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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tavoitteena on ollut selvittaa, kuinka suuri merki-
tys e-urheiluorganisaatioiden markkinoinnilla on ollut seuraajien rahankayttéén. Tutkija
paatyi valitsemaan aiheen, koska tutkija on kiinnostunut e-urheilun liiketoiminnasta ja
markkinoinnista. Lisdksi e-urheilu on vield uusi ilmid ja tutkimuksesta voisi olla hydtya e-
urheilun liiketoiminnasta kiinnostuneille.

Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena verkkokyselyn avulla. Kyselya julkaistiin eri
Discord-kanavilla ja foorumeilla. Kysely koostui yhteensa 4-5 kysymyksesta, joilla tuettiin
opinnaytetyon teoriaosuutta. Teoriaosuus koostui kolmesta kokonaisuudesta, jotka ovat e-
urheilu, markkinoinnin kilpailukeinot ja tapahtumat. Opinnaytety6 tehtiin syyskuun 2023 ja
toukokuun 2024 valisena aikana. Vastaukset kyselylomakkeeseen kerattiin maaliskuun ja
huhtikuun valilla.

Tutkimuksen lopputuloksista voidaan todeta, ettd e-urheiluorganisaation markkinoinnilla ja
sosiaalisen median sisallolla on vaikutusta e-urheilun seuraajien haluun kannattaa tiettya
organisaatiota.

E-urheilun seuraajista vain neljannes on kayttanyt rahaa e-urheiluorganisaatioihin. E-urhei-
lujoukkueiden seuraajia kiinnostaa etenkin joukkueen pelaajat, some-sisaltd ja menestys.
Nama kaikki ovat asioita, jotka e-urheiluseurojen kannattaa ottaa huomioon liiketoiminnan
ja markkinoinnin suunnittelussa. Tutkija aikoo myds tulevaisuudessa kayttaa tutkintaosaa-
mistaan hyodykseen.
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1. Johdanto

E-urheilu on ilmidna uusi ja kasvanut rajahdysmaisesti 2010-luvulla. E-urheilun suurimmat
organisaatiot ovat kasvaneet taman aikana pienista sivutoimista multimiljoonien liiketoi-
minnaksi. E-urheilu eroaa perinteisesta urheilusta siten, etta pelit paasaantoisesti pela-
taan netissa tai turnausjarjestajan pitamassa hallissa, joten e-urheiluorganisaatiot eivat
saa lipputuloja samassa maarin kuin esimerkiksi jalkapallo- tai jadkiekkojoukkueet. Taten
e-urheilu joukkueet tekevat tulonsa turnausmenestyksella, sponsoreilla ja kannatustuot-
teilla. (Hassall 22.6.2023)

E-urheilussa katsojan tullessa katsomaan netista tai paikanpaalle kannattamaansa jouk-
kuetta, mahdolliset maksut siitd menevat turnausjarjestajille, ei joukkueelle. E-urheiluseu-
rat tarvitsevat siis menestyakseen jatkuvaa pelillistd menestysta tai kannattajiensa suurta
tukea kannatustuotteiden ostamisella. Kuinka suuri merkitys on e-urheiluorganisaatioiden
markkinoinnilla? Kuinka moni e-urheilun seuraajista on kayttanyt rahaa e-urheiluseuroi-
hin? Kuinka paljon he kayttavat rahaa kannattajatuotteisiin? Mita kannattajat ostavat?
Mitka asiat saavat e-urheilun seuraajan kannattamaan jotain joukkuetta? Tama opinnayte-
tyo tutkii e-urheiluorganisaatioiden markkinoinnin vaikutusta seuraajien rahankayttoon ja
vastaa myos siihen, mika saa e-urheilun seuraajat seuraamaan jotain tiettya e-urheiluor-

ganisaatiota.

1.1 Tutkimus

Tutkimuksessa perehdytaan e-urheiluorganisaatioiden markkinoinnin vaikutukseen seu-
raajien rahankaytdssa. Lisaksi tutkimuksessa perehdytaan siihen, ettd mita e-urheilu on ja
minkalaiset asiat saavat potentiaaliset kannattajat seuraamaan tiettya joukkuetta. Tutki-
musongelmana on: Kuinka suuri merkitys e-urheiluorganisaation markkinoinnilla on seu-
raajien rahankayttéon. Tutkimusongelman tueksi maariteltiin vield seuraavat alaongelmat:

e Mita e-urheilu on ja paljon seuraajat kayttavat organisaatioihin rahaa?
o Mitka asiat saavat ihmiset seuraamaan tiettya organisaatiota?

1.2 Opinnaytetyon rakenne ja peittomatriisi

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jossa esitellaan opinnaytetyénaihe, tavoitteet seka opin-
naytetydn rakenne. Johdannon jalkeen tutustutaan tutkimusongelmaan ja alaongelmiin.

Taman jalkeen siirrytaan teoriaosuuteen, jonka tarkoituksena on kuvata mita e-urheilu on,



markkinoinnin kilpailukeinoja ja tapahtumia, joissa paasee nakemaan e-urheilua tai tapaa-
maan e-urheilijoita. Teoriaosuuden tarkoitus on antaa kattava kokonaiskuva opinnaytteen
aiheesta ja antaa sujuva jatkuvuus tutkimuksessa esitettyihin kysymyksiin. Teoriaosuus
paattyy teorian yhteenvetoon, johon tutkija on kirjoittanut keskeisimmat asiat ja kuvannut

e-urheilun 7P-mallin.

Teorian yhteenvedon jalkeen siirrytddn empiiriseen osioon, jonka alussa kaydaan lapi tut-
kimuksen vaiheita ja aikataulua, tutkimusmenetelmaa, aineiston keraysta ja kasittelya. Ta-
man jalkeen tutkitaan tutkimustuloksia ja tehdaan niista yhteenveto. Lopuksi on viela poh-
dintaosio, jossa tutkija tarkastelee tutkimustuloksia omalla tulkinnallaan seka lisaksi esit-
taa kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia. Viimeisena tutkija pohtii tutkimuksen luotettavuu-

den ja arvioi opinnayteprosessin kulun ja oman oppimisen.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tavoitteet Tietoperusta Menetelmat Tutkimuskysy- | Tulokset

mykset

E-urheiluorga-
nisaatioiden
markkinoinnin
vaikutus seu-
raajien rahan-

Kayttoon

Mita E-urheilu | 2 6.2 7.2 7.2
on ja paljon
seuraajat kayt-
tavat organi-
saatioihin ra-

haa

Mitka asiat 3 6.2 7.3 7.3
saavat ihmiset
seuraamaan

tiettya organi-

saatiota

Opinnaytetyon peittomatriisista nahdaan mista luvusta 16ytyy ongelmakysymyksen tieto-

perusta, menetelmat, tutkimuskysymykset ja tulokset.



2. E-urheilu

Mitad E-urheilu on? Suomen elektronisen urheilun liiton mukaan e-urheilu on kilpailulaji,
missa hyddynnetaan tietokonetta tai pelikonsolia. Riippuen mita pelia pelataan voi e-ur-

heilu olla joko yksilO- tai joukkuelaji. E-urheilussa pelit jaetaan eri alalajeihin. (SEUL)

Alalajeja on esimerkiksi ensimmaisen persoonan toimintapelit, moninpeli verkko taistelu-

areena ja reaaliaikaiset strategiapelit ovat yleisimpia e-urheilussa pelattavia peleja. Myds
muille peleille on alalajinsa ja etenkin suomesta I6ytyy rytmi- ja taistelupelitoimintaan kes-
kittyneet yhdistykset. (SEUL)

Moni mieltaa e-urheilun nykypaivana uutena ilmiona, vaikka se ei kokonaisuudessaan sita
ole. YTK kertoo, etta 1950-luvulla olemassa olevia lautapeleja, kuten shakkia alettiin digi-
talisoimaan. Lisaksi, kun pelikoneita alkoi I6ytymaan pelihalleista ovat ihmiset pelanneet
niilla toisiaan vastaan. Teknologian kehittyessa 1980-luvulla yleistyi sijoituslistat, jotka ei-
vat olleet enaa pelattavan pelikoneen sisaisia vaan kansanvalisia, eli sijoitukset, jossain
tietyissa peleissa nakyi myds muiden pelihallien pelikoneissa. Suuriman harppauksen e-
urheilu otti internetin yleistyessa, silla se mahdollisti pelaamisen muiden pelaajien kanssa,
vaikka he olisivatkin olleet kaukana toisistaan. Netissa pelattavat turnaukset ovat tana pai-
vana yleisia, mutta suurimmat turnaukset pelataan samassa tilassa vastustaja joukkueen
kanssa. Vuoden 2020 koronavirusepidemian vuoksi suurin osa turnauksista pelattiin ter-

veyssyista verkossa. (YTK)

Mika tahansa pelaaminen ei ole kuitenkaan e-urheilua. E-urheilusta puhutaan, kun se si-
saltaa kilpailullisuutta ja mahdollinen menestys palkitaan. E-urheilu vaatii pelaajakuntaa.
Esimerkkina voidaan pitaa, etta vaikka League of Legends on maailman suosituin ja pela-
tuin videopeli se ei aluksi menestynyt suomessa. Suomessa League of Legends otti aske-
leita eteenpain vasta, kun Telia Esports Series aloitti pohjoismaissa jarjestamaan omaa
sarjaa. Telian avulla peleja alkoi ndkymaan viikoittain ja suomeksi selostettuna. Aikaisem-
min suomeksi selostettua League of Legendsia saattoi ndhda suomenmestaruus turnauk-

sen aikana tai ei ollenkaan. (YTK)



3. Markkinoinnin kilpailukeinot

Mitd markkinointi on? Markkinointi on sita, kun yritys pyrkii toimillaan houkuttelemaan asi-
akkaita kayttdmaan heidan tuotteitaan tai palveluitaan korkealaatuisen viestinnan avulla.
Markkinoinnissa pyritaan tarjoamaan lisdarvoa mahdollisille asiakkaille sisallon kautta.
Markkinoinnin tavoitteena on myos osoittaa tuotteen tai palvelun arvo, vahvistaa brandia

ja lisata yrityksen myyntia. (Forsey 24.1.2022.)

Minkalaisia kilpailukeinoja markkinoinnista 16ytyy? Seija Bergstrom perehtyi erilaisiin mal-
leihin mitd markkinoinnin suunnittelemisessa voisi kayttaa vuoden 2014 kirjassaan Yrityk-

sen asiakasmarkkinointi.

1960-luvulla Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat 4P-mallin. Taman 4P-mallin mu-
kaan yrityksen markkinoinitmixin osat ovat

e tuote

e hinta

e jakelu/saatavuus

¢ markkinointiviestinta

(Bergstrom & Leppanen 2014, luku 4.)

Tuote: Tuote tai palvelu on yrityksen tapa, jolla taytetdan asiakkaan tarpeet tai halut. Yri-
tyksen laatiessa tuotekehitysta tulee sen ottaa huomioon, onko tuotteelle tai palvelulle ky-
syntaa. Kilpailuetuna tuotteella voi olla sen ominaisuuksien tai hyétyjen eroavaisuudet

muihin markkinoiden tuotteisiin tai palveluihin. (Tanskanen 1.2.2023.)

Hinta: Hinnan avulla yritykset vaikuttavat suoraan toimintansa kannattavuuteen. Hinnan
avulla yritys viestii brandinsa arvoa asiakkaille. Hinnan kilpailukeino on se, ettd onko tuote
halvempi kuin Kilpailijoilla vai onko tuotteella sellaista lisdarvoa, etta tuotteesta voidaan

pyytaa suurempaa hintaa kuin kilpailijoilla. (Tanskanen 1.2.2023.)

Jakelu/saatavuus: Jakelulla ja saatavuudella tarkoitetaan sita, miten tuote saadaan asiak-
kaan kayttoon. Eli onko yrityksella kivijalkakauppa, jossa asioida tai verkkokauppaa, jonka
avulla tilata tuote tai palvelu. Lisaksi jakelulla ja saatavuudella tarkoitetaan sita, miten

asiakas l6ytaa tuotteen ja miten han paasee sita kayttdmaan. (Tanskanen 1.2.2023.)

Markkinointiviestinta: Markkinointiviestinnan tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti yrityk-
sen brandiin seka myyntiin. Markkinointiviestinnan tapoja ovat mainonta, sosiaalisen me-

dian paivittdminen, PR toiminta ja henkildkohtainen myyntityd. (Tanskanen 1.2.2023.)



Robert Lauterbornin 1990-luvun alussa kehitti 4C-mallin. 4C-mallin ideana on, etta tuot-
teen kilpailukeinojen nakdkulmasta siirrytdan asiakkaannakokulmaan ja tehdaan valinnat
asiakasnakokulman mukaan. 4C-mallin kilpailukeinot ovat:

ostajan toiveet ja tarpeet
ostajan kustannukset
ostamisen helppous
vuorovaikutteinen viestinta

(Bergstrom & Leppanen 2014, luku 4.)

Ostajan toiveet ja tarpeet: 4C-mallissa myydaan vain niita tuotteita tai palveluita, mita
asiakas haluaa nimenomaan ostaa. Yritysten tulisi tutkia asiakkaittensa tarpeita ja suorit-
taa kohdistettua markkinointia asiakkaisiin, niin etta, asiakkaat itse ottaisivat yhteytta yri-
tykseen. (Tanskanen 1.2.2023.)

Ostajan kustannukset: Talla tarkoitetaan sita, etta asiakkaan esteet ostamaan yrityksen
palveluita poistetaan. Talla ei tarkoiteta pelkastaan hintaa vaan asiakkaan kaikkia koke-

mia esteita. (Tanskanen 1.2.2023.)

Ostajan helppous: Talla tarkoitetaan kuinka helppoa tuotteiden tai palveluiden ostaminen
on asiakkaalle. Eli miten helppoa tuotteiden tai palveluiden I6ytaminen, kayttdminen ja os-

taminen on asiakkaannd&kokulmasta. (Tanskanen 1.2.2023.)

Vuorovaikutteinen viestinta: Talla tarkoitetaan sita, ettd nykyaan pyritdan pitdmaan asiak-
kaan kanssa vuoropuhelua. Aikaisemmin asiakas oli vain passiivinen markkinoinnin vas-
taanottaja, mutta tana paivana asiakas on itseasiassa se, joka ohjaa yrityksesta kaytavaa

keskustelua esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Tanskanen 1.2.2023.)

Uuden teknologian ja internetin avulla on markkinoinnissa aloitettu pohtimaan uusia kilpai-
lukeinoja. Kilpailukeinoja voisi olla esimerkiksi:

e Personointi, jolla tarkoitettaan tuotteiden tai palveluiden tekemista asiakaskohtai-
sena, kun myydaan palvelua tai tuotetta internetissa.

e Osallistaminen, jossa mahdollistetaan asiakkaan osallistuminen tuotekehitykseen
ja markkinoinnin suunnitteluun. Téssa tavassa asiakkaat valitsevat kampanjan
mainokset.

e Verkostoituminen, jolla tarkoitetaan asiakkaiden muodostamia verkostoja ja asiak-
kaiden valisia markkinointiviesteja. (Bergstrom & Leppanen 2014, luku 4)

Palvelujen ja tuotteiden markkinoinnissa keskustellaan yleensa Bernard H. Boomsin ja
Mary Jo Bitnerin 1980-luvulla kehittdmasta laajemmasta markkinointimixista eli 7P-mal-

lista (Seija Bergstréom 2014). Malli kertoo markkinoinnin kilpailukeinoista eli toimenpiteista,



joilla yritys tai muu organisaatio pyrkii edistamaan omien palveluiden ja tuotteiden myyn-
tia.

Mallissa on seitseman P:ta ja ne ovat product eli tuote, place eli jakelutie, price eli hinta,
promotion eli markkinointiviestinta, people eli ihmiset, process eli organisaation toimintata-

vat ja physical evidence eli toimintaymparistd. (Ramo 2023, luku 1.1.)

Tuote

Toiminta-

ympdristo Hinta

Markkinointi-
strategia

Ihmiset Jakelutie

Organisaation Markkinointi-
toimintatavat viestinta

Kuvio 1. 7P-malli (R&md 2023, luku 1.1.)

Aikaisemmin esitetty 4P malliin kuuluvat tuote, hinta, jakelutie ja markkinointiviestinta kuu-
luvat myés 7P malliin, mutta uutena asiana tulevat naiden liséksi ihmiset, organisaation

toimintatavat ja toimintaymparisto.

Ihmiset: Markkinoinnissa ovat esilla myos yritysten henkilokunta. Taitava asiakaspalvelija,
joka osaa olla empaattinen on tarkea osa yrityksen markkinointia. Taitava myyja edistaa
tuotteiden ja palveluiden myyntia seka luo pitkakestoisia asiakassuhteita, kun taas asia-
kaspalvelija, joka jattda huonon kuvan yrityksesta asiakkaalle karkottaa asiakkaan kilpaili-
jan luokse. (Ramo 2023, luku 1.1.)



Organisaation toimintatavat: Talla tarkoitetaan yrityksen kaytantoja, miten kaikki asiat hoi-
detaan. Esimerkiksi, jos asiakkaat saavat tilatessaan vaaran tuotteen, niin asiakkaat tur-
hautuvat. (R&mo 2023, luku 1.1.)

Toimintaymparistd: Tama P kdannetdan suomeksi usein toimintaymparistoksi. Se tarkoit-
taa ymparistda, jossa asiakas vierailee. Kivijalkaliikkeessa tdma voi olla esimerkiksi tilan
siisteys tai tilavuus. Verkkokaupassa tama tarkoittaa tietoturvaa ja ostosten tekemisen
helppoutta. (R&md 2023, luku 1.1.)

3.1 Markkinointiviestinta

Brandin tarkeimpia tehtavia on aiheuttaa positiivisia mielikuvia mahdollisissa asiakkaissa,
tyota etsivissa tyontekijoissa ja mahdollisissa yhteistydkumppaneissa. Yrityksen tarkeim-
mat mielikuvat ovat yrityskuva ja identiteetti. Yrityksen brandia kehitetadn markkinointi-

viestinnan avulla. (Isohookana 2007, 9.)

Markkinointiviestinnan tehtava on luoda, yllapitaa ja kehittda vuorovaikutusta asiakkaiden,
jakeluteiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Markkinointimixin muut kilpailukeinot eli,
tuote, hinta, palvelu, jakelukanava ja henkildstd, viestivat omalla tavallaan. Markkinointimi-
xia voidaan kokonaisuudessaan tarkastella markkinointiviestinnan nakdkulmasta. (Isohoo-
kana 2007, 35.)

Markkinointiviestinta, joka tulee vahvimmin esiin tutkiessa E-urheiluorganisaatioita, on
verkkomarkkinointia. E-urheiluorganisaatiot ovat aktiivisia paivittdamaan heidan sosiaalista

mediaansa, kuten YouTubea, Instagramia, Twitteria ja TikTokia.

Verkkomarkkinointi yhdistetaan usein pelkastaan sosiaalisen median sisalto markkinoin-
tiin, mutta todellisuudessa markkinointiin sisaltyy suurempi kokonaisuus. Verkkomarkki-
noinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointia, jolla hyddynnetaan internettia. Verkkomarkki-
nointia on kaikki sahkoinen markkinointi, kuten www-sivustot, mobiiliapplikaatiot, sosiaali-
set mediat, hakusanamainonnat, bannerimainonta ja sdhkdinen suoramarkkinointi. (Me-

diafasttrack)

Viime vuosien aikana sosiaalinen media on kasvanut suuresti. Suurten kuluttajamassojen
siirtyminen sosiaaliseen mediaan kiinnittivat yritysten huomion ja nykyaan yritykset ovat
hyvin kiinnostuneita sosiaalisessa median tarjoamista mahdollisuuksista. Sosiaalisessa
mediassa markkinoinnin ja mainonnan kohdistaminen on tarkempaa kuin missdan muu-
alla. Lisaksi sosiaalisessa mediassa mainonta ja markkinointi tavoittaa kuluttajan lahes

kaikkialla, jossa on verkon kuuluvuutta. (Mediafasttrack)



4. Tapahtumat

Messut ovat toimineet tuotteiden, palvelujen ja yhteisjen nayttelyfoorumeina jo useita
vuosikymmenia. Lahdessa ensimmaiset yleismessut jarjestettiin jo vuonna 1934. Suomen
suurin messu- ja kongressikeskus on Helsingin Messukeskus. Messukeskuksessa kavi-
joita on ollut vuosittain normaalioloissa (ennen koronaepidemiaa) yli miljoona. Naytteille-

asettajina on vuosittain noin 8 000 organisaatiota. (Wallo & Hayrinen 2022, luku 2.7.)

Miksi yrityksien tai organisaatioiden tulisi olla kiinnostuneita messuista? Messukeskuksen
mukaan messut ovat tuloksellisin, sosiaalisin ja elamyksellisin tapa luoda uusia asiakas-

suhteita.

Tuloksellisin

Messuissa yritysten suurin etu on se, etta paikalle saapuvat asiakkaat ovat tulleet val-
miiksi kiinnostuneina aiheesta. Messut mahdollistavat yrityksille kohdata kymmeniatuhan-
sia asiakkaita yhdella kerralla. Messuilla tapahtuvat kohtaamiset ja kaupat asiakkaiden

kanssa kasvattaa yritysten ja heidan tuotteidensa tunnettavuutta. (Messukeskus)

Sosiaalisin

Messuissa yritykset paasevat tapaamaan asiakkaansa kasvokkain. Kasvokkain kohtaami-
sessa suurin etu on asiakkaan sitouttaminen. Vuorovaikuttaminen kasvokkain antaa asi-
akkaalle selkeimman viestin, koska kommunikointi tapahtuu asiakkaan kanssa heti ja asi-

akkaan ongelmiin voidaan puuttua heti. (Messukeskus)

Elamyksellisin

Messuilla asiakkaat paasevat kayttamaan kaikkia aistejaan. Messuilla asiakas ei vaan nae
vaan my0s kuulee, haistaa, tuntee ja mahdollisesti maistaa yritysten kauppaamia tuotteita
tai palveluita. Asiakkaat saattavat saapua myds messuille kokemaan taysin uusia elamyk-

sid. Messut ovat paras paikka ansaita asiakkaan luottamus. (Messukeskus)

Milla messuilla E-urheilu organisaatiot voisivat Suomessa kayda. Assembly on Suomen
suurin tietokonefestivaali, jota on jarjestetty jo 30 vuoden ajan. Nykyaan Assembly jarjes-

tetdan kaksi kertaa vuodessa, talvisin ja kesaisin. (Assembly)

Assembly Summer 2023 tapahtumaan osallistui 5 suomalaista E-urheiluorganisaatiota,
joilla on joukkueita, jotka pelaavat kilpailullisesti eri peleissa tai sarjoissa. Nama joukkueet

olivat Jano, Ence, Havu, Enhanced ja RoundsGG. Edella mainituista Jano, Ence, Havu ja



Enchanded pelasivat CS:GO:n suomenmestaruudesta kaydyn turnauksen johon he karsi-
vat ennen tapahtumaa. RoundsGG oli pitdmassa messuilla pistettd missa kavijat paasivat

pelaamaan peleja ja tapaamaan RoundsGG henkilostoa ja pelaajia. (Assembly)

E-urheiluturnauksia tai liigoja jarjestetdan yksittain tai kuten Assemblyssa messujen
ohella. Kun puhutaan Suomen markkinoilla tuhansista kontakteista mitd Assemblyssa

kohtaa, niin maailman huipulla luvut nousevat kymmeniin tai jopa satoihin miljooniin.

Kaksi seuratuinta Esports pelia vuonna 2023 olivat League of Legends lyhyemmin tunne-
taan nimella LoL ja Counter Strike Global Offensive lyhyemmin tunnetaan nimella CS:GO.
CS:GOn vuoden kruunasi viimeisena Major tapahtuma pidetty Blast major Paris 2023 tur-
naus, joka kerasi parhaimmillaan 1,53 miljoonan katsojahuipun ja keskimaarin 508 000
katsojaa. Juuri paattyneet LoLin maailmanmestaruuskilpailut, jotka tunnetaan nimella
Worlds rikkoivat kaikki aiemmat katsoja ennatykset keraten 6,4 miljoonan katsojahuipun.
Tilastot eivat sisalla kiinalaisten suoratoistopalveluiden lukumaaraa niiden tarjoamien tie-

tojen epaluotettavuuden vuoksi. (Esport Charts)

E-urheilun historian aikana vuoden katotuin tapahtuma on ollut LoLin Worlds turnaus,

jonka top 5 katsotuimmat tapahtumat ovat menneet seuraavasti (Taulukko 2):

Taulukko 2. Katsojahuiput LOL Worlds-turnauksessa (Esport Charts)

Worlds 2023 6,4 Miljoonan katsojahuippu
Worlds 2022 5,1 Miljoonan katsojahuippu
Worlds 2021 4 Miljoonan katsojahuippu

Worlds 2019 3,9 Miljoonan katsojahuippu
Worlds 2020 3,8 Miljoonan katsojahuippu

QB WIN(—~

E-urheilu on kasvanut tasaista vauhtia ja vuoden 2019 worldsien finaalia seurasi South
China Morning Postin mukaan yli 100 miljoonaa kiinalaista. Vuoden 2023 finaalissa oli kii-
nalainen joukkue Weibo Gaming, joten voidaan olettaa katsojaluvun nousseen tanakin

vuonna yli 100 miljoonaan Kiinan katsojat mukaan luettuna. (Josh. 12.11.2019.)
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5. Tietoperustan yhteenveto

Yhteenvetona E-urheilu on tietotekniikkaa hyddyntavaa kilpaurheilua, jota voi suorittaa yk-
silona tai joukkueena. E-urheilua harrastetaan useimmiten joko tietokoneella tai konsolilla.
E-urheilussa on eri alalajeja kuten esimerkiksi niin sanotussa normaalissa urheilussa on
jalkapallo, jaakiekko, tennis ja niin edelleen. E-urheilun yleisimmat alalajit ovat ensimmai-
sen persoonan toimintapelit, moninpeli verkko taisteluareena ja reaaliaikaiset strategiape-
lit. Nama alalajit ovat yleisimpia E-urheilussa. E-urheilua pidetdan nykyaikaisena ilmiéna,

vaikka sen juuret menevatkin niin pitkalle, kuin 1950-luku.

Markkinoinninkilpailukeinoja on monia, kuten 4P-malli, 4C-malli ja 7P-malli. Kuitenkin tar-
kein kilpailukeino E-urheilussa on markkinointiviestinta, vaikka E-urheiluorganisaatio voi-
kin parantaa toimintaansa hyddyntaen aikaisemmin mainittuja malleja. Markkinointiviestin-
nan avulla saavutetaan eniten E-urheiluyleisda ja saada aikaan vuorovaikutussuhteita po-

tentiaalisiin asiakkaisiin.

Tuote

eFanituotteet
*Vaatteet
eTietokone tarvikkeet
Toimintaymparist6 Hinta
*Verkko-ostosten ©20-200€
helppous
eMessujen piste

lhmiset .
Jakelutie
ePelaajat

eValmentajat

*Markkinointivastaav
at

eOmistajat

*Verkkokauppa
ePostikuljetus
*Messut

Organisaation Markkinointiviesti
toimintatavat nta

*Nopeus eSome
eHelppous eTiedotteet
*PR toiminta

Kuvio 2. E-urheilu organisaation 7P-malli

E-urheilu organisaation 7P-malli nayttda seuraavalta (Kuvio 2).
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Tuote: E-urheiluseurat myyvat kannattajilleen tuotteita, kuten vaatetusta, tietokone tarvik-

keita esimerkiksi hiirimattoja, hiiria ja nappaimistoja.

Hinta: Keskimaarin myydyimpien hinnat osuvat 20—-200 euron valiin. Esimerkiksi pelipaidat
ovat noin 50 euron luokkaa, huivit, pipot ja lippikset ovat 20 euron luokkaa ja nappaimistot

saattavat maksaa jopa 200 euroa.

Jakelutie: Jakelutiena toimii verkkokaupan kautta tilaaminen, jonka posti tuo joko kotiisi tai
noutopisteelle. Lisaksi e-urheilu seurat saattavat osallistua messuille missa he pitavat pis-

tetta ja paasevat myymaan tuotteitaan messujen vierailijoille.

Markkinointiviestinta: Markkinointiviestinta on e-urheilu organisaatioiden tarkein kilpailu-
keino. Some-sisalto kiinnostaa e-urheilujen seuraajia ja sen tasokkuus on merkittava te-
kija menestyneiden e-urheilu organisaatioiden keskuudessa. Lisaksi e-urheilu seurat anta-

vat tiedotteita nettisivuillaan.

Organisaatioiden toimintatavat: E-urheilun seuraaminen on helppoa ja organisaatioiden
tehtava on tehda kannattajilleen mahdollisimman helppo ja nopea palvelu mahdollisten

tuotteiden tilaamiseen.

Ihmiset: Inmiset, jota e-urheilu seurojen kannattajat ndkevat pelien ja some-sisallén kautta
ovat paaasiassa pelaajat ja valmentajat. Somen sisalléstd markkinointivastaavat nakyvat
my0s usein some-sisalléssa haastattelijoina. Osa e-urheilu seurojen omistajista haluavat
olla esilla ja kommentoivatkin useasti omilla some-tileilldan joukkueidensa menestyksesta,

joko juhlimalla tuloksiaan tai vastaamalla joukkueiden menestyksen kritiikkiin.

Toimintaymparisto: Toimintaymparistona seurojen asiakkailla toimii seurojen verkkosivut.
Lisaksi mahdolliset turnaustapahtumat tai messut, jonne e-urheiluseurat osallistuvat sisal-
tavat heidan oman pisteensa, jossa kaupataan kannattajatuotteita tai tavataan seuran

henkildstoa.

E-urheilua seurataan paaosin verkon kautta. Kuitenkin vuoden sisdan mahtuu eri turnauk-
sia ja messuja, kuten Assembly Suomen messukeskuksessa. Naihin tapahtumiin saapuu
tuhansia ja kymmenia tuhansia kavijoita. Naissa tapahtumissa voidaan luoda sosiaalisesti

ja elamyksellisesti uusia asiakassuhteita.



12

6. Tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa kdydaan lapi tutkimuksen vaiheet, aikataulu ja miten ne toteutuivat,

tutkitusmenetelman valitseminen perusteluineen ja aineiston kerdamista. Tutkimuksen tar-
koituksena oli selvittaa, miten suuri merkitys e-urheilu seurojen markkinoinnilla on kannat-
tajien rahankayttoon. Lisaksi pyrittiin selvittdmaan mitka asiat saavat ihmiset seuraamaan

tiettyja seuroja ja minkalaisia tuotteita he ostavat.

Tutkija paatyi tutkimaan aihetta, koska e-urheilu on 2010-luvulla kasvanut rajahdysmai-
sesti. Tutkija on lukenut ennen opinnaytety6td monta artikkelia, kuinka osa seuroista kas-
voi satojen miljoonien eurojen arvoisiksi ja osa seuroista ajautui konkurssiin suuresta suo-
siosta riippumatta. Tutkija kokee tutkimuksen antavan arvokasta tietoa, kuinka suuri osa
e-urheilun seuraajista kayttaa seuraamiinsa joukkueisiin oikeasti rahaa tukeakseen heidan

toimintaansa ja miten seurat voivat itse parantaa toimintaansa.

6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Prosessi aloitettiin syyskuussa 2023 ja opinnaytetydn tuli olla valmiina 20.5.2024. Projekti-
suunnitelma sisalsi seuraavat vaiheet.

Tutkimuskysymykset
Teoriaosuus

Teorian yhteenveto
Tutkimuskyselyn julkaisu
Tulosten analysointi
Pohdinta

Johdanto

Tydn viimeistely

NGOk WN =

Tutkija ei ollut tehnyt tarkkaa aikataulua, vaan pyrki edistamaan ty6ta viikoittain. Tama
helpotti tutkijaa pysymaan rauhallisena. Kuitenkin tutkija olisi voinut tehda suuntaa anta-

van aikataulun, jotta tutkija olisi voinut seurata missa vaiheessa mennaan.

Toteutunut aikataulu sujui suunnitellusti ja ty6 saatiin ajoissa valmiiksi. Kuitenkin aikataulu
poikkesi siten, etta tutkimuskyselyyn ei saatu tarpeeksi vastauksia toivottuun aikaan men-
nessa ja tyo seisoi hetken paikallaan. Vaikka tutkija oli pohtinut tutkimuskysymykset en-

nen teoriaosuutta, niin teoriaosuuden jalkeen tutkija muutti kysymyksiaan, jotta ne vastai-

sivat enemman myads kasiteltyyn teoriaan.

Opinnaytety6 prosessin alussa tutkija laati taulukon mahdollisista riskeista, jotka voisivat

vaikuttaa haitallisesti prosessin etenemiseen. Mahdolliset riskit jaettiin sisaisiin ja ulkoisiin
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riskeihin, jotka ndkevat taulukosta 3. Riskit olivat tutkijalle realistisia ja yksi niista jopa to-

teutui.

Taulukko 3. Tutkijan sisdiset ja ulkoiset riskit opinnaytetydn tekemisessa

Sisaiset riskit Miten valttya riskilta? Mita tehda, jos riski toteu-
tuu?
Motivaation puute En keskity liikaa muihin asi- | Pyrin innostumaan uudes-
oihin mita elamassani ta- taan aiheesta katsomalla
pahtuu. aiheesta olevia videoita tai

dokumentteja tai keskuste-

len ohjaajani kanssa.

Aikataulun kanssa tulevat | Panostan siihen, etta tyo Priorisoin opinnaytetyon
ongelmat etenee edes jonkin verran, | muiden menojen edelle.
joka viikko.

En saa riittavasti vastauk- | Jaan tutkimuskyselya kana- | Kdannyn ohjaajani puo-
sia tutkimuskyselyyn ville tai foorumeille, jotka leen.

littyvat aiheeseen.

6.2 Menetelmavalinnat perusteluineen

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, joka tunnetaan paremmin maaralli-
send tutkimuksena. Maarallisen tutkimuksen aineistolle on tyypillista, etta vastaajien
maara on mahdollisimman suuri. Suositeltavaa on, etta tutkimukseen vastanneita on va-
hintaan 100. Maarallisen tutkimuksen tarkoitus on selittaa, kuvata, vertailla tai ennustaa

asioita ja ominaisuuksia tai luontoa koskevia ilmiéita. (Vilkka 2007, 17 ja 19.)

Maarallinen tutkimus perustuu tutkimuksen teoriaan. Taman vuoksi tutkimuksessa ede-
téan teorian avulla varsinaisen tutkimuksen toteutukseen. Maarallinen tutkimus toteute-
taan esimerkiksi tutkimuskyselyn, haastattelun tai havainnoinnin avulla. (Vilkka 2007, 26).
Taman kyseisen tutkimuksen kohdalla tutkija paatti kerata dataa verkkokyselyn avulla,

silla verkkokyselylla saadaan kysymykset useimpien silmille.

6.3 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Tutkimuksen aineistoa kerattiin eri foorumeilla ja eri Discord-kanavilla, jotka kasittelivat jol-

lain tapaa e-urheilun aluetta. Kysely suoritettiin Webropol-verkkokyselyn avulla. Tutkijalle
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oli selvaa alusta asti milla kanaville han julkaisee kyselyn ja myéhemmin mahdollisiin mui-
hinkin kanaviin. Tutkija pyrki tekemaan kyselystd mahdollisimman yksinkertaisen ja no-

pean vastattavan kyselyyn vastanneille.

Tutkimuskysely oli avoinna kuukauden ajan 20.3-20.4.2024. Tutkimuskysely on nahta-
vissa opinnaytetyon liitteista (Liite 1.) sellaisena, jossa kysely esitettiin vastaajille. Kysely
koostuu yhteensa 4-5 kysymyksesta. Kysymysten maara riippuu siita, miten vastaajat
ovat vastanneet kyselyn 3. kysymykseen. Kolme kysymysta oli valintakysymyksia ja kaksi
muuta kysymysta olivat monivalintakysymysta, johon vastaajan oli mahdollista jattaa myos
avoin vastaus. Kysymykset 1-2 kasittelivat vastaajan e-urheilun seuraamista, kysymykset
3—4 vastaajan rahankayttoa e-urheiluorganisaatioihin ja viimeinen kysymys koski asioita,

jotka ovat saaneet vastaajan mahdollisesti seuraamaan jotain tiettya organisaatiota.

Tulosten kasittelyyn tutkija kaytti apunaan Webprolin omaa raportointia, seka Excelia. Ex-
celin avulla erilaisten kuvioiden tekeminen kyseisen tyokalun avulla on tutkijalle entuudes-

taan tuttua. Webprolin avulla oli mahdollista siirtaa data suoraan Exceliin.
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7. Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitetdan saadut tutkimustulokset. Tutkijan tutkimuskyselyyn vastasi yh-
teensa 45 kayttajad. Kyselyn avasi yhteensa 90 kayttajaa ja kyselyyn vastaamisen aloitti
45 kayttajaa, jolloin vastaus prosentiksi muodostui aloittaneista 100 %, mutta avaajista

vain 50 %.

Maaralliseen tutkimukseen suositeltiin vahintdan 100 vastausta, joten tuloksia voidaan pi-

taa vain suuntaa antavana.

7.1 E-urheilun seuranta

Kysymyksissa 1 ja 2 tiedusteltiin kuinka paljon vastaajat seuraavat e-urheilua ja seuraa-
vatko he jotain tiettya joukkuetta. Vastaajista 29 (65 %) seuraavat e-urheilua viikoittain,
kun taas 10 (10 %) katsoo vain vuoden suurimmat tapahtumat, esimerkiksi League of Le-

gendsin mm-kilpailut tai Counter-Striken Major turnaukset (Taulukko 4.).

Taulukko 4. Vastaajien e-urheilun seuraaminen

Kuinka usein seuraat E-urheilu lahetyksia
40%
35%
30%
25%
20%

15%

10%
= 5%
0%

4-7 paivaa 2-3 paivaa kerran viikossa kerran Vain suurimmat  En ollenkaan
viikossa viikossa kuukaudessa turnaukset (esim.
LoL Worlds, CS2
Majorit)

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin seuraako vastaaja e-urheilua kokonaisuudessaan vai
seuraako vastaaja jotain tiettya organisaatiota aktiivisesti. Vastaajista 25 (56 %) seuraa,
jotain tietty joukkuetta ja vastaajista 20 (44 %) ei seurannut, jotain tiettya joukkuetta vaan

seuraa e-urheilua kokonaisuutena (Taulukko 5.).
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Taulukko 5. Seuraavatko vastaajat jotain tiettya joukkuetta

Seuraatko jotain tiettya joukkuetta aktiivisesti?

= Kylld = En

7.2 Rahankaytto

Kysymykset 3 ja 4 kasittelivat vastaajien rahankayttda e-urheiluorganisaatioihin. Kolman-
nessa kysymyksessa tiedusteltiin, oliko vastaaja kayttanyt rahaa e-urheilu organisaatioihin
ja neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin, mihin vastaaja oli kayttanyt rahaa. Neljas kysy-

mys oli vapaaehtoinen kysymys, jos oli vastannut kolmanteen kysymykseen kylla.

Taulukko 6. Vastaajan rahankayttd e-urheilu organisaatioihin.

Oletko kayttanyt rahaa E-urheilu joukkueen fanituotteisiin?
Jos olet kuinka paljon?

80%
73%
70%
60%
50%
40%

30%

20%

11%
9% °

0,
10% l 5%
. 2%
0% -
0% ’ |

251€+ 101-200 51-100€ 26-50€ 0-25€ En ollenkaan
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Kuten taulukosta 6 voi ndhda suurin osa vastaajista ei ole kayttanyt rahaa ollenkaan e-ur-
heilu organisaatioihin. Vastaajista vain 12 (27 %) on kayttanyt rahaa e-urheilu organisaa-

tioihin.

Vastaajista 9 (69 %) oli ostanut vaatetusta kuten pelipaitoja, pipoja, huiveja yms. Tietoko-
netarvikkeita oli ostanut 7 (54 %) ja lisatarvikkeita 3 (23 %). Muita tuotteita ostaneita oli 3

kappaletta (23 %) ja he olivat ostaneet muun muassa Korean matkalta T1 joukkueen nuu-
deleita (Taulukko 7.).

Taulukko 7. Tuotteita mita vastaaja on ostanut

Mita fanituotteita olet ostanut?

80%
69%

70%

60% 54%

50%

40%

30% 23%

20%

8%
10%
o I
Muu Lisatarvikkeita Tietokone tarvikkeita Vaateutusta (paidat,
(avainketju,puhelimen (ndppaimisto, huivit,pipot,yms.)
suojakuoret,yms) hiiri,hiirimatto,yms.)

7.3 E-urheilu seuran seuraaminen

Viimeisessa kysymyksessa kasiteltiin mitka asiat saavat vastaajan seuraamaan e-urheilu

organisaatiota.
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Taulukko 8. E-urheilu seurojen seuraaminen

Mitka asiat ovat saaneet sinut seuraamaan jotain tiettya

joukkuetta?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

e
0%

Muu Joukkueen menestys  Joukkueen some kontentti Joku tietty pelaaja

(youtube,twitter,yms)

Kuten taulukosta 8 voidaan nahda, suurin osa seuraa jotain tiettyd joukkuetta, koska tietty
pelaaja pelaa kyseisessa joukkueessa. Kuitenkin yli puoliin vastaajista 22 (55 %) myods
joukkueen sisaisellda some-sisallélla on merkitysta ja myos 21 (53 %) vastaajista joukku-
een menestys on tarkeda. Muuhun vastanneilla joukkueen logolla ja ulkoasulla oli merki-

tysta, ja joukkueen paikallisuus ja pelaamisen taso nousivat esiin.
7.4 Yhteenveto

Suurin osa seuraa e-urheilua viikoittain ja jotkut myoés paivittain. Kuitenkin e-urheilun seu-
raamisen helppous on mahdollistanut sen, ettad rahankayttd e-urheilussa ei ole tarpeel-
lista, silla peleja nakee ilmaiseksi esimerkiksi YouTubesta tai Twitch suoratoistopalve-
lusta. Vastaajista yli puolet seuraavat jotain tiettya joukkuetta ja heita kiinnostaa eniten
seurata tiettyja pelaajia. Kuitenkin yli puoleen vastaajista vaikuttaa myos joukkueen me-
nestys sekd somen sisalto.

Vastaajista vain hieman alle neljannes kayttaa rahaa kannattamiinsa joukkueisiin. Heista
suurin osa haluaa ostaa joukkueen vaatetusta, kuten paitoja, pipoja tai huiveja. Puolet
heista ostaa myos joukkueen myymia tietokonetarvikkeita.

Vastaajista hieman yli puolet seuraa tiettya joukkuetta ja suurimmaksi syyksi he nimesivat,
ettd joukkueessa pelaa joku tietty pelaaja. Kuitenkin yli puolelle vastaajista oli merkitysta

myos joukkueen menestyksella ja some-sisallélla.
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8. Pohdinta

Viimeisessa osiossa tutkija pohtii tutkimustuloksia omien tulkintojensa avulla ja vertaa
aiemmin saatuun tietoperustaan. Tutkija lisaksi esittaa kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia
ja arvioi tydnsa luotettavuuden. Lopuksi tutkija arvioi opinnayteprosessin kulun ja oman

oppimisen.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Vastaajista suurin osa seuraa e-urheilua viikoittain. Kuitenkin tutkimus osoittaa sen, etta
suurimmat tapahtumat saavat aina lisda silmapareja ja selittdvat miksi juuri League of Le-
gends pelin maailmankilpailut ovat saaneet suurimmat katsojaluvut e-urheiluotteluista.
(Esport charts)

Vastaajista vain neljannes kayttaa rahaa e-urheiluorganisaatioihin, koska pelien seuraami-
nen on ilmaista ja helppoa esimerkiksi Twitch ja YouTube suoratoistopalvelujen kautta.
Tuotteita, joita vastaajat ovat ostaneet eivat olleet perinteisempia kannattajatuotteita, ku-
ten vaatetusta. Tutkijalle pienena yllatyksena oli, ettd Aasiassa myydaan myos ruokatuot-

teita e-urheiluseurojen nimissa, kuten nuudeleita.

Asiat, jotka saavat e-urheilua seuraavat seuraamaan jotain tiettya organisaatiota, yllatti
tutkijan. Asia mika yllatti, oli se, ettd melkein yhdeksan kymmenesta henkildsta seuraa, jo-
tain tiettya joukkuetta jonkun tietyn pelaajan takia. Tutkija on seurannut lapsesta saakka
urheilua ja nyt vanhemmalla ialla tutustuneena e-urheiluun tutkija ei ole ikind seurannut
joukkuetta tietyn pelaajan takia. Tutkijaa on kiinnostanut enemmankin juuri joukkueen pai-
kallisuus ja minkalaista sisaltda he tuottavat itsestdan. Kuitenkin yli puoleen vastaajista
vaikutti juuri joukkueen menestys ja some-sisaltd. Juuri some-sisaltd vaikuttaa mielikuviin
ja mielikuvat vaikuttavat siihen ostetaanko e-urheiluseuran tuotteita. Brandin tarkeimpia
tehtavia on aiheuttaa positiivisia mielikuvia mahdollisissa asiakkaissa, ty6ta etsivissa tyon-
tekijoissa ja mahdollisissa yhteistyokumppaneissa. Yrityksen tarkeimmat mielikuvat ovat
yrityskuva ja identiteetti. Yrityksen brandia kehitetddn markkinointiviestinnan avulla. (Iso-
hookana 2007, 9.)

E-urheilussa selkeasti on tarkeaa, etta pelaajat ovat joko menestyneita tai heilld on viihdy-
tysarvoa e-urheilua seuraaville. Organisaatiot tietysti voivat yrittéaa kehittaa pelaajistaan
mielenkiintoisempia somen avulla ja kun pelaajat ovat tarpeeksi kiinnostavia asiakkaille,
tulee e-urheilu organisaatioiden tuottaa tarpeeksi laadukasta ja sopivan maaran sisaltéa
nahtavaksi. Laadukas sisaltd voisi johtaa uusiin asiakkuuksiin ja mahdollisiin yhteistyo-

kumppaneihin.
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8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen ongelmana oli tutkimuskyselyn vastausten vahainen maara. Tutkimusta voisi
kehittaa niin, etta tutkimuskyselyn tekee englanniksi ja jakaa sitd myds kansanvalisille ka-
naville ja foorumeille. E-urheilu ei ole Suomessa viela yhta suuri kuin muualla Euroo-
passa, kuten Espanjassa, Ranskassa tai Saksassa. Pidan hyvinkin mahdollisena, etta

kansainvaliselld tutkimuksella saisi paljon suuremman datan tutkimusta varten.

Tulevaisuudessa tutkimusta voisi laajentaa siten, ettad koko e-urheilun liikennetoimintamal-
lia tutkittaisiin. Tutkimuksen voisi toteuttaa siten, etta haastatellaan henkil6ita, jotka tyds-
kentelevat tai on tydskennellyt e-urheiluorganisaatiossa. Tutkimuksen avulla voisi avata
enemman minkalainen e-urheiluorganisaation kassavirta on ja miten toiminta olisi kannat-

tavaa.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

kvantitatiivinen tutkimuksen, eli maarallisen tutkimuksen luetettavuus mitataan reliabilitee-
tilla ja validiteetilla. Reliabiliteetin avulla mitataan tutkimuksen kyky antaa tuloksia, jotka ei
ole sattumanvariaisa. Eli reliabiliteettien tuloksien tulisi olla samoja riippumatta tutkimuk-
sen tekijasta (Vilkka 2007, 149.) Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitda suuntaa
antavana. Tutkimus sai vastauksia maarallisesti noin puolet siitd maarasta, jonka avulla

reliabiliteettia olisi voinut pitaa hyvana.

Validiteetilla tarkoitetaan sita, mita tutkimuksessa oli tarkoitus mitata. Eli validiteetilla tar-
koitetaan, miten tutkija on onnistunut vertaamaan teoriaa tuloksien kanssa. (Vilkka 2007,
149.) Tutkija mielestaan onnistui hyvin kdymaan lapi pohdinnassa, miten teoria kay yh-
teen vastauksien kanssa. Tutkimuksessa onnistuttiin mittaamaan juuri niita asioita, joita ol

tarkoitus mitata.

8.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Minulla ei ollut ennen prosessin aloittamista mielessani aihetta juuri ollenkaan. Rajates-
sani aiheita markkinointi kiinnosti itsedni enemman kuin b2b-aiheinen myynti. Olen pie-
nesta asti ollut kiinnostunut urheilusta ja sen liikennetoimintamallista. Vanhetessani minua
alkoi kiinnostamaan perinteisen urheilun ohella my6s e-urheilu ja tasta keksin yhdistaa
markkinoinnin ja e-urheilun projektin alussa. Lisaksi e-urheilu ei ole yhta tuttu aihe monille

toisin kuin perinteinen urheilu, ja niin ajattelin tdman tutkimuksen auttavan myds muita.
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Projektisuunnitelma ja riskitekijat tuli tehtya heti projektin alussa, mutta aikatauluna pidin

sen, ettd en aseta tarkempia deadlineja vaan teen ty6ta eteenpdin viikoittain. Teorialahtei-
den maaran en varsinaisesti pelannyt olevan pieni, mutta pelkasin e-urheilun olevan paa-
saantdisimmin digitaalisia artikkeleita. Kuitenkin sain tutkimukseen omiin tavoitteisiini nah-

den hyvin myds kirjalahteita, vaikka niita olisi voinut olla enemman.

Huomasin tutkimusta tehdessa, ettd muiden kurssien palautukset tuottivat paineita ja vai-
keuksia opinnaytteen tekemiseen. Opinnaytetyd ei parin viikon ajan marraskuussa eden-
nyt odottamaani tahtia. Sain kuitenkin nollattua ja virkistettya itseni kahden viikon lomalla
joulun ja uudenvuoden ajalla. Tyo alkoi jatkumaan hyvaa tahtia taman jalkeen, kunnes
maaliskuu-huhtikuussa tyo keskeytyi tutkimuskyselyn datan keraamisen ajaksi, koska vas-
tauksia en saanut tarpeeksi, vaikka pyrin jakamaan kyselya mahdollisimman monelle ka-
navalle ja foorumille, jotka keskittyvat e-urheiluun. Opinnadyteohjaajani kanssa keskustel-
tuani paatimme, etta tutkimuksen tekeminen suoritettaan tulleilla vastauksilla, jotta tyo
saadaan ajoissa maaliin. Tyon vaativin osuus oli ehdottomasti teorian tutkiminen ja teorian

rajaaminen. En osannut aluksi oikein paattaa, mita tulen sisaltamaan tyohoni.

Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen lopputulokseen. Minulle oli selvaa alusta asti, etta
jos osaan valita itseani kiinnostavan aiheen I6ydan tarvittavan motivaation tutkimuksen te-
kemiseen ja siina onnistuin. Ty eteni itselleni hyvalla tahdilla ja ainoat ongelmat olivat
sellaisia, joihin en olisi voinut itse vaikuttaa. Olisin voinut kuitenkin luoda aikataulun, joka
olisi antanut suuntaa, niin ongelmat olisi saattaneet olla pienempia kuin ne olivat. Prosessi
opetti minulle ajanhallinnasta, itsenaisten paatoksien tekemisesta ja miten teoriaa yhdiste-
tdan tutkimukseen. Opin myds, kuinka moni e-urheilijoiden seuraajista tuo taloudellista
hyotya e-urheiluseuroille ja mielestani tutkimuksesta voisi olla hyétya myos sellaisille,
jotka miettivat oman e-urheilujoukkueen perustamista taloudellisessa mielessa. Tulevai-
suudessa osaan toteuttaa tutkimuksia, jonka avulla yritykset voisivat parantaa omaa toi-

mintaansa.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuskysely

Markkinoinnin vaikutus E-urheilu organisaatiossa

Hei, Olen ammattikorkeakoulu opiskelija ja teen thesis ty&ta aiheesta markkinoinnin vaikutus e-urheilu
organisaatioon. Kerdan dataa tutkimustani varten ja kaikki vastaukset ovat tervetulleita. Kysely siséltda
5 kysymysta ja sen tekemiseen menee noin. 1-2 minuuttia. Kaikki vastaukset pidetaan
luottamuksellisina.

1. Kuinka usein seuraat E-urheilu |8hetyksia

(O 4-7 paivaa viikossa

QO 2-3 paivaa vikossa

O kerran viikossa

QO kerran kuukaudessa

O Vain suurimmat turnaukset (esim. LoL Worlds, CS2 Majorit)
QO Enollenkaan

2. Seuraatko jotain tiettya joukkuetta aktiivisesti?

O Kyl
QO En
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3. Oletko kayttanyt rahaa E-urheilu joukkueen fanituotteisiin? Jos olet kuinka
paljon?

QO Enollenkaan
O 0-25¢

O 26-50¢

O 51-100€

O 101200

O 251€+

4. Mita fanituotteita olet ostanut?

|:| Vaateutusta (paidat, huivitpipotyms.)
|:| Tietokone tarvikkeita (nappaimistd, hiiri,hiirimatto,yms.)

|:| Lisatarvikkeita (avainketju,puhelimen suojakuoret,yms)

[ Muu| |

5. Mitka asiat ovat saaneet sinut seuraamaan jotain tiettya joukkuetta?

[] Joku tietty pelaaja
|:| Joukkueen some kontentti (youtube twitter,yms)

|:| Joukkueen menestys

] Muu|
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