittamisesta. Tulosten esittdmisessa hyodynnettiin selkeitad pylvaskuvioita ja

taulukoita, joissa tulokset asetettiin laht6kohtaisesti suuruusjarjestykseen.

3.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimukseen liittyvalla luotettavuudella, eli reliabiliteetilla tarkoitetaan saatujen tulosten tark-
kuutta. Tulosten on oltava toistettavia vastaavanlaisiin tuloksiin, eika niita pida yleistaa patevyys-
alueen ulkopuolelle. Luotettavuuden kannalta tutkijan on suhtauduttava kriittisesti ja tarkasti tie-
tojen kasittelyyn, jotta mahdollisilta virheiltd voidaan valttya. Muita luotettavuuteen vaikuttavia
osatekijoita ovat esimerkiksi tulosten oikeaoppinen tulkinta, soveltuvien analyysimenetelmien

kdytto ja otoksen edustavuus koko perusjoukkoon. (Heikkila 2014, 28.)

Tutkimuksesta saadut tulokset kerattiin erilaisista e-urheilun kanavista, joissa kaikilla kanavien ta-
voittamilla e-urheilukuluttajilla oli tasavertainen mahdollisuus osallistua kyselyyn. Kyselya ei tar-
koituksella jaettu toimeksiantajan toimesta, jotta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia, ei-

vatka ne suosisi toimeksiantajaa. Aineiston kasittelyyn ja sailyttamiseen liittyvaa luotettavuutta
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pyrittiin huomioimaan kayttamalla yleisesti tutkimuskayttoon liittyvia ja varmaksi todettuja ohjel-
mistoja. Lisaksi varmistettiin kyselyohjelmasta saadun datan vastaavuus aineistonkasittelyohjel-

massa, jotta esitetyt tulokset vastaavat e-urheilukuluttajilta saatua dataa.

Tutkimuksen patevyydell, eli validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen mittauksen kohteen oikeaop-
pisuutta, jota voidaan kuvailla myds systemaattisten virheiden puuttumisella. Patevyyden kannalta
tutkijan on asetettava tasmalliset tavoitteet, jotta vaarien asioiden tutkimiselta voidaan valttya ja
mittaustuloksista saadaan valideja. Patevyytta on olennaista tarkastella etukateen, silla sen tarkas-
teleminen jalkikateen on vaikeaa. Muita patevyyteen liittyvia tarkeita osatekijoitd ovat esimerkiksi
huolellinen suunnittelu ja tiedonkeruu, kyselylomakkeen kysymysten oikeaoppinen mitattavuus ja
kattavuus koko tutkimusongelman kannalta. Liséksi on olennaista pyrkia maarittelemaan tutki-
muksen perusjoukko mahdollisimman tarkasti, saamaan edustava otos ja korkea vastausprosentti.

(Heikkils 2014, 27.)

Tietoperustan ja tutkimuksen toteuttamiseen liittyva suunnittelu ja tiedonkeruu pyrittiin toteutta-
maan oikeaoppisesti, joka lisasi patevyytta. Tutkimuksen patevyys huomioitiin myos kyselylomak-
keen suunnittelussa, jotta kysymyksien avulla on mahdollista saada tutkimusongelman kannalta

relevantit vastaukset. Tutkimuksen perusjoukoksi maariteltiin kaikki kyselyn tavoittaneet e-urhei-

lukuluttajat ja edustavan otoksen muodostivat kyselyyn vastanneet.

4 Tutkimuksen tulokset

4.1 Vastaajien taustamuuttujat

Kyselyyn vastasi yhteensa 105 e-urheilukuluttajaa, joiden taustamuuttujia kdaydaan lapi tassa osi-
ossa. Taustamuuttujiin liittyvat kysymykset sijaitsivat kyselyn alkuosassa, joiden avulla voitiin sel-
vittaa esimerkiksi vastaajan ikd, maakunta ja vallitseva elamantilanne. Ensimmaisessa kysymyk-
sessa vastaajalta kysyttiin heiddn syntymavuottaan, jonka avulla idn suuripiirteittdinen

selvittaminen oli mahdollista.
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Vastaajien ikdjakauma (n = 105)
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Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma

Kuviosta 5 voidaan havaita, etta ldhes puolet (49 %) kyselyyn vastanneista olivat idltdan 29-33-
vuotiaita muodostaen suurimman vastaajaluokan. Puolestaan toiseksi suurin vastaajaluokka muo-
dostui 34—38-vuotiaista, jotka edustavat 27 prosenttia vastauksista. Yhteenlaskettuna kyseiset luo-
kat edustavat 76 prosenttia saaduista vastauksista, eli suurinta osuutta kyselyyn vastanneista. Ky-
selyyn vastanneiden iat vaihtelivat kohtalaisen laajasti, silla nuorin kyselyyn vastannut oli 17-

vuotias ja vanhin 50-vuotias.
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Kuvio 6. Vastaajat maakunnittain
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Kuviosta 6 selvida, etta eniten vastauksia tuli Keski-Suomesta (35 %) ja toiseksi eniten Uudelta-
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maalta (25 %). Kolmanneksi eniten vastattiin Pohjois-Pohjanmaalla, josta vastauksia tuli 9 prosent-

tia. Ainoat maakunnat, joista ei tullut yhtdan vastausta olivat Ahvenanmaa, Eteld-Pohjanmaa ja

Paijat-Hame.

Alle olevasta taulukosta 1 selvida vastaajien sukupuolijakauma, joka on hyvin miespainotteinen.

Kuten taulukosta 1 voidaan todeta, 93 prosenttia kyselyyn vastanneista olivat miehia. Taten nais-

tenvastaajien osuus jai vain 7 prosenttiin. Kyselyyn ei vastannut yhtdakdan muunsukupuolista ja

kaikki vastaajat olivat halukkaita kertomaan oman sukupuolensa.
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Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

N %
Mies 98 93
Nainen 7 7
Muu 0
En haluavastata 0 0
Yhteensa 105 100

Vastaajien elamantilanne (n = 105)
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Kuvio 7. Vastaajien elamantilanne

Kuviosta 7 voidaan havaita, ettd isoin osuus vastaajista (73 %) ovat tyoelamassa ja toiseksi suurin
osuus (22 %) ovat opiskelijoita. Tyottomien vastaajien osuus oli 10 prosenttia ja yhteensa 3 pro-
senttia vastaajista olivat elakkeelld, vanhempainlomalla tai tekivat jotain muuta vastausvaihtoeh-
tojen ulkopuolelta. Ainoa vastausvaihtoehto, johon ei tullut yhtadn vastausta oli varusmies- tai si-

viilipalvelus.

4.2 Elektronisen urheilun seuraaminen, aktiivisuus ja kdaytetyt kanavat

Vastaajien taustamuuttujien jalkeen kyselyssa siirryttiin selvittdmaan e-urheiluun liittyvia osateki-

joita. Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin kartoittaa, kuinka aktiivisesti vastaajat seuraavat e-



36

urheilua esimerkiksi erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Mikali vastaaja ei seurannut e-urhei-

lua ollenkaan, kysely paattyi hanen osaltaan.

Elektronisen urheilun seuraamisen aktiivisuus (n = 105)

1-2 kertaa viikossa I 2 7%
3-4 kertaa viikossa I 4%
Paivittdin I 20%
Kerran kahdessa viikossa N 9%
5-6 kertaa viikossa NG 5%
Harvemmin kuin kerran kuussa N 7%

Aktiivisuus

Kerran kuussa NN 4%

En seuraa elektronista urheilua Wl 1%
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Kuvio 8. Elektronisen urheilun seuraamisen aktiivisuus

Kuviosta 8 voidaan havaita, etta isoin osuus vastaajista (27 %) seuraa e-urheilua 1-2 kertaa vii-
kossa ja toiseksi isoin osuus (24 %) 3—4 kertaa viikossa. Paivittain e-urheilua seuraavia vastaajia oli
20 prosenttia, kerran kahdessa viikossa vastanneita 9 prosenttia ja 5-6 kertaa viikossa vastanneita
8 prosenttia. Kerran kuussa tai harvemmin vastanneita oli yhteensa 11 prosenttia ja vain 1 pro-

sentti vastaajista ei seurannut e-urheilua ollenkaan.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan yhdelld kertaa e-urheiluun kaytta-
maansa aikaa. Taulukosta 2 selvida, etta reilusti yli puolet (61 %) vastaajista arvioivat kayttavansa
kerralla 1-2 tuntia e-urheilun seuraamiseen. Toiseksi suurin vastaajaluokka (21 %) kertoivat aika-
arviokseen 3—4 tuntia ja kolmanneksi suurin (16 %) alle yhden tunnin. 5-6 tuntia arvioineita vas-
taajia oli 2 prosenttia, eikd yksikdan vastannut seuraavansa e-urheilua enempaa kuin 6 tuntia ker-

rallaan.



Taulukko 2. Aika-arvio elektronisen urheilun seuraamisesta kerralla

N %
1-2 tuntia 63 61
3—4 tuntia 22 21
Alle 1 tunnin 17 16
5-6 tuntia 2 2
Enemman kuin 6 tuntia O 0
Yhteensa 104 100
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Osion viimeisessa monivalintakysymyksessa selvitettiin vastaajien e-urheilun seuraamiseen kaytta-

mia sosiaalisen median kanavia.

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat (n = 105)
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Kuvio 9. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Kuviosta 9 voidaan havaita, ettd vastaajien kaksi suosituinta e-urheilun seuraamiseen kayttamaa

sosiaalisen median kanavaa olivat striimausalusta Twitch (96 %) ja videopalvelu YouTube (75 %).

Kolmanneksi suosituimmaksi kanavaksi vastattiin VolP- (Voice over Internet Protocol) ja pikavies-
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tintdsovellus Discord (65 %). Muita enemman vastauksia saaneita ja huomionarvoisia kanavia oli-
vat yhteisdpalvelu Twitter (36 %), keskustelusivusto Reddit (27 %) seka kuva- ja videopalvelu In-
stagram (26 %). Vain alle 15 prosenttia vastaajista kaytti TikTokkia, Facebookkia, LinkedInia tai
Snapchattia e-urheilun seuraamiseen. Kaikki kysymykseen vastanneista kayttivat sosiaalista me-

diaa, jonka lisaksi ilman vastauksia jaanyt vastausvaihtoehto oli Jodel.

4.3 Spontaani tunnettuus muiden pelaajaorganisaatioiden keskuudessa

Seuraavana kyselyssa siirryttiin tutkimusongelman kannalta olennaisempiin aiheisiin, jotka liittyi-
vat tunnettuuden selvittamiseen. Tunnettuuteen viittaavista kysymyksista ensimmaiset painottui-
vat spontaanin mieleen palautumisen selvittamiseen. Osion alussa selvitettiin spontaania Top of
mind-tunnettuutta pyytamalla vastaajaa nimeamaan yksi ensimmaisena mieleen palautuva koti-

mainen e-urheiluorganisaatio.

Spontaani Top of mind tunnettuus (n = 105)
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Kuvio 10. Spontaani Top of mind tunnettuus

Kuviosta 10 selvida, ettd selked enemmisto vastaajista (57 %) nimesi ENCEn ensimmaisena mieleen
palautuvana e-urheiluorganisaationa. Toiseksi suosituin vastausvaihtoehto oli HAVU, joka sai 21

prosenttia vastaajien adnistd. Kolmanneksi eniten vastauksia (5 %) kerdsi Pappaliiga ja neljanneksi
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(4 %) sijoittui SEUL. Kyseisten vastausten lisdksi yli 1 prosentin vastauksiin nousivat JANO (2 %) ja 2

prosenttia vastanneista eivat vastanneet mitaan e-urheiluorganisaatiota.

Yksittdin spontaanisti nimettyjen e-urheiluorganisaatioiden jalkeen vastaajia pyydettiin nimea-
maan spontaanisti kaikki kotimaiset e-urheilun organisaatiot, jotka palautuivat mieleen. Kysymyk-
seen tuli yhteensa 458 erilaista vastausta, joihin lukeutui laajasti erilaisia e-urheilun toimijoita, ku-
ten liittoja, yhdistyksia, tapahtumajarjestajia ja joukkueita. Erilaisten toimijoiden ja suuren
vastausmaaran vuoksi tulokset on jaettu kahteen eri taulukkoon. Jo toimintansa lopettaneet pe-

laajaorganisaatiot on merkattu harmaalla varilla.
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Kaikkien nimettyjen pelaajaorganisaatioiden spontaani tunnettuus
(n=105)
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Kuvio 11. Kaikkien nimettyjen pelaajaorganisaatioiden spontaani tunnettuus

Kuviota 11 tarkastellessa voidaan havaita, etta edellisen kysymyksen tavoin kaksi eniten nimettya
pelaajaorganisaatiota olivat HAVU (82 %) ja ENCE (81 %). Kolmanneksi eniten vastauksia sai JANO,
jonka nimesi 47 prosenttia vastaajista. Neljanneksi sijoittui EXEN, joka nimettiin 20 prosenttia vas-
taajien toimesta. Seuraavaksi eniten nimetty pelaajaorganisaatio oli jo toimintansa lopettanut
KOVA (16 %), joka sai lahes saman verran vastauksia hREDS:in (15 %) ja RoundsGG:n (15 %) seka
myds toimintansa lopettaneen SJ Gamingin (14 %) kanssa. 10 prosenttia tai sitd vdhemman vastaa-

jien toimesta nimettyja pelaajaorganisaatioita kertyi yhteensa 24.
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Muiden nimettyjen toimijoiden spontaani tunnettuus (n = 105)
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Kuvio 12. Muiden nimettyjen toimijoiden spontaani tunnettuus

Kuviosta 12 voidaan havaita, ettd muita vastaajien nimeamia e-urheilun toimijoita kertyi kohtalai-
sen suuri maara. Eniten vastauksia saivat e-urheilun liigoihin lukeutuvat Pappaliiga (15 %) ja Kana-
liiga (11 %). Kolmanneksi eniten vastauksia kerasi SEUL (8 %), jonka jdlkeen sijoittuivat muun mu-

assa pelifestivaali Assembly (5 %), e-urheilun mediatuotannon parissa toimiva Pelaajat.com (4 %)



ja kilpapelaamiseen liittyvien turnauksien, ldhetyksien ja tapahtumien tuottamiseen keskittynyt

Elisa Esports (3 %).

4.4 Autettu tunnettuus muiden pelaajaorganisaatioiden keskuudessa

Kyselyn seuraavassa vaiheessa vastaajat siirtyivat monivalintakysymykseen valitsemaan ennalta
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nimettyja pelaajaorganisaatioita, jotka he tiesivat tai kykenivat tunnistamaan. Lista perustui inter-

netista selvitettyihin ja silla hetkella jollain tapaa toimintaansa yllapitaviin pelaajaorganisaatioihin.

On mahdollista, etta listasta puuttui joitain pienempia tai vasta kyselyn julkistamisen jalkeen toi-

mintansa aloittaneita pelaajaorganisaatioita.

Pelaajaorganisaatio

Valmiiksi nimettyjen pelaajaorganisaatioiden autettu tunnettuus
(n=105)
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Kuviosta 13 selvida, etta eniten ja tdsmalleen saman verran vastauksia saivat ENCE (99 %) ja HAVU
(99 %). Kolmanneksi eniten vastauksia sai JANO, joka valittiin 66 prosenttia vastaajien toimesta.
Neljannelle sijalle sijoittuivat EXEN ja hREDS, jotka saivat 59 prosenttia vastaajien danista. Muita
vastaajien tunnistamia pelaajaorganisaatioita olivat esimerkiksi Conquer Gaming (49 %),
KUUSAMO.gg (42 %), ENHANCED (37 %), VISU (30 %), RoundsGG (28 %), Heimo Esports (25 %) ja
YMCA Esports (20 %). Yksi prosentti vastaajista ei tunnistanut yhtakdan nimetyista pelaajaorgani-

saatioista ja ainoa ilman vastausta jaanyt oli Xelectro Esports.

4.5 Vastatuimpien pelaajaorganisaatioiden spontaani tunnettuus suhteessa
autettuun tunnettuuteen

Vastatuimpien pelaajaorganisaatioiden spontaani tunnettuus
suhteessa autettuun tunnettuuteen (n = 105)
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Kuvio 14. Vastatuimpien pelaajaorganisaatioiden spontaani tunnettuus suhteessa autettuun

tunnettuuteen

Kuviossa 14 vertaillaan eniten vastauksia saaneita pelaajaorganisaatioita, jossa vertailukohteina
ovat kaikki spontaanisti ja autetusti nimetyt vastaukset. Kuviosta 14 voidaan havaita, ettd pienim-
mat erot spontaanien ja autettujen vastausten valilld ovat HAVUIla (17 %), ENCEII3 (18 %) seka
JANOIla (19 %). Seuraavaksi pienimmat erot olivat EXENilla (39 %) ja hREDSilld (44 %), joiden mo-

lempien autettu tunnettuus oli selvasti spontaania tunnettuutta korkeampi.
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4.6 EXEN Esportsin autettu tunnettuus

Autetun tunnettuuden selvittaminen jatkui kohdennetusti esittamalla EXENin logoa ja vastaajalta
kysyttiin, kuinka hyvin han tunnistaa kyseisen logon. Vastausvaihtoehtoja oli viisi erilaista, joista

vastaajan piti valita hanen mielestaan sopivin.

EXEN Esports-logon tunnistaminen (n = 105)
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Tunnistan logon, mutta en osaa nimetéa organisaatiota

B Tunnistan logon ja osaan nimetd organisaation

Kuvio 15. EXEN Esports-logon tunnistaminen

Kuviosta 15 selvida, etta yhteensa 31 prosenttia vastaajista ei tunnistanut logoa tai organisaatiota
ollenkaan, joista 6 prosenttia olivat halukkaita ja kiinnostuneita tunnistamaan. Vastaajista 11 pro-
senttia eivat olleet varmoja, tunnistivatko he logon tai se oli mahdollisesti tullut jossain yhteydessa
vastaan. 12 prosenttia vastaajista tunnistivat logon, mutta he eivat pystyneet nimeamaan organi-
saatiota. Lahes puolet vastaajista (46 %) tunnistivat logon ja kokivat olevansa valmiita nimeamaan

organisaation.

Mikali vastaaja ei kokenut pystyvansa nimeamaan organisaatiota, han siirtyi kyselyn lopun arvon-
taosuuteen. Mikali vastaaja puolestaan tunnisti esitetyn logon ja koki osaavansa nimeta siihen viit-
taavan organisaation, han eteni jatkokysymyksiin. Ensimmaisessa jatkokysymyksessa vastaajaa

pyydettiin nimedamaan logoon viittaava organisaatio.



Taulukosta 3 voidaan havaita, ettd 75 prosenttia vastanneista kertoivat nimeksi EXEN ja 23 pro-
senttia vastasivat EXEN Esports. Molemmat olivat oikein nimetty ja vain 2 % vastaajista vastasi

vaarin.

Taulukko 3. Logoon viittaavan organisaation nimeaminen

N %
EXEN 36 75
EXEN Esports 11 23
ENCE 1 2
Yhteensa 48 100

Tietamys EXEN Esportsin toiminnasta (n = 48)
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H Tiedan jonkin verran organisaation toiminnasta
Tieddn paljon organisaation toiminnasta tai kdytén heidan palveluitaan

B Kuulun kyseiseen organisaatioon ja toiminta on minulle tuttua

Kuvio 16. Tietamys EXEN Esportsin toiminnasta
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Kuviosta 16 voidaan havaita, etta 31 prosenttia vastanneista tunnistivat logon ja osasivat nimeta

silhen viittaavan organisaation, mutta eivat tietdneet EXEN Esportsin toiminnasta. Puolestaan 4

prosenttia tunnisti logon ja organisaation seka olivat kiinnostuneita tutustumaan toimintaan tar-

kemmin. Isoin osuus kysymykseen vastanneista (56 %) kokivat tietavansa jonkin verran organisa

a_

tion toiminnasta. Paljon organisaation toiminnasta tietdvia tai heidan palveluitaan kdyttavia vas-

taajia oli 9 prosenttia, eika yksikdan EXEN Esportsiin kuuluva jasen vastannut kysymykseen.
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4.7 Avoimia ajatuksia ja mielipiteitda EXEN Esportsista

Varsinaisen kyselyosuuden viimeisessa ja vapaavalintaisessa avoimessa kysymyksessa vastaajilta
kysyttiin, mita ajatuksia tai mielipiteita EXEN Esports herattdaa. Avoimia vastauksia tuli yhteensa 35
kappaletta, joista suurin osa oli positiivisia tai neutraaleja. Seuraavaksi kaydaan lapi brandin tun-
nettuuden ja arvon kannalta huomionarvoisia kommentteja, joita eniten kertyi Pappaliigan kanssa

tehtavaan yhteistyohon (6) ja vuokrattavaan pelitilaan (7) liittyen.

Vastaaja 1 totesi, ettda EXEN Esports on tullut hanelle tietoisuuteen Pappaliigan yhteistydn kautta:

Pappaliigan kautta tutuksi tullut yhteisty6kumppani — (Vastaaja 1)

Vastaaja 2 kertoi, ettd han tunnisti EXEN Esportsin logon Pappaliigan yhteistyon takia:

Logon tunnistin vain heiddn Pappaliigan yhteistyékumppanuuden vuoksi — (Vastaaja
2)

Vastaaja 3 totesi EXEN Esportsin tulleen tutuksi pelitilan kautta:

Heilld on pelitila, jota vuokraavat ja sitd kautta tuttu — (Vastaaja 3)

Vastaaja 4 nosti esiin pelitilat, jotka han oli kdynyt testaamassa:

Perustanut juuri Jyvéskylddn pelitilat, nuo kdyty testaamassa ja loistavat olivat! —
(Vastaaja 4)

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa haetaan vastauksia tutkimusongelmaan: “kuinka hyvin EXEN Esportsin bréndi tunne-
taan e-urheilukuluttajien keskuudessa” ja siitd muodostettuihin tutkimuskysymyksiin: mika on
EXEN Esports brandin tunnettuus e-urheilukuluttajien keskuudessa ja miten EXEN Esports voi ke-
hittda brandinsa arvoa. Lisaksi alussa tarkastellaan, onnistuttiinko kyselylla tavoittamaan haluttu

kohderyhma, eli e-urheilukuluttajat.
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E-urheilukuluttajat

Tulosten taustamuuttujista selvisi, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista olivat 29-38-vuotiaita
tydelamassa olevia miehia, jotka asuivat joko Keski-Suomessa tai Uudellamaalla. Kohtalaisen aktii-
visena e-urheilukuluttajana totean, ettd mikali maakuntaa ja minimi-ikaa ei oteta huomioon, niin
kyseinen vastaajaluokka voisi toimia stereotyyppisena esimerkkina suomalaisesta e-urheilukulutta-
jasta. Lahes nelja viidesta vastaajasta kertoivat seuraavansa e-urheilua vahintaan kerran viikossa ja
joka viides paivittain, jotka omilta osiltaan kertoivat vastaajien mielenkiinnosta e-urheilun kulutta-
mista kohtaan. Lisaksi arviot e-urheiluun kerralla kaytetysta ajasta tukivat mielenkiintoon kohdis-
tuvaa johtopaatdsta. Suurin osa kyselyyn vastanneista olivat aktiivisia e-urheilukuluttajia, joten ky-

selyyn saatiin vastauksia juuri sellaisilta henkil6ilta, kun toivottiin.

Spontaani tunnettuus

Kellerin ja Swaminathanin (2020, 72) mukaan brandin mieleen palauttaminen kertoo kuluttajan
kyvysta palauttaa brandi mieleen annettujen vihjeiden perusteella, joita voivat olla esimerkiksi eri-
laiset kategoriat. Annettuna kategoriana ja vihjeena toimi kotimainen e-urheilun organisaatio,
jossa EXEN Esports sijoittui yksittaisten nimettyjen organisaatioiden osalta jaetulle neljannelle si-
jalle jdaden vain yhden vastauksen pdaahan kolmannesta sijasta monen muun kotimaisen pelaaja-
organisaation kanssa. Tasta voidaan paatella, etta EXEN Esportsilla on vield pitkd matka Top of
mind-brandiksi e-urheilukuluttajien mielessa. Tama on mielestani taysin ymmarrettavaa, silla koti-
maisen e-urheilun parissa toimii muutamia vahvasti e-urheilukuluttajien mieleen palautuvia ja tie-

tyn kilpailuedun omaavia organisaatioita.

Kun puolestaan siirrytdaan tarkastelemaan kaikkia e-urheilukuluttajien mieleen palautuneita bran-
deja, voidaan huomata, ettd EXEN Esports sijoittui vahvasti neljan parhaan joukkoon saaden 20
prosenttia vastauksista. Joukossa oli monta esimerkiksi striimausalustoilla, sosiaalisessa mediassa
ja turnauksissa aktiivista organisaatiota, jotka eivat yltaneet EXEN Esportsin kanssa samaan tulok-
seen. Mielestani neljanneksi sijoittuminen kaikkien e-urheilukuluttajien mieleen palautuneiden or-
ganisaatioiden keskuudessa on hyva tulos, kun otetaan huomioon esimerkiksi toimialalla vallitseva

vahva kilpailu ja alalle olennaiset organisaatioissa nopeasti tapahtuvat muutokset.
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Autettu tunnettuus

Ensimmaisessa brandin tunnistamiseen viittaavassa autetussa monivalintakysymyksessa EXEN Es-
portsin vastasi lahes kolme viidesta e-urheilukuluttajasta, jolla se sijoittui jaetulle neljannelle sijalle
toisen pelaajaorganisaation kanssa. Jalleen EXEN Esports paihitti monta aktiivista ja verrattain pit-
kaan toimintaansa toteuttanutta pelaajaorganisaatiota. Vastaava sijoittuminen oli havaittavissa
myo6s spontaania mieleen palautumista selvittdaessa. Mielestani kyseiset tulokset viittaavat EXEN
Esportsin sijoittuvan muiden kotimaisten pelaajaorganisaatioiden keskuudessa tunnettuutensa

puolesta neljanneksi.

Brandin tunnistamisella tarkoitetaan kuluttajan kykya tunnistaa brandi aiemmin annettujen vihjei-
den ja tehtyjen havaintojen perusteella. Eli tunnistaako kuluttaja esimerkiksi brandin logoa tai
onko hanella jotain muuta aikaisempaa muistijalkea kyseisesta brandista. (Keller & Swaminathan
2020, 72.) Yli puolet e-urheilukuluttajista (58 %) olivat kykenevaisia tunnistamaan EXEN Esportsin
kdayttaman logon, joista 46 prosenttia osasivat myds nimeta logoon viittaavan pelaajaorganisaa-
tion. Lahes kaikki (98 %) logon nimedmiseen edenneet e-urheilukuluttajat osasivat nimeta organi-
saation oikein. Puolestaan kaikista kyselyyn vastanneista yhteensa 45 prosenttia olivat kykenevai-
sid nimeamaan EXEN Esportsin heidan logonsa perusteella. Kyseisia tuloksia tarkastellessa voidaan
todeta, ettd kdytettdessa logoa vihjeena EXEN Esports on kohtalaisen hyvin tunnettu ja erityisesti
logon tunnistaneet osasivat nimeamisen lahes sataprosenttisesti. Logoa ei siis ollut sekoitettu e-
urheilukuluttajien toimesta muiden pelaajaorganisaatioiden logoihin, yhta vastausta lukuun otta-

matta. On haastavaa arvioida, oliko kyseinen vastaus huumoria vai tosissaan kirjoitettu.

Kysyttdessa e-urheilukuluttajilta, kuinka hyvin he kokivat tietdavansa EXEN Esportsin toiminnasta,
yvhteensa 65 prosenttia kysymykseen vastanneista tiesi toiminnasta joko jonkin verran tai paljon.
Isoin osuus (56 %) muodostui jonkin verran toiminnasta tietavista ja pienempi osuus (9 %) paljon
toiminnasta tietavista. 4 prosenttia e-urheilukuluttajista ilmaisi olevansa halukkaita tutustumaan
paremmin toimintaan ja miltei joka kolmas eivat tienneet toiminnasta. Mielestani voidaan todeta,
ettd yleisella tasolla EXEN Esportsin toiminnasta tiedetdan jonkin verran. Mukaan mahtui myos toi-

minnasta enemman tietdvia, joka kertoo EXEN Esportsin toiminnan ja mahdollisesti tarjotuiden
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palveluiden kiinnostaneen osaa e-urheilukuluttajista. Lahtokohtaisesti oli oletettavissa, etta ldhes-
kaan kaikki eivat valttamatta tieda toiminnasta. Lisaksi oli positiivista huomata, etta osa oli kiinnos-

tuneita tutustumaan paremmin toimintaan.

Brandin arvon kehittaminen

Brandin arvoon vaikuttaa tunnettuuden osatekijoiden lisaksi myds imago, eli kuluttajille brandista
syntyneet mielikuvat. Kyseiset mielikuvat ovat arvon muodostumisen kannalta olennaisia, koska
ne muodostavat brandille merkityksen kuluttajien mielissa. (Keller & Swaminathan 2020, 71.) Mie-
likuvia selvitettiin avoimen kysymyksen avulla, jossa e-urheilukuluttajat nostivat esiin omia ajatuk-
siaan ja mielipiteitdaan. Brandin arvon kannalta esiin nousseet positiiviset mielikuvat liittyivat paa-
saantoisesti yhteistoihin, pelitilaan ja paikallisuuteen. Kyseisista kommenteista voidaan paatella,
ettd EXEN Esports brandin arvon kehittamisen edistamiseksi myo6s tulevaisuudessa on olennaista
tehda yhteisty6ta muiden e-urheilualan toimijoiden kanssa. Pelitilaan liittyvat kokemukset ja sen
markkinointiin liittyvat toimenpiteet ovat olleet omiaan lisdédamaan positiivisia mielikuvia e-urheilu-
kuluttajien keskuudessa, jotka edistavat arvon kehittymista. Lisaksi paikallinen e-urheilutoiminta
koettiin hyvana asiana, jonka voidaan ndahda lisdavan brandin arvoa e-urheilukuluttajien mielissa.
Kyseiset esiin nousseet mielikuvat ovat myds tunnettuuden kehittymisen kannalta olennaisia, silla
suurella todennakoisyydelld e-urheilukuluttajat kohtaavat niiden yhteydessa esimerkiksi EXEN Es-

portsin logon, joka puolestaan edistdaa muistijaljen syntymista ja vahvistumista.

Mielikuvia on mahdollista vahvistaa huomioimalla riittavasti kohderyhman toiveita ja tarpeita seka
organisaation oikeaoppisella viestinnalla. Vaikka organisaation kohderyhma olisikin hyvin tiedossa,
kaikkia kohderyhman kuluttajista ei ole mahdollista saada tukemaan brandia. (Ahto & Muut 2016,
45.) Mielestani neutraalien kommenttien vahvistaminen merkityksellisiksi mielikuviksi edellyttas,
ettd kohde- ja sidosryhmien kanssa kdydaan mahdollisuuksien mukaan aktiivista vuoropuhelua.
Lisdksi on olennaista jatkaa sisdista- ja ulkoista viestintda avoimesti seka EXEN Esportsin arvoja
noudattaen. Luonnollisesti kaikki e-urheilukuluttajista eivat ole kohdanneet esimerkiksi EXEN Es-
portsin ulkoista viestintdd omissa kanavissaan. Yleisella tasolla ajatellen mielikuvien vahvistaminen
edellyttaa tietyn maaran resursseja ja oikeanlaista kohdentamista, joka ei pienen organisaation

kohdalla ole itsestdanselvyys.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa EXEN Esports brandin tunnettuutta e-urheilukuluttajien kes-
kuudessa. Tutkimuksen tuloksena syntyi selvitys brandin tunnettuudesta, jossa tarkasteltiin bran-
din tunnettuutta muiden e-urheiluorganisaatioiden keskuudessa ja kohdennetusti. Lisaksi pohdit-
tiin, miten brandin arvoa voitaisiin kehittada. EXEN Esports brandin tunnettuutta ei ollut selvitetty
ennen tata tutkimusta, joten tutkimustulokset toivat uutta ja ajankohtaista tietoa heidan tunnet-
tuudestaan. Tutkimuksesta saatuja tuloksia oli mahdotonta verrata muihin, silla vastaavia kotimai-
sia tutkimuksia ei 16ytynyt. Vastaavien tutkimuksien puuttumisen ja tutkimuksen luonteen vuoksi
koen opinnadytetydn tuottaneen jonkin sortin yleishyodyllista tietoa myds e-urheilun toimialalle.
Lisaksi kotimaisten e-urheiluorganisaatioiden on mahdollista tarkastella omaa sijoittumistaan tu-

loksista, mutta luonnollisesti tutkimuksessa keskityttiin pelkastaan EXEN Esportsiin.

Mielestani tutkimuksessa onnistuttiin kohtalaisen hyvin kartoittamaan EXEN Esportsin tamanhetki-
nen spontaani ja autettu tunnettuus e-urheilukuluttajien keskuudessa, jonka lisaksi voitiin saada
tietoa tunnettuuteen liittyvasta sijoittumisesta muiden pelaajaorganisaatioiden keskuudessa.
Avoimen kysymyksen avulla voitiin selvittdaa brandin arvoon ja imagoon liittyvid osatekijoita, jotka
kertoivat tunnettuuden lisaksi e-urheilukuluttajille brandista muodostuneista mielikuvista ja eri
asiayhteyksista. Olisi ollut hyva saada vastauksia isommalta perusjoukolta ja laajemmin eri maa-
kunnista seka olisin toivonut enemman naisvastaajia, silla heidan osuutensa jai miehiin verrattuna
pieneksi. Toki e-urheilun parissa toteutettuun kyselyyn voidaan lahtdkohtaisesti olettaa osallistu-
van enemman miehia. Kyseisista syista huolimatta koen tutkimuksen onnistuneen ja saavuttaneen

sille asetetut tavoitteet.

Opinndytetyon toteuttaminen oli itselleni suhteellisen pitka ja raskas prosessi, johon vaikuttivat
monet eri muuttujat. Aloitin tyon tekemisen syksylla 2023 ja ty6 valmistui vasta kevaalla 2024, jo-
ten prosessi oli hieman normaalia pidempi. Tutkimuksen aihe oli kuitenkin itselleni mieleinen ja
kiinnostava, joka tuki prosessin etenemista. Yhteistyd EXEN Esportsin kanssa sujui loistavasti ja
siitd iso kiitos heille. Kokonaisuutena olen kuitenkin tyytyvdinen prosessista saatuihin tuloksiin,
jotka toivottavasti auttavat EXEN Esportsia luomaan kasityksen heidan nykyhetkensa tunnettuu-

desta ja e-urheilukuluttajille muodostuneista mielikuvista. Henkilokohtaisesti koen saaneeni arvo-
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kasta tietoa brandien eri osa-alueista, e-urheilun toimijoista ja toimialasta seka tutkimuksen to-
teuttamiseen liittyvasta kokonaisuudesta. Lisdksi opinndytetydprosessi toimi esimerkiksi mainiona

keinona kehittaa ja hallita omaa ajankayttda seka |0ytaa luotettavaa tietoa tutkimusta varten.

Mielestani yksi taman opinndytetyon ja nykytrendien kannalta huomionarvoinen asia liittyy teko-
alyyn, silla kasittaakseni tekoalyn kayttaminen on nykyisin varsin yleista opinnaytetoiden tekijoi-
den keskuudessa. Rehellisesti voin todeta, ettd tahan opinndytetyohon liittyvassa prosessissa ei
hyoédynnetty lainkaan tekoalya. Joku voi varmasti pitaa sita typerana, mutta itse koen sen paasaan-
toisesti positiivisena asiana. Kaikki kirjoittamani teksti on tuotettu autenttisesti, jonka voi myos

luultavasti havaita lauserakenteista tai vastaavista poikkeavuuksista.

6.1 Luotettavuus ja eettinen arviointi

Maarallisen tutkimuksen pohdintavaiheessa tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan sisdisen
(syy-seuraussuhde) ja ulkoisen (yleistettavyys) validiteetin seka reliabiliteetin (pysyvyys) avulla (Ka-
nanen 2015, 347—-349). Tutkimuksen sisdista validiteettia voidaan pitda kohtalaisen korkeana,
koska tutkimukseen valittiin tutkimusongelman kannalta relevantit menetelmat, otos oli riittava
edustamaan perusjoukkoa ja kaytetyt mittarit olivat valideja. Tutkimuksesta saatujen tulosten
paikkansapitavyyden ja yleistettavyyden voidaan todeta myds olevan kohtalaisen hyvalla tasolla.
Kyselyyn vastanneet edustivat hyvin kohderyhmas, silla |ahes kaikki vastanneista olivat e-urheilu-
kuluttajia. Toki suurin osa vastanneista olivat miehia, mutta kyselyyn oli yhdenvertainen osallistu-
mismahdollisuus kaikkien sukupuolten edustajilla. Lisdksi on yleisesti tiedossa, ettd iso osa e-urhei-
lukuluttajista ovat edelleen miehia. Suurin osa vastauksista saatiin Keski-Suomen ja Uudenmaan

maakunnista, joka voi myos vaikuttaa yleistettavyyteen.

Kyselytutkimuksen vastausprosentiksi muodostui 26 prosenttia, joka laskettiin jakamalla kyselyyn
vastanneet (105) kyselyn avanneiden (259) ja vastaamisen aloittaneiden (140) summasta. Lukui-
sien muiden kyselytutkimusten vastausprosentteihin suhtautettuna taman tutkimuksen vastaus-
prosenttia voidaan pitda hyvana. Reliabiliteettia, eli tutkimuksen pysyvyytta on haasteellista las-
kea, koska se edellyttaisi uusintamittauksen tekemista. Yleisella tasolla arvioiden voidaan todeta,
ettd mikali tutkimus uusittaisiin, niin ainakin suurimpien pelaaja- ja e-urheiluorganisaatioiden koh-

dalla tulokset vastaisivat mahdollisesti taman tutkimuksen tuloksia.
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Tutkimusprosessissa noudatettiin JAMKin tutkimus-, kehittdmis-, innovaatio- ja liikketoimintaan liit-
tyvia eettisia ohjeita, joiden tarkoituksena on vahvistaa korkeakouluyhteison jasenten eettista tie-
toisuutta (JAMKin eettiset periaatteet, 2018). Seuraavaksi kdaydaan lapi, miten JAMKin asettamia
TKI- ja liiketoimintaan liittyvia ohjeistuksia noudatettiin. Tutkimuksen toteuttamisvaiheessa tutkit-
tavien henkildiden ihmisarvoa ja muita oikeuksia kunnioitettiin esimerkiksi asiallisella kaytoksella
ja kyselyn vapaaehtoisuutta noudattaen. Koko tutkimusprosessin ajan noudatettiin rehellisyytta,
yleista huolellisuutta ja tarkkuutta, joiden lisaksi toiminta oli avointa ja vastuullista. Muihin téihin
ja lahteisiin viitatessa kirjoitusasu oli kunnioittavaa ja asianmukaista. Kyselytutkimuksesta syntynyt
materiaali tallennettiin asianmukaisille palvelimille, jonka avulla tietoturvallisuuteen ja -suojaan
liittyvat tekijat voitiin varmistaa. EXEN Esportsin ja yhteistyokumppaneiden kanssa toimittiin avoi-

mesti, mutta vastuullisuutta ja luottamuksellisuutta noudattaen.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

Usein tunnettuutta selvitetaan saannollisin valiajoin, jotta sen kehittymista voidaan tarkastella ja
tehda mahdollisia muutoksia toimintamalleihin. EXEN Esports voi halutessaan hyddyntaa laati-
maani kyselya tai sen eri osa-alueita jatkossa, mikali heilla on mielenkiintoa toistaa tutkimus esi-
merkiksi muutaman vuoden kuluttua. Jatkotutkimusaiheisiin viitaten suosittelen toteuttamaan
kohdennetusti EXEN Esportsin imagoon liittyvan tutkimuksen, jonka avulla voidaan saada tarkem-

paa tietoa esimerkiksi e-urheilukuluttajille esiin nousseista toiveista ja kehitysehdotuksista.

Mikali imagon tutkimiseen paddytdan ja siihen ei tarjoudu mahdollisuutta esimerkiksi opiskelijoi-
den kautta, niin yksi mahdollinen keino sen tutkimista varten on suoran palautteen kysyminen.
Suoran palautteen kysymisella tarkoitan sitd, etta imagoon liittyvia kysymyksia esitetdaan esimer-

kiksi tarjolla oleviin palveluihin osallistuneilta henkil6ilta tai tapahtumatuotannon yhteydessa.
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Liitteet

Liite 1. Kysymyslomake

Jarnmic 1| 2orraess
Applied Sciences

Brandin tunnettuus e-urheilukuluttajien keskuudessa

[ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Moi e-urheilukuluttaja!

Olen neljannen vuoden tradenomiopiskelija Jyviskylan ammattikorkeakoulusta, joka on kiinnostunut brandeista
ja elektronisesta urheilusta. Teen opinndytetydta liittyen elektronisen urheilun organisaation brandin
tunnettuuteen ja tdman kyselyn tarkoituksena on kerdtad vastauksia opinnadytetyotd varten.

Kysely koostuu 15 kysymyksestd, joihin vastaamiseen menee enintdan 10 minuuttia. Toivon sinulta rehellisia ja
kehittavia vastauksia, jotka edesauttavat tutkimuksen toteuttamista. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan yksi
S-ryhmadn 50 euron lahjakortti.

Kyselyn vastaukset tallennetaan Webropolin omalle sugjatulle palvelimelle, josta ne poistetaan opinndytetydn
valmistuttua. Kyselyyn vastaaminen ei edellyta arkaluonteisten tai vastaajan henkilollisyytta paljastavien tietojen
tdyttamistd. Mikali olet halukas osallistumaan arvontaan, sinun on ilmoitettava nimesi ja sdhkopostiosoitteesi
kyselyn lopussa.

Kevaisin terveisin
Teemu Ruuska

1. Min3 vuonna olet syntynyt? *

Vuonna:

2. Missd maakunnassa asut? *

O Ahvenanmaa
O Etels-karjala
O Etel3-Pohjanmaa
O Etela-Savo

O Kainuu

O Kanta-Hame

O Keski-Pohjanmaa

O Keski-Suomi
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O Kymenlaakso

O Lappi

O Pirkanmaa

O Pohjanmaa

O Pohjois-Karjala
O Pohjois-Pohjanmaa
O Pohjois-Savo

QO raijit-Hame

O Satakunta

O Uusimaa

O Varsinais-Suomi

3. Mikd on sukupuolesi? *

O Mies
O Nainen
O Muu

O En halua vastata

4. Mika seuraavista vastausvaihtoehdoista sopii elaméntilanteeseesi? *
[ Tyselsmasss

[ opiskelija

D Varusmies- tai siviilipalvelus

D Tybtdn/lomautettu

[ eiskelzinen

|:| Vanhempainlomalla

|:| Jokin muu
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5. Kuinka aktiivisesti seuraat elektronista urheilua? (Esim. Twitch ja YouTube) *
O Faivittsin

(O 5-6 kertaa vilkossa

(O 3-4 kertaa vilkossa

O 1-2 kertaa viikossa

5 Kerran kahdessa viikossa

O Kerran kuussa
(O Harvemmin kuin kerran kuussa

(O En seuraa elektronista urheilua

6. Kuinka monta tuntia arvioit kdyttavisi elektronisen urheilun seuraamiseen kerralla?

O Alle 1 tunnin
O 1-2 tuntia
O 3-4 tuntia
(O s-6tuntia

(O Enemman kuin & tuntia

7. Mitd sosiaalisen median kanavia kdytdt elektronisen urheilun seuraamiseen?
[] oiscord
D Facebook

D Instagram
[ sodet

[] uinkedin
[] reddit
D Snapchat
[ Tiktok
[ twitcn
[] Twitter (x)
[] vouTube

I:] En kaytd sosiaalista mediaa
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8. Nime3 yksi (1) ensimmisend mieleesi tuleva kotimainen elektronisen urheilun organisaatio: *

9. Nime3 kaikki kotimaiset elektronisen urheilun organisaatiot, jotka tulevat mieleesi: *

10. Mitk3 listatuista kotimaisista elektronisen wrheilun organisaaticista tunnistat? *

[] amphis Gaming
[ sivewnizes Esports
[] Bunkkeri

I:l Condguer Gaming
[ ence

[] emnancen

[ Estroxal Esports
[ exen

[ vawu

[ Heimo Esports

[ wercules Esports

[] nreos
] e
[ e=o
[] ano

[ xuusanmo.gg

[] morthem star Gaming
[] mnots Gaming

[ roundsas

[] mailbiazers Esports
[ vier esparts

[ wisu

[ xelectro Esports

[ wmca Esports
[ en tunnista yhtakadn edellimainituista organisaatioista



11. Kuinka hyvin tunnistat kyseisen logon? *

En ole
varma
Entunnista  tunmnistanko

logoa tai logon / Tunnistan
Entunnista organisaatiota, logo on logon, mutta Tuninistan
logoa tai mutta saattanut &N 0533 logon ja
arganisaatiota haluaisin tulla jossain nimeté osaan nimeta
ollenkaan tunnistaa vastaan  orfganisaatiota organisaation

Valitse sopivin vaihtoehto O O O O O

12. Nimed kyseiseen logoon viittaava organisaatio:

Organisaation nimi on:




13. Kuinka hyvin koet tietdvidsi kyseisen organisaation toiminnasta?

Tunnistan Tunnistan

vain logon ja  wvain logon ja Tieddn paljon
osaan nimetd  organisaation,

organisaation Kuulun
organisaation, muttaolen  Tied3n jonkin  toiminnasta kyseiseen
mutta en halukas VErTan tai kiytdn  organisaatioon
tiedd tutustumaan  organisaation heidan ja toiminta on
toiminnasta toimintaan toiminnasta  palveluitaan  minulle tuttua
Valitse sopivin vaihtoehto O O O O O

14. Mitd ajatuksia tai mielipiteitd EXEN sinussa herdttaa?

15. Mikili olet halukas osallistumaan arvontaan, tdytd alle yhteystietosi:

Etumnimi

Sukunimi

Sihkdposti

Jos et halua osallistua arvontaan, jatd yhteystiedot thyttdmatta ja paina ldhetd. Yhteystietoja ei yhdistetd kyselyn
vastauksiin ja niita kaytetddn pelkastddn arvonnan volttajan tavoittamiseen. Arvonta suoritetaan huhtikuun
alkana ja voittajaan otetaan yhteyttd sdhkopostitse. Yhteystiedot poistetaan heti arvonnan voittajan selvittyd.
Tietosuojaan liittyvissd asioissa voit ottaa minuun yhieyttd sihkopostilla AA4419@student.jamk.fi
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