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Tama opinnaytetyo tehtiin Grail Group Oy:lle toimeksiantona. Yritys toimii elektronisen urhei-
lun kentalla tuottaen erilaisia pelillisia kokemuksia yleisolle ja elamyksia elektronisen urheilun
parissa. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miksi elektronisen urheilun tapahtumiin on
ollut hankalaa saada sponsoreita taustalle. Tarkoituksena oli myos selvittaa sponsoroinnin na-
kyvyytta ja sponsoriyhteistyon molemminpuolista hyotya.

Tutkimuksen viitekehys koostui elektroniseen urheiluun liittyvasta kirjallisuudesta ja uutisoin-
nista. Elektroninen urheilu eli e-urheilu on videopelien kilpapelaamista, joka tapahtuu tietoko-
neen, pelikonsolin tai mobiililaitteen valityksella. E-urheilua voi harrastaa myos harrastepoh-
jaisesti. Silla tarkoitetaan videopelien pelaamista lahinna vapaa-ajan viihteena.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimusta. Lisaksi toi-
minnallisessa osassa kaytiin havainnoimassa kahta elektronisen urheilun tapahtumaa loppuvuo-
desta 2017. Opinnaytetyon lomakekyselyn Vastaukset on keratty 20.11.2017 - 7.12.2017 vali-
selta ajalta. Kyselyssa saatiin tavoitteen mukainen maara vastauksia eli 30 kappaletta. Kysely
tehtiin e-urheilun kilpa- ja harrastepelaajille. Opinnaytetyota varten haastateltiin Elektronisen
urheilun liiton puheenjohtajaa, pelaajalehden apulaistoimittajaa, Hartwallin erikoisjuomien
tuotepaallikkoa, Asus Finlandin markkinointipaallikkoa, Jimm's PC-Storen toimitusjohtajaa,
Smash Ry:n puheenjohtajaa seka Turun taistelupelaajien yhdistyksen puheenjohtajaa. Haastat-
teluissa kaytettiin teemahaastattelu-menetelmaa.

Haastatteluissa ja lomakekyselyssa kysyttiin vastaajien sponsoritaustasta seka mielipiteita
elektronisen urheilun nykytilasta ja tulevaisuudesta. Havainnointien tarkoituksena oli ottaa vie-
railijan nakokulmasta selvaa, miten tapahtuman jarjestaminen on onnistunut. Keratysta aineis-
tosta kavi ilmi, etta elektronisen urheilun tapahtumia pitaisi kehittaa ja se vaatii paljon rahaa.
Ammattipelaaminen suomessa on niin alkutekijoissa, etta tapahtumien jarjestajien olisi jarke-
vampaa viela tassa vaiheessa keskittya suuriin massoihin eli harrastepelaajiin. Elektronisen ur-
heilun organisaatioiden pitaa pystya paremmin myymaan e-urheilun ajatus sponsoreille ja sa-
malla levittamaan tietoisuutta lajista. e-urheilun ydinkohderyhmana on 18-25-vuotiaat miehet,
mutta kohderyhma tulee muuttumaan tulevaisuudessa.

Avainsanat: Elektroninen urheilu, sponsorointi,,segmentointi, tapahtumat
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This Bachelor’s Thesis was commissioned by Grail Group Oy. Grail Group Oy is a company ope-
rating in electronic sport’s field, creating gaming experiences for the public. The purpose of
this thesis was to find out why getting sponsors in electronic sports is difficult. The other pur-
pose was to find out the visibility of sponsorship and the mutual benefits of sponsoring.

The research reference framework of this study consisted of electronic sports related literature
and media coverage. Electronic sports, shortly ‘e-sports’, means competing in video games
using computers, game consoles or mobile devices. E-sports can be practiced both profes-
sionally or as a hobby, meaning playing video games mainly as an entertainment.

In this study both qualitative and quantitative research was used. In addition there were held
two events of e-sports at the end of 2017 which were observed. Collecting the questionnaire
took place in 20.11.2017 - 7.12.2017 and the objective of 30 responses was reached. The target
group of the questionnaire was the hobbyist and professional e-sports players. Following per-
sons were interviewed for this thesis: the chairman of the Elektronisen urheilun liitto (the Fin-
nish Association of Electronic Sports), an assistant journalist of a gaming magazine, the spe-
cialty product manager of Hartwall, the marketing manager of Asus Finland, the president of
the store of Jimm's PC-Store, the chairman of Smash Ry and the chairman of the association
of Turun taistelupelaajien yhdistys. The interviews were done using a theme inteview method.

The interview and questionnaire questions where about the interviewees’ sponsoring
backgrounds and their opinions of the state of electronic sports at the time and in the future.
The point of observing the events was to get an opininion from the guest’s point of view of how
successfully the events were organized. The collected evidence showed that events in e-sports
should be developed, requiring a lot of money. Because playing e-sports professionally in Fin-
land is still very premature, it would be sensible for the event organizers to focus on masses,
hobbyists, rather than professionals. All the organzations in e-sports should be able to sell the
idea of e-sports better to the potential sponsors and at the same time spread the public awa-
reness of the sport. Currently the main target group of e-sports are men aged 18 to 25 but it
will change in the future.

Keywords: Electronic sports, sponsoring, segmentation, events
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on elektronisen urheilun sponsorointi Suomessa. Tavoitteena on
saada vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Miten sponsorit tukevat elektronisen urheilun yksilo-
pelaajia, joukkueita ja tapahtumia Suomessa? Mitka ovat sponsoriyhteistyon vaatimukset? Miten
suomessa jarjestettavia elektronisen urheilun tapahtumia pitaisi kehittaa, jotta ne houkutteli-
sivat enemman kavijoita ja sponsoreita? Opinnaytetyon aiheeksi elektroninen urheilu valittiin
sen ajankohtaisuuden vuoksi. Opinnaytetyossa haluttiin yhdistaa tekijoiden koulutuslinja ja
harrastus. Uskomme tulevaisuudessa digitaalisen viihde- ja kilpapelaamisen olevan yhta suosit-
tua kuin perinteinen urheilu. Liiketalouden opiskelijoina taman alan asiantuntevuus tuo lisaar-
voa tyoelamassa. Elektronisessa urheilussa kiinnostaa myos se, etta aihetta on tutkittu suppe-
asti. Tutkimuksien vahaisen maaran voi havaita esimerkiksi siita, etta aiheesta ei loydy kirjal-
lisuutta juuri lainkaan talla hetkella. Opinnaytetyon toimeksiantajana toi-
mii Grail Group. Grail Group on start-up yritys, joka jarjestaa elektronisen urheilun tapahtu-
mia Suomessa ja pyrkii haastamaan yhteistyokumppaneiden kanssa kansainvalisesti tunnettuja
tapahtumia. Grail Groupilla on myos muita tavoitteita, jotka liittyvat verkossa tapahtuvaan kil-

papelaamisen toimintaan. (Nikola 2017.)

Suomessa elektronisen urheilun suurin kohderyhma on tutkimuksen mukaan 18-29- vuotiaat
miehet. Tutkimusta varten ei haastateltu alaikaisia. (Sponsor Insight 2017). Tama tarjoaa yri-
tyksille rajatun kohderyhman markkinointia varten. Suomessa yritykset eivat ole viela huo-
manneet potentiaalista markkinointikanavaa elektronisen urheilun parista. Talla opinnayte-
tyolla halutaan tarjota toimeksiantajalle paremmat tyokalut loytaa tapahtumille sponsoreita.
Mielestamme Suomessa elektronisen urheilun suosio ei vastaa sen nakyvyytta markki-
noilla. Elektronisen urheilun suosiosta kertoo paljon se, etta suuria ulkomaalaisia organisaa-
tioita, kuten NFL, NBA, Amazon, Coca Cola, Disney ja Facebook ovat jo mukana elektroni-
sessa urheilussa. (Robert Elder 2017.) Suomessa elektronisen urheilun mahdollisuudet on loy-
tanyt esimerkiksi HIFK, SJK, Veikkaus, Jimms PC store ja Harry Harkimo, joka on tunnettu suo-
malainen liikemies ja poliitikko (Rithimaa 2017). Listaa voi jatkaa pidemmalle, mutta edella
mainittu lista antaa perspektiivin, kuinka potentiaalinen markkinointikohde elektroninen ur-
heilu on ja miten ulkomailla on jo huomattu sen tarjoamat mahdollisuudet. Markkinoinnin koh-
deryhma on niin laaja-alainen, etta sita ei voi rajata tietyn alan markkinointikanavaksi. Elekt-
roninen urheilu on innovatiivinen markkinointikanava eri alan yrityksille. (Bertha 2016). Elekt-
ronisen urheilun sponsoritulot ovat kasvaneet vuodesta 2015 (100 milj. euroa) vuoteen 2017
(200 milj. euroa) mennessa noin 100 miljoonaa euroa. Yksi maailman suurimmista liikepan-
keista, Goldman Sach on arvioinut, etta elektronisen urheilun liikevaihto ylittaa miljardin euron
vuoteen 2020 mennessa. Vuositasolla kasvua tulee noin 22%. Liikevaihdon maarasta

noin 50% koostuu sponsorituloista ja toiset 50% mainostuloista. (Robert Elder 2017.) E-urheilu



on ollut olemassa jo pitkaan, mutta elektronisen urheilun kasvu on alkanut vasta muutamia

vuosia sitten.

Tavoitteiden saavuttamiseksi etsittiin haastateltaviksi taustavaikuttajia, jotka toimivat mu-
soreina elektronisen urheilun tapahtumissa. Lisaksi haastattelimme pelaajalehden apulaistoi-
mittaja Panu Saarenojaa ja elektronisen urheilun liiton (SEUL) puheenjohtaja Joonas Kapiaista.
Toimeksiantaja Grail Group tarjosi mahdollisuuden jarjestaa e-lomakekyselyn kilpapelaami-
sen harraste- ja ammattipelaajille heidan kontaktiensa kautta. Pelaajilta saadaan arvo-
kasta dataa pelaajien nakokulmasta kysymyksiin, miten sponsorointi on vaikuttanut heidan os-
topaatoksiin ja miten sponsorointi on mahdollistanut heidan pelaamisen? Kyselyn avulla pyrit-
tiin saamaan myos tarkempaa tietoa elektronisen urheilun kohderyhmasta. Elektronisen urhei-
lun teorian etsimisessa kaytettiin lahes kokonaan verkosta loydettyja tutkimuksia ja tietoja.
Tietojen loytamiseen kaytettiin google scholaria ja muita verkosta loydettyja tietokana-
via. Verkon lisaksi kaytossa oli toimeksiantajamme Grail Groupin asiantuntijat  ja heidan yh-
teistyokumppanit. Tarkeimmat informaatiot tutkimukseen saatiin loka -ja marraskuussa haas-
tatteluiden ja kyselylomakkeiden kautta saaduista vastauksista. Tietoja analysoidessa halut-
tiin saada uutta tietoa elektronisen urheilun tulevaisuudesta ja sen laajentumisen mahdolli-
suuksista etenkin kotimaan markkinoilla. Milla tavalla Suomessa pitaisi jarjestaa e-urheiluun
liittyvia tapahtumia tai turnauksia, jotta tapahtumat vetaisivat kavijoita ja sponsoreita puo-
leensa? Myos yksittaisten pelaajien markkina-arvoa sponsorointi mielessa pohdittiin opinnayte-

tyossa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia elektronisen urheilun lisaantyvaa sponsoritoimintaa ta-
pahtumissa seka verkossa. Elektronisen urheilun suosio on suuressa kasvussa ja se on lisannyt
lajin sponsorointia merkittavasti etenkin ulkomailla. (Statista 2018.) Sponsoroinnin lisaantymi-
nen elektronisen urheilun tapahtumissa lisaa lajin nakyvyytta, joka on ollut lajin suosioon ver-
rattuna vahaista Suomessa. Merkittavat tekijat ja yritykset ovat mahdollistamassa yha suurem-
pien tapahtumien jarjestamisen. Jo vuonna 2018 Suomeen on tarkoitus saada kansainvalisesti

kilpailukykyinen elektronisen urheilun tapahtuma. (Hartikainen 2017).

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on se, miksi elektroniseen urheilutapahtumiin on ollut niin
hankalaa saada sponsoreita. Tarkoituksena on kysely- ja haastattelututkimuksen avulla selvit-
taa, mitka tekijat vaikuttavat sponsoroitavan kohteen valintaan. Tutkimme myos mihin suun-
taan elektronisen urheilun sponsorointi suuntautuu tulevaisuudessa. Keskittyyko sponsorit ta-

pahtumiin, joukkueisiin vai yksittaisiin pelaajiin? Haastatteluista saatiin arvokasta tietoa siita,



miten sponsorit ovat mahdollistaneet kilpapelaamisen. Tutkimuksessa vertaillaan myos tapah-

tumien sponsorointia yksilo- ja joukkuesponsorointiin.
1.2 Opinnaytetyon rajaus

Opinnaytetyo on rajattu koskemaan Suomessa tapahtuvaa elektronisen urheilun sponsorointia.
Tyossa on selvitetty Suomessa tapahtuvaa sponsorointia monesta eri nakokulmasta. Esimerkiksi
on vertailtu harraste- ja kilpapelaajien nakemyksia, haastateltu tapahtumajarjestajia, sponso-

roivia yrityksia, pelaajalehden toimittajaa ja Suomen elektronisen liiton puheenjohtajaa.
1.3 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmina kaytettiin seka kvalitatiivista (laadullinen) etta kvantitatiivista (maaral-
linen) tutkimusta. (Vilpas 2016). Laadullisessa tutkimuksessa haastateltiin tapahtumissa mu-
kana olleita yrityksia, yhdistyksia ja muita alan ammattilaisia. Maarallinen tutkimus suoritettiin
e-lomakekyselylla. Kysely lahetettiin ammatti- ja harrastepelaajille sahkopostitse. Vastauksia
saatiin 30 kappaletta. Opinnaytetyon toiminnallisessa osassa kaytiin havainnoimassa kahdessa
eri elektronisen urheilun tapahtumassa. Toimeksiantaja voi hyodyntaa tutkimusta esimerkiksi

lahestyessaan yrityksia sponsorointi- tai markkinointimielessa.
1.4  Tutkimusperinne

Opinnaytetyon aihetta on tutkittu vahaisesti Suomessa. Tasmalleen samaa aihetta kasittelevaa
tutkimusta ei ole tullut vastaan. Ensimmainen suomenkielinen e-urheilun kasikirja julkaistiin
sia on tutkittu hieman enemman. Google Scholaria kayttamalla ”e-sport” sanalla loytyi noin 12
000 hakua. Hakusanalla "esport sponsorship” hakuja loytyi vain 629. Globaalisti hakumaarat
ovat pienia. Englanninkielisissa tutkimuksissa on tutkittu e-urheilun kansainvalista nousua
markkinoilla ja hyotyja sponsoroinnin nakokulmasta. Tutkimusten perusteella voidaan paatella,
etta e-urheilun kasvu tuo lajin pariin uusia sponsoreita. Etsittiin myos e-urheiluun littyvia tut-
kimuksia kayttamalla suomenkielisia sanoja. Hakusanalla ”e-urheilu” loytyi vain 47 tulosta ja
hakusanalla ”e-urheilun sponsorointi” loytyi enaa vain 9 tulosta. Hakusanaan verrattiin sanaan
”urheilu”. Silla loytyi noin 14 900 tulosta ja sanalla ”urheilun sponsorointi” loytyi 2050 tulosta.
E-urheilu on aiheena ajankohtainen ja vasta noussut tunnetuksi lajiksi, minka takia aiheesta on
vaikea loytaa vertailukelpoista tutkimusta. (Elektroninen urheilu on viihdeteollisuuden nopein
kasvaja 2015).
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1.5  Mita on e-urheilu?

Elektroninen urheilu eli e-urheilu on videopelien kilpapelaamista, joka tapahtuu tietokoneen,
pelikonsolin tai mobiililaitteen valityksella. Laitteen lisaksi kilpapelaaminen vaatii verkkoyh-
teyden. E-urheilua voi harrastaa harrastepohjaisesti, mika tarkoittaa, etta videopeleja pela-
taan lahinna vapaa-ajan viihteena. Yha useampi e-urheilua harrastava kilpapelaaja tahtaa am-
mattilaispelaajaksi, mika vaatii maaratietoista suunnitelmaa ja taysipaivaista pelaamista. Esi-
merkiksi harrastajamaaraan suhteutettuna e-urheilun kansainvalisen tason ammattilaiseksi on
vaikeampaa paasta kuin jaakiekossa NHL-pelaajaksi. E-urheilun kilpapelaamisen paremmuutta

mitataan perinteisen urheilun tavoin turnauksissa ja liigoissa. (E-urheilun alkeet 2015.)

Suosituimmat kilpapelit pelataan tietokoneen tai pelikonsolin valityksella. (E-sports earnings

2018). Suurimmat turnauspalkinnot ovat ainakin toistaiseksi tietokonepeleissa. Jatkuva pelien
kehittaminen ja uusien pelien tuottaminen pelimarkkinoille voi muuttaa peligenren seuraaja-
maaraa. E-urheilun lajin viehattavyys on sen monipuolinen tarjonta ja lajin jatkuva kehitys.
Kilpapelaamisessa on useita eri peligenreja, jotka lukeutuvat raiskinta-, areena-, strategia-
,taistelu- ja urheilupeleihin. Naista genreista seuratuimmat ja markkinoiltaan suosituimmat la-
jit ovat raiskinta-, areena- ja strategiapelit. Seuraavalla sivulla olevassa kuvio numero yksi on

eri peligenret avattuna tarkemmin.
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Kilpapelaamisen peligenret

Peligenre

Peligenren tunnistaminen

Zucsituimmat pelit

FP % (First perzon
shoofer)

Pelataan fiefokoneella

FPS_peleisza pelaajat otfavat yhieen
tulitaisielussa

Tarkoituksena on tuhota vastustaja ja
suorittaa annetiu fehtava

Counter-Sirike
Overwatch
Playersunknown's
pattlegrounds

MOBA (Multiplayer
online battle arena)

Suosio kasvanut eniten

Peleizza valitaan 1 hahmo. jolla
yrifetaan tuhota vastustajan tukikohta.
Vastustajan hahmojen eliminsiminen ei
paata pelia. Siita hyotyy vain
taloudelliz=sti tai hetkellizella ylivoimalla
League of Legendsilla e-urheilun
suurimmat katzojamaarat

Dota 2-pelilla suurimmat rahapalkinnot
turnauksissa

League of legends
Dota 2

RTS (Real time
strategy)

Genren suosio hiipunut kulta-ajoistaan
Pelimuciona 1 vs 1

Pelien ideana on kasvatiaa resursseja,
jcilla kehitetadn tukikohtaa ja
kasvatetaan armeijaa. Pelin voittaja on
se, joka zaa tuhottua vastustajan
tukikohdan

StarCraft 2

Taigtelupelit

Pelataan yhdelld hahmolla toista
pelaajaa tai konetta vastaan
Suosittuja konsolipeleja

Tekken

Urheilupelit

Suosittuja konsolipeleja
Pohjautuvat olemassa oleviin
urheilulajeihin

Turnaukset pelataan 1 vs 1
Mahdellizuus pelata monipeleja

FIFA
HEA
MNFL

MHL

Pienempia peligenreja ovat esimerkiksi ajo-, tanssi- ja rvtmipelit ja koritipeli hearthstone

Kuvio 1 Kilpapelaamisen suosituimmat peligenret. (Newzoo 2017).
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E-urheilu on perinteisiin urheilulajeihin verrattuna uusi laji, mutta silti taman hetken nopeiten
kasvava harrastus pelaaja- ja talousmarkkinoilla. Esimerkiksi Suomessa e-urheilu on talla het-
kella 18-29- vuotiaiden keskuudessa toiseksi suosituin harrastus jaakiekon jalkeen. Amerikassa
e-urheilu on yhta suosittua kuin jaakiekon harrastaminen. Maailmanlaajuisesti e-urheilua seu-
raa noin 200 miljoonaa fania. (Harkimo 2017.) Kasvua on tullut 19,6 prosenttia enemman vuo-
desta 2016. Pelkastaan turnausvoitoista saatuja rahoja jaettiin vuonna 2016 yli 93 miljoonaa
euroa. Vuoden 2017 lokakuuhun mennessa turnausrahoja on jaettu yli 80 miljoonaa euroa. Lii-
kevaihto vuonna 2016 oli 493 miljoonaa dollaria kun se oli vuonna 2015 325 miljoonaa dollaria.
Kasvua tuli siis huimasti yhdessa vuodessa. Suurimmat vaikuttajat liikevaihtoon ovat sponsorit,
mainostajat ja mediaoikeudet, jotka toivat esimerkiksi vuoden 2015 liikevaihtoon (493 miljoo-
naa dollaria) 350 miljoonaa dollaria. Liikevaihdon on laskettu ylittavan yli miljardi euroa vuo-

teen 2019 mennessa. (Warman 2017.)

Vaikka Suomessa e-urheilu lajina on suuressa nousussa, on Suomi vasta heraamassa e-urheilun
todelliseen suosioon liiketoiminnallisella puolella. Vasta vuonna 2016 alettiin Suomessa tarjota
koulutuspohjaa e-urheilun harrastajille, kilpapelaajille ja kilpapelaajien taustajoukoille, kuten
valmentajille ja managereille. Ruotsissa lukiolaisille tarjottiin yhdeksi oppiaineeksi kilpapelaa-
mista jo vuonna 2015 syksysta lahtien. Amerikan yliopistoissa jarjestettiin koulujen valisia tur-
nauksia jo vuonna 2014. Turnauksissa oli jaossa tuhansien dollarien palkinnot. Suuret peliyhtiot
haluavat sponsoroida yliopistojen kilpapelaamista, koska heidan ydinkohderyhmansa sijaitsee
kampuksilla. (Wingfield 2014.) Suomen puolustusvoimat hyvaksyivat e-urheilun urheilulajiksi
kesalla 2017. Tama mahdollistaa kilpapelaajien paasyn puolustusvoimien urheilukoulutukseen.
(Elektronin urheilu hyvaksyttiin puolustusvoimien urheilukoulun lajeihin 2017). Aikaisempina
vuosina e-urheilua ei myonnetty urheiluksi. Nykypaivana on alettu miettia voisiko e-urheilu olla
olympialaji vuoden 2020 tai 2024 olympialaisissa. Ajatus ei ole enaa absurdi valtavan suosionsa
ansiosta. Lisaksi e-urheilu on saanut monien urheiluvaikuttajien hyvaksynnan urheilulajiksi.
(Wingfield 2014.) Elektronisen urheilun suosio kasvaa myos Suomessa vauhdilla. Esimerkiksi en-

simmainen elektronisen urheilun ravintola perustettiin Ouluun vuonna 2017. (Pasanen 2017).

Tassa opinnaytetyossa kilpapelaamisella tarkoitetaan pelaajaa tai joukkuetta, joka osallistuu
turnauksiin. Kilpapelaamista voi siis harjoittaa ilman, etta siita saa rahallista hyotya, mutta
kilpapelaajan tavoite on aina saada pelaamisesta kokoaikainen ammatti. Lisaksi e-urheilussa
puhutaan myos casual-pelaajista eli harrastepelaajista, mika tarkoittaa videopelien pelaamista
ajanvietteena ja omana harrastusmuotona. Casual-pelaaja ei tavoittele ammattilaisuraa tai kil-

patasoa peleilla joita pelaa. (Stephanie 2018.)
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1.6  E-urheilun historia ja kehitys

Digitalisoituminen on mahdollistanut elektronisen urheilun. Historian ensimmainen e-urheilu
turnaus jarjestettiin vuonna 1972. Turnauksen nimi oli Intergalactic spacewar olympics ja se
jarjestettiin Yhdysvalloissa Stanfordin yliopistossa. Pelina turnauksessa oli Spacewar, joka ei
ole enaa nykypaivan turnauksissa mukana. Paapalkintona oli Rolling Stone-lehden vuosikerta.
1980- luvulla elektroninen urheilu sai ensimmaisen sponsorin kun jarjesto Twin Galaxies perus-
tettiin vuonna 1980. Jarjeston ansioista videopelien nakyvyys lisaantyi ja vuonna 1983 jarjesto
perusti videopeliosaston, joka jarjesti ja sponsoroi erilaisia tapahtumia ja turnauksia. 1990-
luvulta lahtien alkoi e-urheilun kukoistus. Teknologian kehittyessa pelien laatu kohosi huomat-
tavasti. Vuonna 1990 Yhdysvalloissa jarjestettiin ensimmainen suuri e-urheilutapah-
tuma, joka kantoi nimea Nintendo World Championships. Turnaus kiersi koko Yhdysvallat. (El-
liot 2017.)

Vaikka 90-luvulla internetyhteyksien myynti kotitalouksiin oli alkanut ja ensimmaisia nettipe-
leja tuli markkinoille, pelattiin turnaukset silti tapahtumissa, eika verkon kautta. 2000-luvun
alkupuolella Counter-Strike- pelin suosio rajahti pelialustojen ja tietokoneiden kehittyessa. Ky-
seessa oleva peli on edelleen erittain suosittu. 2000-luvun puolivalin jalkeen FPS-pelit saivat
kilpailijan MOBA, eli strategiapeleista. Blizzard Entertaimentin kehittama Dota 1:n suosion ta-
kia muutkin peliorganisaatiot alkoivat kiinnostua MOBA-pelien kehittamisesta, jonka jalkeen
markkinoille tuli League of Legends. Se on talla hetkella maailman suosituin MOBA-peli ja seu-
ratuin Kilpapeli elektronisessa urheilussa. MOBA-pelit saivat suuren huomion ja nykyaan strate-
giapeleissa liikkuvat suurimmat yksittaisen turnauksen palkintopotit. Vaikka raiskintapelit me-
nettivatkin pelaajia strategiapeleille, on FPS- pelit kestosuosikki Counter-Striken takia viela
yhta suosittu peligenre kuin strategiapelit. Strategiapelien tulo e-urheiluun mahdollisti e-ur-
heilun monipuolisuuden. Nykypaivana e-urheilun eri genret ovat lahestulkoon yhta pelattuja.
Suosituimmat genret ovat FPS-, MOBA- ja strategiapelit. (Most popular Core PC games 2017.)
Eri sivustoilla pelien suosio on eri tavalla mitattu, joten edella mainitun lahde ei valttamatta
pida taysin paikkansa, mutta antaa kuitenkin kuvan siita, mitka pelit ovat suosituimmat vaikka

jarjestys vaihteleekin useasti.
1.7  Opinnaytetyon rakenne

Tassa opinnaytetyossa on kuusi lukua. Lisaksi siihen kuuluu tiivistelma niin suomeksi kuin eng-
lanniksi. Ensimmaisena kappaleena on johdanto, jossa avataan opinnaytetyon aihetta, tarkoi-
tusta, tavoitteita ja menetelmia, joilla opinnaytetyota on lahdetty tutkimaan. Toisessa kappa-
leessa on kirjoitettu teoriaa sponsoroinnista ja segmentoinnista. Ne on valittu opinnaytetyon

aiheen perusteella tukemaan opinnaytetyon tutkimusta. Kolmannessa kappaleessa on esitelty
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opinnaytetyon toimeksiantaja. Neljannessa kappaleessa kerrotaan tutkimusmenetelmista ja vii-
dennessa tutkimustuloksia. Viimeisessa kappaleessa on yhteenvedon lisaksi teksti tutkimuksen

luotettavuudesta ja pohdittu jatkotutkimusaihetta.
1.8  Keskeiset kasitteet

Taman opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat: Elektroninen urheilu, sponsorointi, segmen-
tointi, elektronisen urheilun tapahtumat, harraste- ja kilpapelaajat. Alla olevissa kappaleissa
on kasitteet avattu pintapuolisesti, mutta opinnaytetyon tulevissa luvuissa ne tullaan kasitte-

lemaan perinpohjaisesti.

Elektroninen urheilu eli e-urheilu on videopelien kilpapelaamista, joka tapahtuu tietokoneen,
pelikonsolin tai mobiililaitteen valityksella. Laitteen lisaksi kilpapelaaminen vaatii verkkoyh-
teyden. E-urheilua voi harrastaa harrastepohjaisesti, mika tarkoittaa, etta videopeleja pela-
taan lahinna vapaa-ajan viihteena. (E-urheilun alkeet 2015.) Elektronisen urheilun tapahtumat
ovat yleensa viikonlopun kestavia ja niissa kokoontuu tietokeneista, pelaamisesta ja digitaali-
sen kulttuurin eri osa-alueista kiinnostuneita henkiloita. Elektronisen urheilun tapahtumissa
keskipisteessa ovat elektronisen urheilun turnaukset, joissa pelaajat ottavat mittaa toistensa
taidoista. (Tapahtumat 2018.)

Sponsoroinnilla tarkoitetaan tapahtuman, henkilon, toiminnan tai organisaation tukemista ra-
hallisesti, palveluin tai tuotteilla. (Valanko 2009, 115-116.) Segmentoinnilla tarkoitetaan koh-

deryhmien rajaamista markkinointia varten. (Kohderyhmavalinta eli segmentointi 2013.)
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2 Sponsori- ja kohderyhmateoriaa

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu sponsoroinnista ja segmentoinnista. Sponso-
rointi valittiin, koska tutkimusongelmana on se, etta miten sponsoreita saataisiin enemman
tapahtumiin ja tapahtumia kehitettya paremmiksi. Segmentointi puolestaan valikoitui teorian
kohteeksi, koska sponsoreita hankkiessa ja tapahtumia kehittaessa on oleellista tietaa elektro-

nisen urheilun kohderyhmat.

2.1 Sponsorointi

Sponsoroinnilla tarkoitetaan tapahtuman, henkilon, toiminnan tai organisaation tukemista ra-
hallisesti, palveluin tai tuotteilla. Sponsoroinnilla tavoitellaan yhteista lisaarvon saavuttamista
yhteistyokumppanin kanssa. Tavoitteet voivat olla aineettomia tai aineellisia. Aineettomissa
tavoitteissa pyritaan vahvistamaan yrityksen brandia, imagoa ja eroavaisuutta kilpaileviin yri-
tyksiin. Aineellisilla hyodyilla tavoitellaan liiketoiminnan taloudellista voittoa eli myynninedis-
tamista ja kustannusten kattamista. (Valanko 2009, 115-116.) Yhteistyokumppanuus on strate-
ginen ratkaisu perustuen yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Sponsorointi on oma osa-alue
markkinoinnissa, mihin tulee laatia erikseen budjetti, joka erottaa markkinoinnin ja sponso-
roinnin. Sponsoroinnilla voidaan myos yllapitaa avainasiakkaiden suhteita kutsumalla heita yh-
teistyokumppanin tapahtumiin. Urheiluseuraa sponsoroiva yritys voi kutsua avainasiakkaitaan
esimerkiksi katsomaan ottelua VIP-aitioon. Sponsorointi on tapa vaikuttaa yhteistyokumppanin
nakyvyyteen, tarjota tyokalut tarpeisiin ja vahvistaa asemaa menestyksellisesti. Sponsoroinnin
lopullinen tavoite on liiketoiminnan edistaminen niilla osa-alueilla joihin sponsoroinnin tavoite
on asetettu. (Vuokko 2002, 303-304.) Jotkut sponsoroivat tahoja ilman oman edun tavoittele-
mista esimerkiksi eettisista- tai perhesyista. Tavoitteiden saavuttamiseen vaikuttaa yrityksen
tarkka tietamys omasta kohderyhmastaan. Opinnaytetyossa perehdytaan liiketoimintaa edista-

vaan sponsorointiin elektronisessa urheilussa.

Yrityksilla on monia vaihtoehtoja tuoda nakyville itseaan. Yksi nakyvyyden lisaamisen vaihto-
ehdoista on tuoteyhteys. Esimerkiksi verkkoyhteyksia myyva yritys sponsoroi elektronista urhei-
lua tarjoamalla heille verkkoyhteyden tapahtumiin tai tietokoneita valmistava yritys voi tarjota
lainaan 100 kappaletta tietokoneita. Lajin ulkopuoliset yritykset tarjoavat yleensa tuotteellista
tukea tapahtumiin. Esimerkiksi elektronisen urheilun tapahtumissa monet virvoitus- ja energia-
juomien valmistajat ovat vahvasti esilla. Yritys voi parantaa omaa imagoaan tai brandia spon-
sorin avulla esimerkiksi sponsoroitavan kohteen (joukkueen tai yksilon) hyvan menestyksen
avulla. Talloin yritys yhdistetaan voittamiseen ja hyvaan laatuun. (Bergstrom ja Leppanen 2015,
410.) Brandin tunnettavuus parantuu puolestaan kun urheilutahdet kayttavat heidan tuottei-

taan. Urheilutahdilla voi olla miljoonia faneja ja muita seuraajia ympari maailmaa.
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2.1.1  Sponsoroinnin arvo

Sponsor Insight- tutkimuksen mukaan kasvua Suomessa tapahtuvaan sponsorointiin on tullut
vuosien 2016-2017 aikana 16,3%. Jo monena vuotena aikaisemminkin on urheilun sponsorointi
ollut ylivoimaisesti suurin sponsoroinnin kohde. Vuonna 2017 urheilua sponsorointiin yhteensa
149 miljoonalla eurolla. Maara on noussut viime vuodesta 8,8 prosenttia. Suomen elektronisen
urheilun liiton puheenjohtajan, Joonas Kapiaisen mukaan julkista tutkimustietoa suomalaisen
elektronisen urheilun osuudesta urheilusponsoroinnissa ei ole viela saatavilla. Kaiken kaikkiaan
vuonna 2017 sponsorointiin on investoitu rahaa suomessa 257 miljoonaa euroa. Nain urheilun
osuus sponsoroinnin kokonaismaarasta on 58%. Kulttuurin sponsorointi on kasvanut eniten vuo-
desta 2016, noin 38,8% (50 miljoonaa euroa). Syita naihin on talouden kehitys ja yritysten suh-
tautuminen sponsorointiin strategisesti tarkeana markkinointikanavana. Suurin osuus urheilus-
ponsoroinnista menee valtakunnan suosituimpiin lajeihin jaakiekkoon, jalkapalloon ja pesapal-
loon. Syina on yksinkertaisesti lajien hyvat yleisomaarat, yleisesti hyvan imagon omaavat ta-
pahtumat ja lajien harrastuksien valtava suosio Suomessa. Jaakiekon osalta Suomen kansainva-
linen menestys on tehnyt lajista suurimman sponsorointi-investointikohteen. Lisaksi kansainva-
lisesti tunnetut urheilulajit nauttivat suurta nakyvyytta mediassa. (Sponsorointibaro-
metri 2017.)

Sponsoroinnin vaikutuksia mitataan Nakyvyydella, myynnin edistamisella ja ihmisten antamalla
palautteella seka mielikuvilla. Nakyvyydessa pohditaan seuraavia kysymyksia; montako ihmista
osallistuu sponsoroituun tapahtumaan? Kuinka paljon oli katsojia livestreamissa? Millainen koh-
deryhma tavoitettiin? (Bergstrom ja Leppanen 2015, 411.) Ihmisten antamassa palautteessa
puolestaan pohditaan kysymyksia; miten ihmiset puhuvat sosiaalisessa mediassa tapahtumasta?
Millainen mielikuva ihmisille jai? Ihmisten palautteella saadaan tarkkoja tuloksia onnistumisista
ja epaonnistumisista. Yritysten yksi tarkeimmista tyokaluista tulevaisuutta ajatellen on eri si-
vustojen seuranta tapahtuman jalkeen. Nain minimoidaan riskeja ja virheiden maaraa jat-
kossa. (Vallo ja Hayrinen 2016, 38.) Tuotteellisesti sponsoroivat yritykset voivat seurata tapah-
tumien jalkeista myynninkehitysta. Saatiinko vastinetta rahalliselle ja aineelliselle investoin-
nille? Viela lahemmas totuutta paastaan, kun seurataan paikallisesti myynninedisty-
mista. (Vuokko 2002, 319,321.)

2.1.2 Sponsorointi tapahtumissa

Tapahtuma tarjoaa kohderyhman seka potentiaaliset ostajaehdokkaat sponsorille. Tapahtuma-
jarjestajan on tassa vaiheessa viela vakuutettava sponsorit siita, miksi elektroniseen urheiluun
kannattaisi investoida. Sponsorointi ei ole hyvantekevaisyytta vaikka useat niin ajattelevat.
Sponsoroija vaatii vastinetta tarjotulle tuelle, jonka tavoitteena voi olla uusi kohderyhma, me-
dianakyvyys, yritysimagon nostattaminen, myynninedistaminen tai brandin vahvistaminen. Li-

saksi sponsorointi vaikuttaa kuluttajien muistiin. Edella mainittujen hyotyjen lisaksi sponsorit
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saavat mahdollisuuden verkostoitua muiden yritysten kanssa. Varsinkin start-up yrityksille ta-
pahtumat ja messut ovat elintarkea tulonlahde ja markkinointikeino. Sponsorointia ja tapahtu-
mamarkkinointia ei pida sekoittaa toisiinsa. “Sponsorointi on yhteistyota yrityksen ulkopuolisen
tapahtuman kanssa, kun taas tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuu-

den jarjestamista”. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 412-413.)

Etsiessa Yhteistyokumppania sponsorointimielessa, on otettava alkuun huomioon demograafiset
tekijat seka tilanneanalyysi. Neuvotteluissa kannattaa sopia miten yhteistyon molemmat osa-
puolet hyodyntavat toisiaan tapahtumissa. Sponsoroinnin tavoitteellisuus ja tarkoitus on aina

yrityskohtaista.

Tapahtumissa lisarahoituksen, palveluiden tai tuotteiden tuki on jarjestajien kannalta valtta-
matonta ja parhaiten niita saadaan hyvin suunnitellulla myyntipuheella. Tukea pyytavat ei-
vat valttamatta osaa tarpeeksi hyvin ilmaista, milla tavalla sponsori hyotyisi yhteistyosta. Tu-
kea tarjoavan yrityksen nakokulmasta sponsorointi on osa markkinointisuunnitelmaa. Sponso-
roitavan kohteen on oltava sijoitus, jolla saavutetaan markkinointisuunnitelmassa oleva kohde-
ryhma. (Valanko 2009, 75-77.) Onnistunut tapahtuma tuo yleensa asiakkaat ensi kerralla takai-
sin ja vanhoista asiakkaista osa on voinut mainostaa modernissa puskaradiossa eli sosiaalisessa
mediassa tapahtumaa. (Makela 2016). Positiivisia muistoja ja mielikuvaa tarjoava tapahtuma

on parhaimpia mahdollisuuksia saada uusia asiakkaita ja pitaa jo vanhat asiakkaat tyytyvaisina.
2.1.3 Kilpajoukkueen sponsorointi

Menestyneimmat kilpajoukkueet kuuluvat yleensa nykypaivana suuremman organisaation alle.
Suomessa joukkueet joutuvat itse etsimaan sponsoreita ja myyda itseaan. Kansainvalisesti me-
nestyneet joukkueet saavat sponsoritarjouksia. On monta syyta siihen, miksi organisaatiot ovat
halunneet ostaa tai perustaa joukkueen elektroniseen urheiluun. Perinteisen urheilun seurat
haluavat olla nakyvilla siella, missa nuorten kiinnostus on. Elektronisessa urheilussa tarvitaan
samanlaisia ammattilaisia kuin perinteisessa urheilussa. Valmentajat, managerit, media-alan
ammattilaiset ja psyykkinen valmennus on olennaisesti esilla menestyvan joukkueen arjessa.
Perinteisen urheilun seurat pystyvat tarjoamaan valmiit resurssit, taustahenkilot ja koulutukset
uusille kilpapelaajille. Tama on yksi syy miksi urheiluseurat ovat olleet halukkaita lahtemaan
elektroniseen urheiluun huolimatta siita, etta kaikissa peleissa voittopalkinnot ja nakyvyys ei-
vat ole viela lahellekaan samassa suhteessa esimerkiksi jalkapallon tai jaakiekon kanssa. (Fritz
2017.) Sponsorointi voi olla myos muutakin kuin taustajoukkojen tarjoamista joukkueelle. Tuki

voi olla myos taloudellista tai tuotteellista.
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Myos monet urheiluseurojen ulkopuoliset yritykset ovat ostaneet tai perustaneet oman kilpa-
joukkueensa. Mika saa yrityksen ostamaan oman joukkueen? Iltasanomien toimittaja lida Virta
kertoo 24.12.2017 julkaistussa uutisessa, etta Twitch.tv:n kautta peleja ja turnauksia seuraa
paivittain 15 miljoonaa ihmista ja vuosittain yli 200 miljoonaa. “Twitch on pelaajille suunniteltu
videon suoratoistopalvelu, jonka ideana on lahettaa reaaliaikaisesti videokuvaa omasta teke-
misesta - eli livestriimata sita". (Virta 2017.) Twitch.tv on maailman seuratuin suoratoistopal-
velu. Silla on enemman seuraajia kuin esimerkiksi Netflixilla tai YouTubella. Elektronisen ur-
heilun tapahtumiin katsojia paikan paalle tulee kymmenia tuhansia. Yritys tavoittaa miljoonien
ihmisten nakyvyyden jo pelkastaan bannereiden ja paidassa olevien logojen kautta. Tunnetuim-
milla kilpapelaajilla on myos kymmenia tuhansia seuraajia sosiaalisessa mediassa. Kun tallainen
pelaaja alkaa pitamaan blogia pelaamisestaan voi se saavuttaa satojen tuhansien ihmisten na-
kyvyyden. Kaikki tama nakyvyys on yritysten saatavilla ikaan kuin delegoimalla mainostamisen
kilpapelaajille. Suurin osa elektronisen urheilun joukkueiden sponsoreista ovat urheiluseuroja
seka tietokoneiden ja niiden osien valmistajia. Miksi ei olisi mahdollista nahda tulevaisuudessa

ulkopuolisia brandeja? (Alan LaFleur 2015.)

Sponsorin etsiessa omaa joukkuetta, on tutkittava ja tutustuttava tarkasti joukkueen pelaajiin.
Riskina sponsoroinnissa on lahinna pelaajien kaytos. On olemassa tapauksia, joissa joukkueen
pelaajat ovat tulleet turnauksiin myohassa, humalassa tai kayttaytyneet sopimattomasti. Nama
eivat edista kenenkaan etuja ja niiden riskien minimoinnissa on selvitettava joukkueen toi-
minta, sen taustavaikuttajat ja muut yhteistyokumppanit seka joukkueen yleinen maine elekt-

ronisessa urheilussa. (Hartikainen 2017.)
2.1.4 Yksilourheilijan sponsorointi

Suomessa yksilourheilijat saavat merkittavasti pienemman maaran tukea kuin joukkuelajeissa
kilpailevat urheilijat. Joukkuelajien ja tapahtumien tavoin myos yksilotasolla sponsoreiden ta-
voitteet ja kohteen valinnan perusteet ovat samat. Yleisimmat tavoitteet ovat liiketoimintaa
edistavat nakyvyys, imagon vahvistaminen seka myynnin edistaminen. Sponsoroitavalle koh-
teelle tarjotaan yleensa sellaista tukea, jota ilman han ei pystyisi edistamaan menestystaan
lajissaan. Sosiaalisen median takia pelkka menestys ja tulevaisuuden lupaukset eivat ole ainoa
tapa markkinoida itseaan sponsoreille. Jos urheilija on sanavalmis, persoonallinen ja myyva, on
yrityksilla mahdollista hyodyntaa urheilijaa eri tavoilla, kuten tapahtumamessuilla tai pitamalla
blogia. Nakyvat persoonat saavat sosiaalisessa mediassa huomiota, vaikka ei olisikaan viela la-
jinsa ykkonen. “Maailmanmestari ei sponsoreita kysy, mutta maailmanmestariksi ei ilman spon-
soreita paase”. Yritysten on syyta ottaa tama huomioon. Yksiléiden sponsorointi toimii samalla
tavalla kuin sijoittaminen osakkeisiin. Jos investoit ajoissa tuntemattomaan, mutta potentiaa-
liseen henkiloon, voit saada sijoituksellesi monin verroin suuremman vastineen myynnissa, na-

kyvyydessa ja imagon vahvistamisessa. (Kirvesniemi 2016.) Dailymail-lehti uutisoi heinakuussa
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2017, etta jalkapalloilija Cristiano Ronaldolla on 106 miljoonaa seuraajaa sosiaalisessa medi-
assa. Valtavan nakyvyyden vuoksi Ronaldo saa jokaisesta Instagram-paivityksestaan jopa 310
000 puntaa. (Morshead 2017.)

2.1.5 Sponsoroinnin molemminpuoliset hyodyt

“Kaytannossa yhteistyon perusajatuksena pitaa olla kyky ja halu yhdistella ja hallita tiedolla ja
luovuudella erilaista ajattelua hyodyksi molemmille. Parhaimmillaan nykyaikainen sponsorointi
on sponsorin ja kohteen yhteista elamyksellista sisallontuottamista kohderyhmille ja yhtei-
soille”. (Valanko 2009, 93.)

Jotta sponsorointi ymmarrettaisiin molemminpuoliseksi yhteistyoksi eika vain yhden yrityksen
tuen antamista toiselle taholle, on tehtava sponsorointisopimus. Molemmat osapuolet saavat
kasityksen omista tehtavistaan, hyodyistaan ja tavoitteistaan. Hyodyntamismahdollisuus tulee
laatia yksityiskohtaisesti sopimukseen ja tavoitteeseen paasemisen kannalta on sopimuksessa
myos oltava myos tehtavakuvat molemmilta osapuolilta. Sopimuksessa tulee myos olla selvat
ehdot sopimuksen purkamiseen johtavista syista seka siita, saako kilpaileva yritys sponsoroida
samaa kohdetta. Sponsoroinnin tavoitteena on rikastuttaa yhteistyokumppaneita ja kohderyh-
maa. Yhteistyolla voidaan hakea esimerkiksi kilpailuetua muihin kilpaileviin yrityksiin. Sponso-
roinnista voi kehittya myos pitkaaikainen yhteistyo, jonka avulla yritykset voivat kehittaa bran-
dia, sen erottuvuutta ja merkitysta. (Valanko 2009, 63.) Sponsoroinnin tavoitteet ovat erittain
laajat ja yrityskohtaisia. Yhteistyon molemmat osapuolet tarjoavat tukimainontaa tulevia ta-
pahtumia varten. Molemmat yritykset saavat nakyvyysvastiketta sponsoroinnista. Tapahtuma-
mainoksissa, lipuissa, ohjelmajulisteissa ja muissa markkinointikanavissa on sponsorin logo
nakyvyytta toisinpain. Mita suurempaa tukimainonta on, sita suurempaa mediajulkisuutta saa-
daan aikaiseksi. (Vallo ja Hayrinen 2016, 94-95.)

Yhteistyokumppanuutta varten on tutkittava kohteen sopivuutta monesta eri nakokulmasta. Et-
siessaan tarkeaa yhteistyokumppania on laadittava kohdeanalyysi, josta yritys saa syvempaa
tietoa sponsoroitavan kohteen ominaisuuksista. Molemmilla yhteistyokumppaneilla on omat ta-
voitteet sponsoroinnissa ja niiden sopimisesta tulee neuvotella sopimusta tehdessa. Kohdetta
etsiessa yritysten arvomaailmojen tulee kohdata, jotta yhteistyokumppanuus lahtisi luontevasti
liikkeelle. Hyodyntamismahdollisuudet taytyy olla molemminpuolisesti tiedossa. Jokaisella yri-
tyksella on omat tavoitteet ja he katsovat sponsorointia omasta hyotynakokulmastaan. Ei ole

yhta oikeaa tapaa valita sponsoroitava kohde. (Valanko 2009, 103-104.)
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2.2 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan kohderyhmien rajaamista markkinointia varten. Mita pienem-
masta ja selkeammasta ryhmasta on kyse, niin sita helpompaa on tehda kohdennettua markki-
nointia. (Kohderyhmavalinta eli segmentointi 2013.) Segmentoinnissa voidaan jattaa tietyt ryh-
mat kokonaan markkinoinnin ulkopuolelle ja keskittaa resurssit potentiaalisimpiin asiakasryh-
miin. (Bergstrom ja Leppanen 2015,134.) Kun tiedat kenelle myyt, niin silloin sinulla on paljon
paremmat mahdollisuudet onnistua. (Leppakorpi 2014). “Useimmiten onnistunut paatoksenteko
vaatii paattelyn lisaksi tuekseen tutkimuksella hankittua tietoa seka kohderyhmasta etta mark-
kina-alueesta”. (Markkina-alueen valinta 2013). Segmentointiprosessi kattaa kohderyhmien va-
linnan lisaksi markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen selvittamisen seka asiakasryhmien
tarpeiden perusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman. (Bergstrom ja Leppa-
nen 2015,135.)

2.2.1  Kohderyhman valinta

Jokaisesta kiinnostavasta segmentista pitaisi tehda asiakasanalyysi. Ennen kohderyhmien valin-
taa pitaa paattaa segmentointistrategia. Tarkoituksena on valita haluttu maara segmentteja ja
sitten tehdaan paatos keskitetysta tai selektiivisesta strategiasta. Selektiivisella strategialla
tarkoitetaan taydellista segmentointia. Massamarkkinoinnissa ei segmentoida ollenkaan, koska
ostajien tarpeet ovat niin samanlaisia. Bergstromin ja Leppasen mukaan tana paivana yritys ei
kykene toimimaan massamarkkinoinnin keinoin. Keskitettya strategiaa kayttaa yleensa pienem-
mat yritykset. Siina on tavoitteena tayttaa kaikki pienen segmentin toiveet kilpailijoita parem-
min saadakseen hyvan markkina-aseman. Kansainvalisyys antaa pienyritysten keskitetyille stra-
tegioille mahdollisuuden, vaikka kohderyhma suomessa olisi pieni. Selektiivisessa strategiassa
yrityksella on monta asiakasryhmaa, joiden yksilolliset tarpeet se pyrkii tyydyttamaan ja koh-
dentamaan markkinoinnin juuri heille. Tama strategia kuitenkin vaatii enemman resursseja.
Kustomoinnissa tarkoituksena on keskittya asioihin asiakaskohtaisesti, mutta tama vaatii to-
della tiivista yhteistyota asiakkaan ja yrityksen valilla. Kohderyhmia valitessa tulee ottaa huo-
mioon sellaiset seikat kuin, yrityksen tavoitteet, kaytettavissa olevat resurssit, vahvuudet, tu-
levat kustannukset, odotettavissa oleva tuotto, yrityskuva ja kilpailutilanne. Segmentoinnin
vaarana on muun muassa se, etta valitaan liian pienia kohderyhmia, kohderyhmat on valittu

vaarin perustein, tai niita ei tavoiteta kannattavasti. (Bergstrom ja Leppanen 2015,139-141.)
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Kuvio numero 2 havainnollistaa hyvin Bergstromin ja Leppasen teoriaa kohderyhmien valin-
nasta. Kuviosta nakyy yrityksen potentiaaliset asiakkaat ja niista valitaan kohdemarkkinat,
jotka ovat lahella tavoiteltua kohderyhmaa. Kohdemarkkinoiden sisalla pitaa tehda viela mar-

ginaalisempia segmentteja, joille tehdaan yksilollista mainontaa.

Potentiaaliset markkinat

Kohdemarkkinat

¥

Tavoiteltavat segmentit

Kuvio 2 Tavoiteltavat segmentit. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 133).

Kohderyhmien valinta voidaan jakaa koviin ja pehmeisiin keinoihin. Kovat keinot ovat helpom-
min maariteltavissa. Nama valmiit segmentit ovat viela helppoja, mutta ne eivat ole kovin sy-
vallisia. Yleensa segmentoinnissa kaytetaan samaan aikaan seka kovia etta pehmeita keinoja,
koska vain yhden muuttujan kayttaminen toimii harvoin. (Bergstrom ja Leppanen 2015,139-
141.)

Segmentoinnin kovat perusteet eli demografiset kriteerit ovat tietoja, joita on helppo selvittaa
tutkimusten ja analysoinnin kautta. Niiden perusteella pystytaan karsimaan ei halutut kulutta-
jat pois ja profiloida tarkemmin jaljelle jaaneita tekijoita. Kovat tiedot antavat lahtokohdan
suuremman ryhman kayttaytymisen ja ostomotiivin selvittamiseen. (Bergstrom ja Leppanen
2015, 94-95.) Segmentoinnin pehmeat menetelmat puolestaan muuttuvat helpommin, koska ne
ovat yksilollisia. Pehmeilla menetelmilla pystytaan profiloida syvemmin kovista menetelmista

saatuja tietoja, kuten eri ikarakenteiden mieltymyksia. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 96.)
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Alla olevasta kuvio numero 3:sta selviaa, milla perusteilla tehdaan jaottelu koviin ja pehmeisiin

segmentoinnin keinoihin.

Segmentoint]
Kovat eli Demografiset perustest Pehmeat perusteet
Muuttumattomia tekijoita Yksildllisid ja muuttuvat helpommin
o ki o [ieltymykset
o Sukupuoli o El@mantyyli
o Asuinpaikka ¢ Harrastukset
o Kl e Asenne
s Koulutus e Arvot
s Ammatti * Persoonallisuus|

Kuvio 3 Segmentoinnin kovat ja pehmeat perusteet (Bergstrom ja Leppanen 2015, 143).

Yrityksen valikoidessa kovat ja pehmeat menetelmat on myos mietittava muita tekijoita valit-
tujen menetelmien tueksi. Esimerkiksi 25-vuotias mies tarvitsee uuden tietokoneen, jolla han
pystyy harrastamaan satunnaista videopelien pelaamista. Yrityksen taytyy miettia, mista hen-
kilo etsii tietoa ostovalintaa tehdessa? Nykypaivana puolet 16-89-vuotiaista suomalaisista etsii
tietoa tuotteesta tai palvelusta sosiaalisen yhteison kautta. Sosiaalisilla yhteisoilla tarkoitetaan
internetin tai lehdessa olevien keskustelupalstojen, yhteisopalvelujen ja blogien lukemista.
Vuonna 2015 edella mainitusta ikahaitarista 86% kaytti internetia. Kavereiden ja perheenjase-
nien puskaradion jalkeen tama on kuluttajien mielesta luotettavin tiedonlahde. Yli 90% inter-
netia kayttavista suomalaisista etsii tuotearvosteluja ja tuotetietoja verkosta. Sosiaalista yh-
teisoa voidaankin pitaa enemmistoryhmana, jossa kuluttaja saa vaikutteita muilta enemmiston
jasenilta tai mielipidejohtajalta. Tassa tapauksessa mielipidejohtaja voi olla blogin pitaja.
Enemmistoryhma on tarkein ryhma tuotteen tai palvelun yleistymisen kannalta. (Bergstrom ja
Leppanen 2015, 106,115.)
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2.2.2 Markkinoiden tutkiminen ja ostokayttaytymisen selvittaminen

Kysyntaa arvioitaessa pitaa selvittaa, mita asiakkaat haluavat ja miten heidan tarpeet eroavat
toisistaan. Kilpailun ollessa kovaa, voi yritys hakea kilpailuetua esimerkiksi erikoistumalla tuot-
teiden monipuolisuuteen. Markkinoita tutkiessa kannattaa tutustua muun muassa alueen vaes-
toon, lukemaan tehtyja tutkimuksia, soittamalla alan liittoon, haastatella nykyisia asiakkaita
ja seuraamalla alan keskusteluja sosiaalisessa mediassa. Markkinoiden tutkimisella ja ostokayt-
taytymista selvittamalla pyritaan hakemaan syita, jotka selittavat kysyntaa. Niiden avulla voi-
daan muodostaa segmentteja eli asiakasryhmia. Segmenttien tulee olla sellaisia, etta erottaa
helposti syyt ostokayttaytymisessa asiakasryhmien valilla. Yritys voi jakaa kohderyhmat koko-
naismarkkinoiden perusteella kahteen ryhmaan, liikeideasegmentointiin ja asiakassuhde-

segmentointiin. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 136.)

Liikeideasegmentoinnissa yritys maarittaa tuotetarjooman ja muut osatekijat. Nama perustu-
vat yleensa paaosin koviin segmentointikeinoihin, kuten ikaan ja sukupuoleen tai arvoihin. Par-
haiten asiakasmarkkinointi onnistuu jos segmentointi on onnistunut mahdollisimman hyvin ja

tarkasti. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 138.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa korostuu ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Yritys kay lapi asi-
akkaan ostohistoriaa ja uskollisuutta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Kaiken selvittamisen
tarkoituksena on se, etta jo yrityksesta kertaalleen ostanut asiakas on paljon helpompi saada
ostamaan jatkossakin yrityksen tuotteita ja palveluita kuin markkinoida kokonaan uusille asi-
akkaille. Lisaksi asiakkaan ostohistorian perusteella voidaan tehda helpommin kohdennettua
markkinointia. Asiakassegmentoinnin tavoitteena on saada tuloksellisia asiakassuhteita. Talloin
perusluokitteluna voidaan pitaa sita, etta kuuluuko asiakas suur-, kanta- vai avainasiakkaisiin,
satunnaisiin ja pienasiakkaisiin vai henkiloihin, jotka eivat ole viela ostaneet kyseessa olevasta
yrityksesta. Hyotysegmentoinnissa yritys selvittaa, mitka tekijat ovat tarkeita asiakkaillensa.
Esimerkiksi kuluttajat voivat arvostaa tehokkuutta ja taloudellisuutta, yritykset puoles-

taan toimitusvarmuutta ja hyvia lisavarusteita. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 138-139.)
2.2.3 Kohdennettu asiakasmarkkinointi

Ensimmaiseksi yrityksen kannattaa asemoida yrityksen toiminta kilpailijoihin nahden. Asemoin-
nilla tarkoitetaan sita, minkalaisen kuvan asiakas saa tuotteista ja palveluista kilpailijoiden
vastaaviin nahden. Kilpailustrategiassa puolestaan paatetaan, milla tavalla halutaan erottua
kilpailijoista. Jos et halua lahtea kilpailemaan hinnalla niin vaihtoehtona on esimerkiksi tarjota

laajempaa tuotevalikoimaa. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 141-142.)
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On ostettavissa erilaisia kohderyhmarekistereita. Markkinointitoimeniteita helpottaa se kun
tietaa, minkalaisia ihmisia jollain tietylla alueella asuu. Espoolainen ohjelmistoyritys Ana-
lyse yhdistaa kuitit kanta-asiakasjarjestelmaan ja nain he saavat yksityiskohtaisempaa tietoa
siita, mita tarkeimmat segmentit haluavat ja nain pystyvat lujittamaan asiakasuskollisuutta.

Yritykset keraavat tietoa etenkin kanta-asiakkaidensa elintavoista ja harrastuksista, jotta pys-
tyvat lahestymaan heita tavalla, joka herattaa heidan mielenkiintonsa. Nykyaan kuluttajilta
saatava tiedon maara ei ole enaa ongelma vaan se, miten sita tietoa pyritaan hyodynta-

maan. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 143.)

Kohderyhmasta riippuen yritys pyrkii kaikin keinoin miellyttamaan valittua kohderyhmaa. Jos
kohderyhmana on nuoret, niin liikkeen palvelussa ja sisustuksessa nuorten suosimat trendit.
Esimerkiksi kaupassa tulisi soittaa nuorten suosimaa musiikkia ja laittaa heita kiinnostavia tuot-
teita tarjolle. Hintatasossa puolestaan tulee ottaa huomioon niin laatutuotteiden kuluttajat
kuin opiskelijat, jotka suosivat halvempia tuotteita. Mainonta pitaisi kohdistaa sosiaalisen me-

dian kanaviin, jota nuoret kayttavat. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 142.)



25

3 Grail Group

Opinnaytetyon kolmannessa luvussa kerrotaan toimeksiantaja Grail Groupista. Tarkoituksena
on avata yrityksen toimintaa ja ketka siella on avainhenkiloita. Lisaksi tulevissa kappaleissa on
lyhyt katsaus yrityksen tavoitteista, yhteistyokumppaneista seka yrityksen ensimmaisesta ta-

pahtumakonseptista eli Grail Questista. Alla olevassa kuvassa on Grail Groupin logo.

Kuvio 4 Grail Groupin logo (Grail Group 2018).

Grail Group on perustettu elokuussa vuonna 2014. Yritys toimii elektronisen urheilun kentalla
tuottaen erilaisia pelillisia kokemuksia yleisolle ja elamyksia elektronisen urheilun parissa. Grail
Groupin palkkalistoilla on kolme tyontekijaa. Yrityksen toimitusjohtaja on Kalle Koskela ja hal-
lituksen puheenjohtajana toimii Ville Nikola. Muita hallituksen jasenia ovat Ville Torvinen ja
Lari Osterholm. Markkinoinnista vastaa Niklas von Schéneman. Liikevaihto oli vuonna 2016 36
000 euroa. Grail Groupin paatoimisto sijaitsee Turussa ja etatoimisto paakaupunkiseudulla.
(Finder Oy 2017.)
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Alla oleva kuva on otettu Turussa jarjestetyista Grail Quest- tapahtumassa. Kuvassa nakyy kol-

mantena vasemmalta katsottuna yrityksen toimitusjohtaja Kalle Koskela.

Kuvio 5 Kuvassa kolmantena vasemmalta Grail Groupin toimitus:johtaja Kalle Koskela nautti-
massa Grail Quest- tapahtumasta

Grail Groupin tarkoituksena on mahdollistaa e-urheilun harrastaminen kaikille niille, jotka sita
haluavat. Yhtio jarjestaa erilaisia e-urheilutapahtumia. Grail Quest on yhtion ensimmainen ta-
pahtumakonsepti, joka jarjestettiin ensimmaisen kerran 19.-21.10.2017 Turun Gatorade Cen-
terissa. Tapahtuman jarjestajakumppanina toimi muun muassa Joel Harkimon ja Harry Harki-
mon omistama Starsquad Events. (Nurmi 2017.) Yleisoa Grail Questiin osallistui 1668 katsojaa,
joka jai hieman 1800 pelaajan tavoitteesta. Tapahtumassa jarjestettiin oheistapahtumien li-
saksi ammattilaispelaajien turnauksia, joissa jaettiin ennalta sovittu maara rahapalkintoja. Pe-
laajia naihin turnauksiin osallistua yli 300 ympari Suomea, joista 120 pelasi eSM-mestaruuksista
yhteensa kuudessa eri lajissa. Lajeina olivat Dota 2, League of Legends, Tekken 7, NHL 18, Fifa
18 seka tanssipeli. (Nurmi 2017). E-urheilun lisaksi Grail Questissa jarjestettiin myos lautapelin
harrastajille mahdollisuuksia osallistua tapahtumaan. Tapahtumaa voisi kutsua paremminkin

pelaajien festivaaleiksi.
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Grail Groupin tavoitteena on tuoda kilpapelaaminen kaikkien ulottuville. Tahan on monia kei-
noja, joista yksi on jarjestaa kansainvalisesti kiinnostava e-urheilutapahtuma Suomessa. Lisaksi
Grail Group kehittaa verkkoon omaa pelien turnausalustaa. Alustalla voi pelata ja jarjestaa
turnauksia mille tahansa pelille. Palkintopotit muodostuvat osallistumismaksuista, jonka tur-
nauksen jarjestaja voi maaritella. Lisaksi alustalla voi jarjestaa myos maksuttomia turnauksia,
mutta tama vaihtoehto on vain yhteistyokumppaneiden kaytossa. Talloin palkinnot koostuvat
joko kyseisen pelin maailmanmestaruuspisteista tai yhteistyokumppaneiden tuotepalkinnoista.
(Grail Quest 2017.)
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4  Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon luku numero nelja kasittelee kaytettyjen tutkimusmenetelmien teoriaa.
Lisaksi siina avataan tutkimuksen etenemista. Tarkoituksena on kertoa muun muassa, kenelle
lomakekysely lahetettiin, keita ollaan haastateltu tutkimusta varten ja missa tapahtumisa ha-

vainnoinnit suoritetiin.

4.1 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyossa kaytettiin seka kvalitatiivista (laadullista), etta kvantitatiivista (maarallista)
tutkimusta. (Vilpas 2016). Useamman erilaisen lahestymistavan tavoitteena on, etta nama tut-
kimukset taydentaisivat toisiaan. Opinnaytetyon paapainopiste on kuitenkin laadullisessa tut-
kimuksessa eli haastatteluissa. Lisaksi kaytiin tekemassa kahdessa eri elektronisen urheilun ta-
pahtumassa havainnointeja, jotta nahdaan omin silmin, miten asiat sujuvat tapahtumissa. Ta-
pahtumat dokumentoitiin valittomasti tapahtuman jalkeen raportiksi, jossa on selostettu ta-

pahtumien yleistunnelmaa, kavijoiden tyytyvaisyytta, tapahtumien onnistumisia ja puutteita.

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusta. Laadullisessa tutkimuksessa
yleensa tutkitaan niin epaselvia asioita, etta niista ei kannata tehda maarallista analyysia vaan
kannattaa haastatella yksittaisia, asioista perilla olevia ja niista paattavia henkiloita. (Vilpas
2016). Pyrimme haastattelemaan mahdollisimman monipuolisesti erilaisia tahoja, jotta saadaan
mahdollisimman monipuolisia nakemyksia ja vertailtavaa. Tyota varten haastateltiin sponso-
reita, tapahtumajarjestajia, elektronisen urheilun liiton edustajaa ja pelaajalehden apulaistoi-
mittajaa. Haastatteluiden paapaino on sponsorien haastatteluissa. Haastattelut otettiin nau-
halle, jotka sitten myohemmin litteroitiin eli purettiin tekstimuotoon. Haastatteluja varten
olimme tehneet valmiiksi kymmenkunta kysymysta, joihin vastaaja sai vastata ilman johdatte-

luja.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan jo valmiiksi selvitettya kohderyhmaa, jotka tuntevat
tutkimuskohteen aiheen. Tutkimuksessa pyritaan selvittamaan vain tarkeimmat tiedot, joita
yritys tai toimeksiantaja tarvitsee. (Rope ja Mether 2001, 152.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
teimme kyselytutkimuksen harraste- ja ammattipelaajille. Tavoitteeseen sisaltyi se, etta vas-
tauksia tuli seka harraste- etta ammattipelaajilta, molemmilta sukupuolilta, eri laitteiden kayt-
tajilta, ja eri ikaryhmista. Vastauksia olii voinut tulla hieman tasaisemmin kaikista asetetuista
muuttujista, mutta naillakin maarilla saatiin arvokasta tietoa tutkitusta aiheesta. Analysoimme
saadut vastaukset SPSS-ohjelmalla. Kun vastauksia tulee tarpeeksi monta, niin niita on liian

tyolasta lahtea purkamaan manuaalisesti. SPSS-ohjelmalla pystyy laskemaan muun muassa kes-
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kiarvoja ja tekemaan suhteellisen helposti taulukoita. Jotta tama on mahdollista, niin kysymys-
ten taytyy olla suljettuja ja vastausvaihtoehdot tulee olla mietitty tarkasti. Pystyimme ristiin-
taulukoinnin avulla hyvin vertailemaan saatuja vastauksia toisiinsa. Ristiintaulukoinnissa ver-
taillaan erilaisia muuttujia keskenaan. Esimerkiksi miten naiset on vastannut samaan kysymyk-
seen miehiin verrattuna. Kyselylomakkeessa on yleensa myos taydentavia, avoimia vastauksia.
Avoimia vastauksia ei kuitenkaan pida laittaa liikaa, koska muuten on vaarana, etta kysely kes-

taisi liian kauan.

Havainnoinnilla eli observoinnilla tarkoitetaan tiedonkeruuta aistien avulla. Havainnointimene-
telmaa kaytetaan taydentamaan muita tiedonkeruumenetelmia. Sen avulla saadaan tietoja ym-
paristosta, henkilon tilasta, verbaalisesta ja nonverbaalisesta viestinnasta, erilaisista toimin-
noista, tottumuksista ja taidoista. Havainnoija voi joko osallistua tilanteeseen tai pysytella tay-
sin ulkopuolisena. Menetelmana havainnointi sopii tutkittaessa asiaa, josta ei ole ennakkotietoa
seka taydentavana menetelmana, jossa tilanteesta on saatu tietoa muilla tavoilla ja halutaan
varmistaa asia. Hyva esimerkki tasta on tama opinnaytetyo, jossa havainnointimenetelmaa on

kaytetty haastatteluiden ja pelaajakyselyn tukena. (Havainnointi. n.d.)

Systemaattinen- ja osallistuva havainnointi ovat eri muotoja, joita voidaan kayttaa havaintoja
tehdessa. Systemaattista eli suoraa havainnointia kaytetaan silloin, kun tarkoituksena on tutkia
tilannetta tai tapahtumaa siten, etta tutkittava kohde ei tieda siita. Yleensa suora havainnointi
tehdaan tarkasti rajatuissa tiloissa, esimerkiksi laboratorioissa tai luonnollisissa tilanteissa, ku-
ten luokkahuoneissa tai tyopaikoilla. Avoimessa suorassa havainnointitilanteessa tutkittava
kohde tietaa, etta heita tarkkaillaan. Piilohavainnoksi kutsutaan tilannetta, jossa tutkija voi
katkeytya jollakin tavalla. Havainnoinnissa tutkija kayttaa kaikkia aistejaan, mutta tarvittaessa
he voivat kayttaa myos apuvalineita. Osallistuvan havainnoinnin alalajeja on useita sen mukaan,
miten taydellisesti tai kokonaisvaltaisesti tutkija haluaa osallistua tutkittavien toimintaan.
Osallistuvalle havainnoinnille on tyypillista, etta tutkija osallistuu tutkittavien ehdoilla heidan

toimintaansa. Naissa tapauksissa tutkimukset ovat useimmiten kenttatutkimuksia.
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Havainnoinnilla on seka hyvat etta huonot puolensa, joita on alla olevassa kuvio numero 6:ssa
avattu tarkemmin. Kun tehtiin opinnaytetyota varten omia havaintoja niin taulukossa olevista
haittapuolista ei koitunut ongelmia. Eduista selkeimmat olivat valiton ja suora tieto seka luon-

nollinen ymparisto. (Havainnointi. n.d.)

Edut

+ Saadaan valitontd ja suoraa tietea yksilGiden, ryhmien ja organisaaticiden toiminnasta
ja kayttdytymisests

+ Tutkija voi havainnoida tutkittavia luocnnollisessa ympéristéssa
Sopii sekd maarillisen ettd laadullisen aineiston hankkimiseen

+« Erinomainen menetelmd muun muassa vuorovaikutuksen tutkimisessa, ja silloin kun
tilanteet ovat vaikeasti ennakoitavia ja nopeasti muuttuvia

«  Sopii myéas silloin, kun tutkittavilla on kielellisid vaiksuksia, kuten lapset tai kun halutaan
saada selville sellaista tietoa, jota tutkittavat eivat halua suoraan kertoa tutkijalle

Haitat

+ Tutkija saattaa hairitd tilannetta tai muuttaa sen kulkua
Tutkija saattaa sitoutua emotionaalisesti tutkittavaan ryhmaan tai tilanteeseen

+ Tietoa voi olla vaikea tallentaa valittdrmasti joissakin tutkimuksissa

Kuvio 6 Havainnoinnin edut ja haitat (Havannointi. n.d.)

4.2  Tutkimuksen eteneminen

Tutkimusta varten tehtiin pelaajakysely harraste- ja kilpapelaajille. Kyselylla selvitettiin pe-
laajien nakokulmasta Suomen elektronisen urheilun sponsoroinnin nakyvyytta ja yleisesti elekt-
ronisen urheilun nakyvyytta kotimaassa. Vastaukset on keratty 20.11.2017 - 7.12.2017 valiselta
ajalta. Kaiken kaikkiaan kysely lahetettiin 180 henkilolle ja vastauksia saatiin tavoitteen mu-
kainen maara eli 30 vastausta. Vastausprosentiksi muodostui 16,7%. Pelaajakyselyn lisaksi kay-
tiin loppuvuodesta 2017 Havainnoimassa kahta elektronisen urheilun tapahtumaa Turussa ja
Helsingissa. Luvussa numero viisi kasitellaan tutkimustuloksia. Niissa kerrotaan tarkemmin
muun muassa minkalaista ohjelmaa tapahtumassa oli ja mita havaintoja tehtiin tapahtumissa.
Opinnaytetyon olennaisena osana on teemahaastattelut. Kysymyksia jouduttiin soveltamaan
kohdehenkilon mukaan. Tarkoituksena oli kuitenkin, etta kukin haastateltava vastaa kysymyk-
siin omasta nakokulmastaan. Valmiita vastausvaihtoehtoja ei kaytetty vaan vastaaja sai kertoa
mielipiteistaan avoimesti. Haastatteluita tehtiin yhteensa seitseman kappaletta, joista yksi
sahkopostilla. Haastateltavina olivat elektronisen urheilun liiton (SEUL) puheenjohtaja Joonas
Kapiainen, Asuksen markkinointipaallikko Rachel Aaltonen, Pelaajalehden apulaistoimittaja
Panu Saarenoja, Jimm's PC-Storen toimitusjohtaja Antti Jarvinen, Smash Ry:n puheenjohtaja
Hugo Paussen, Tekken yhdistyksen puheenjohtaja Diep Thai seka Hartwallin erikoisjuomien tuo-

tepaallikko Joonas Eriksson. Haastattelut suoritettiin loppuvuodesta 2017.
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5  Tutkimustulokset

Opinnaytetyon tutkimustulokset-osiossa kerrotaan auki, mita tuloksia saatiin tehdyilla tutki-
muksilla. Ensimmaiseksi avataan ammatti- ja harrastepelaajille tehtya kyselya, sitten haastat-

telututkimusta ja viimeisimpana havainnoinneista selvinneita huomioita.

5.1 Pelaajakysely

Kyselytutkimuksella selvitettiin pelaajien nakokulmasta Suomen elektronisen urheilun sponso-
roinnin nakyvyytta ja yleisesti elektronisen urheilun nakyvyytta kotimaassa. Vastaukset on ke-
ratty 20.11.2017 - 7.12.2017 valiselta ajalta. Kaiken kaikkiaan kysely lahetettiin 180 henkilolle
ja vastauksia saatiin tavoitteen mukainen maara eli 30 vastausta. Vastausprosentiksi muodostui
16,7%. Kyselyn levittamisesta vastasi toimeksiantaja Grail Group Oy heidan kontaktiensa vuoksi
ja siksi, etta pelaajien sahkopostien luovuttaminen kolmannelle osapuolelle katsottiin olevan
niin sanotusti harmaalla alueella. Vain 30 vastauksen tavoite johtui kapeasta kohderyhmasta,
jotka olivat elektronisen urheilun harraste- ja kilpapelaajat. Koska kyselyn vastausmaara oli
sen verran pieni niin niiden perusteella ei voida tehda yleistyksia. Myos vastaajien muut saman-
kaltaisuudet heikensivat mahdollisuuksia tarkempaan vertailuun. Jokainen kyselyyn vastannut
oli mies ja heista 28 pelaa pelikonsoleilla (Playstation ja X-Box). Lisaksi suurin osa (24 kpl) oli

ialtaan 18-25- vuotiaita, 22 pelaa kilpapelaamisen tasolla ja 25 yksinpelimuotoa.

Kyselylomake muodostui perustietojen lisaksi niin sanotuista vaittamakysymyksista, joissa tie-
dusteltiin vastaajien mielipiteita elektronisen urheilun tilasta. Avoimilla vastauksilla kerattiin
yksityiskohtaisempaa tietoa sponsoroinnista ja tapahtumista. “Muita kysymyksia”-osiossa kysyt-
tiin paaasiassa pelaajien sponsoritaustasta. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittaa pelaa-
jien nakokulmaa Suomen elektronisen urheilun tilasta. Vastauksia voidaan vertailla elektronisen
urheilun vaikuttajien haastatteluista saatuihin vastauksiin. Lisaksi tarkoituksena oli saada na-
kemysta siihen, eroaako kyselytutkimuksen vastaukset erilaisten muuttujien mukaan. Nama

muuttujat ovat: ika, sukupuoli, pelialusta, pelimuoto ja harraste/kilpataso.

5.1.1 Kyselytulokset

Seuraavissa kappaleissa avataan kyselytutkimuksen tuloksia. Analysoinnissa kaytettiin apuna
SPSS-ohjelmaa. Saadusta datasta tehtiin erilaisia kuvioita kayttaen Excel-ohjelmaa. Kaikki ku-
viot selitetaan auki tekstimuodossa ja lopuksi kyselyn tuloksien perusteella tehdaan johtopaa-

toksia.
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Kuten kuviosta 7 huomaa, kyselyyn vastanneista selvasti suurin osa (24 henkiloa) on ialtaan 18-
25-vuotta. Toiseksi eniten (4 henkiloa) vastauksia tuli 26-35-vuotiailta. Kyselyn ikajakauma vas-
taa yleista kasitysta elektronisen urheilun kohderyhman ikajakaumasta. On todennakoista, etta
tulevaisuudessa ikajakauma tulee muuttumaan siten, etta vanhemmasta ikaryhmasta loytyy

enemman elektronisen urheilun pelaajia. Arvio perustuu omaan pohdintaan.

yli 35- vuotta I 1
26-35- vuotta - 4
Alle 18- vuotta I 1

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden pelaajien ikajakauma (Henkilot kpl).
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Kuviosta 8 selviaa, etta suurin osa kyselyyn vastanneista (22 henkiloa) pelaa kilpatasolla ja reilu
kolmasosa (8 henkilod) harrastetasolla. Tassa opinnaytetyossa kilpapelaamisella tarkoitetaan
pelaajaa tai joukkuetta, joka osallistuu turnauksiin. Kilpapelaamista voi siis harjoittaa ilman,
etta siita saa rahallista hyotya. Casual- eli harrastepelaajat pelaavat peleja vapaa-ajan viih-
teena eika tavoittele kilpauraa. Heille e-urheilun pelaaminen on pelkka harrastus. (Stephanie
2018.) Kuviosta saatua tietoa hyodynnetaan ristiintaulukoinnissa, jossa vertaillaan kilpa- ja har-

rastepelaajien nakemyksia sponsoroinnin ja elektronisen urheilun nakyvyydesta Suomessa.

= Harrastetasolla = Kilpatasolla

Kuvio 8. Milld tasolla pelaat elektronista urheilua? (Henkilot kpl)
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Kuviosta 9 nakee, etta kyselyyn vastanneista 28 henkiloa pelasi pelikonsolilla (Playstation ja
Xbox). Vastaukset yllattivat, koska useimmat kilpatason pelaajat pelaavat tietokoneella. Kyse-
lyyn ei vastannut yhtaan mobiilipelaajaa, koska mobiilipelaajille ei ole elektronisen urheilun
tapahtumissa keksitty turnauksia tai muita kilpapeleja. Talla hetkella on viela harvinaista, etta
mobiililaitetta kaytetaan elektronisen urheilun pelialustana, varsinkin tapahtumissa. Tulos on
luultavasti normaalista poikkeava, koska kysely on todennakoisesti levitetty ryhmalle, jotka

suosivat konsolipelien pelaamista.

Mobiililaita 0

o
Tietokone . 2

0 5 10 15 20 25 30

Kuvio 9. Milld laitteella harrastat elektronista urheilua? (Henkildt kpl)
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Kuten alla olevasta kuvio numero 10:sta nakee, etta ainoastaan kolmella kilpapelaajalla oli
henkilokohtainen sponsori. Kyselyyn on laskettu pelkastaan kilpapelaajien sponsoritilanne,
koska harrastepelaajilla ei ollut sponsoreita ollenkaan. Sponsoroinnilla tarkoitetaan tapahtu-

man, henkilon, toiminnan tai organisaation tukemista rahallisesti, palveluin tai tuotteilla. (Va-

lanko 2009, 115-116.) Suurin osa pelaajista, joita on sponsoroitu, saa tukensa tuotteina.

~,

=KylE = Ei

Kuvio 10. Onko sinulla henkilGkohtaista sponsoria? (Vain kilpapelaajat kpl)
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Alla olevan kuvion perusteella joukkueiden sponsorointi on kyselyn mukaan suositumpaa kuin
henkilokohtainen sponsorointi. Yksi mahdollinen selitys joukkuesponsoroinnin suosioon on, etta
joukkueessa pelaa useampi mielenkiintoinen henkilo. Yksi vastanneista kertoi, etta hanella on

tai on ollut seka henkilokohtainen etta joukkuesponsori. Yhteensa sponsoroituja kilpapelaajia
oli yhdeksan.

wkyld uEi

Kuvio 11. Onko joukkueellasi sponsoria? (Vain kilpapelaajat kpl)
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Kuviosta 12 nakee, etta suurin osa kyselyyn vastanneista kilpapelaajista saa yhteistyon avulla
tuotteellista tukea, esimerkiksi laitteita ja peliasusteita. Pelaajat kertoivat, etta rahallisesti
tuetaan muun muassa turnaus- ja matkakustannuksia. Haastatteluissa suurinosa vastaajista to-
tesi, etta Suomessa e-urheilu tulee muita maita jaljessa. Maksetut rahapalkkiot kasvavat sen
mukaan, mita enemman katsojia striimeissa ja tapahtumissa on. Myos pelaajien menestys vai-
kuttaa kiinnostavuuteen. Suomeen ei ole saatu viela tarpeeksi suuria tahtia, jotka toisivat suu-
remman maaran katsojia. Menestyneimmat suomalaisetkin esiintyvat suuremmissa tapahtu-
missa, joita ei Suomessa jarjesteta. Jimm’s Pc-Storen toimitusjohtaja Antti Jarvinen totesi,

etta he haluavat nakyvyytta omille tuotteillensa.

® Rahallisesti = Tuotteellisesti

Kuvio 12. Milld tavalla sinua on sponsoroitu? (Vain sponsoroidut pelaajat kpl)
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Alla olevassa kuviossa on esitetty vaittamakysymysten keskiarvot. Vastaajat ovat keskiarvolla
3,53 melko samaa mielta siita, etta suomalaiset elektronisen urheilun tapahtumat ovat jarjes-
tetty hyvin. Pelaajien mielesta myos sponsorointi on ollut nakyvaa tapahtumissa, mutta naky-
vyys tapahtumien ulkopuolella on ollut keskinkertaista. Tama selviaa vaittamakohdasta, jossa
keskiarvolla 2,23 pelaajat olivat eri mielta siita, etta elektronisen urheilun nakyvyys on samalla
tasolla kuin perinteisen urheilun. Myoskaan elektronisen urheilun nakyvyyteen keskiarvolla 2,5
ei olla erityisen tyytyvaisia. Pelaajat arvioivat, etta mainonnalla ei ole ollut suurta vaikutusta

heidan ostopaaksiin. Tulokset vastasivat ennakko-odotuksia.

Olen tyytyvaiinen suomalaisen e-urheilun ngkywyyteen | 250
Suomalaiset e-urhedutapahtumat on jérestetty byvin - |G 353
E-urheilun paris=a tapahtuvalla manonnala on ollut _ 7 60
vaikutusta oFopdddksini ’

E-urheilun mainonta on yhitd ndkyvas kun perinteisan _ 113
urheilun mainonta !

Sponsorointl on ollut ndkyvaa Suomess [ jedety Bsd _ 347
e-urheilutapahtumis= !
Mainonta on nakyw3a e-urheiussa kokonaisuudessaan _ 290
Suomes=a ’

100 150 200 250 300 350 400 450 500

Kuvio 13. Vdittdmdkysymysten keskiarvot, vastausvaihtoehdot vdittdmiin ovat: 1) Tdysin eri mieltd 2) Eri
mieltd 3) En samaa enkd eri mieltd 4) Samaa mieltd 5) Tdysin samaa mieltd
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Kuviosta 14 nakyy molempien osapuolten vastausten keskiarvot. Vastauksilla ei ole erityisen
suuria eroja. Kilpapelaajat ovat enemman eri mielta siita, etta elektronisen urheilun mainonta
on yhta nakyvaa kuin perinteisen urheilun mainonta. Harrastepelaajat ovat hieman enemman
tyytyvaisia Suomessa jarjestettyihin elektronisen urheilun tapahtumiin. Heidan mielestaan

myos sponsorointi on ollut nakyvaa tapahtumissa.

Olen tyytyvainen suomalaisen e-urheilun nakywyyteen

l
Lot]
[oE]
=]

Suomalaiset e-urheilutapahtumat on jarjestetty hyvin !

E-urheilun parissa tapahtuvalia mainonnalla on ollut valkutusta 2,63
ostopasksini 2,59

E-urheilun mainonta on yhid ngkyvad kuin perinteizen urheilun 2,75
manonta 21

Sponisorointi on ollut ndkyvas Suomesss & jestety Bsd & 3,28
urhieilutapahtumesa 3,32

Manonta on ndkyvaa e-urhelluss kokonasuudessaan Suomessa _ 22?331

15 2 25 3 35 4 45 5

-

B Harrestepelaajat W Kilpapelagat

Kuvio 14. Vdittdmdkysymysten keskiarvot (harraste- ja kilpapelaajat). Vastausvaihtoehdot vdittdmiin
ovat: 1) Tdysin eri mieltd 2) Eri mieltd 3) En samaa, enkd eri mieltd 4) Samaa mieltd 5) Tdysin samaa

mieltd
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Kuvion 15 perusteella voidaan todeta, etta myos pelialan ulkopuolisilla brandeilla on mahdolli-
suuksia hyodyntaa elektronisen urheilun kohderyhmaa mainonnassaan. Vain nelja vastaajaa

enemman on sita mielta, etta pelialan brandit on jaanyt paremmin mainonnasta mieleen.

= Pelialan brandit = Pelialan ulkopuoliset brandit

Kuvio 15. Onko elektronisen urheilun mainonnassa jédnyt paremmin mieleen pelialan brdndit vai pelialan

ulkopuoliset brdndit?
5.1.2 Avoimet kysymykset

Kysymys 18. Miten sponsorit ovat parantaneet mahdollisuuksia harrastaa e-urheilua ammattita-

solla?

Kysymykseen vastasivat henkilot, joilla on tai on ollut sponsori taustalla. Tahan kysymykseen
vastasi seitseman henkiloa. Vastauksista paatellen suurin osa suomalaisista kilpapelaajista saa
taloudellista- ja tuotetukea. Asia selviaa myos kysymyksesta 17 (liite nro. 1), mutta avoimissa
vastauksissa asiaa on kuvattu yksityiskohtaisemmin. Kahdelle vastaajista on tarjottu taloudel-
lista tukea. Taloudellinen tuki mahdollistaa osallistumisen useampiin paikallisturnauksiin. Pe-
laajille on kulujen kattamisen ohella myos tarjottu tuote-etuja, kuten parempia laitteita ja
peliasusteita. Vastausten maaran perusteella harvalla suomalaisella kilpapelaajalla on taustalla

yhteistyokumppani. Vastausten pienen maaran vuoksi ei voida kuitenkaan tehda yleistyksia.

Kysymys 19. Onko jotain sponsoreita, jotka eivat kelpaisi sponsoriksi?

Kyselyn 30 vastaajasta 26 oli sita mielta, etta mika tahansa sponsori kelpaisi heille huolimatta

eettisesta kysymyksesta. Kolmesta vastauksesta kavi ilmi, etta osa kilpapelaajista ei hyvaksy

sponsoriksi yritysta, joka loukkaa ihmisoikeuksia. Eettinen kysymys on tarkea ja sita pitaisi va-
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listaa elektronisen urheilun keskuudessa enemman. Lakia rikkova yhteistyokumppani tai muu-
ten omissa tekemisissaan kyseenalaisia menetelmia kayttava, voi vaikuttaa pitkaaikaisesti myos
muihin kumppaneihin. Sponsoreiden merkitys on tarkea kilpapelaamisen alalla, missa palkat
ovat pienet. Sponsorin etsinnassa taytyy olla kuitenkin kriteerit ja tarkastella asioita myos eet-
tisesta nakokulmasta. Nain valtyttaisiin tulevaisuudessa negatiivisilta uutisilta, jotka koskevat

sponsorina olevia yrityksia.

Kysymys 20. Onko sponsorointi muuttunut vuosien varrella? Milla tavalla?

Pelaajien nakokulmasta sponsorointi elektronisessa urheilussa on kasvanut ja tulevaisuuden na-
kymat ovat positiiviset. Pelaajien mielesta myos sponsoreiden nakyvyys turnaustapahtumissa
on kasvanut. Esimerkiksi monet tapahtumista on nimetty paasponsorin mukaan, kuten Ilta-Sa-
nomien IS-Cup. Yha useampi yritys ja joukkue nayttaa olevan kiinnostunut elektronisesta urhei-
lusta. Yksi vastaajista epailee, etta sponsorointipaatokseen saattaa vaikuttaa elektronisen ur-
heilun heikko nakyvyys Suomen markkinoilla, kuten suurissa sosiaalisissa medioissa. Mainosta-
minen on kohdennettu pelaajille, jotka seuraavat jo valmiiksi pelitapahtumia, mutta uusien

asiakkaiden hankkiminen on jaanyt taka-alalle mainonnassa.

Kysymys 21. Miten uskotte sponsoroinnin muuttuvan tulevaisuudessa? (Joukkueet, yksilot, ta-

pahtumat)

Jokainen tahan kysymykseen vastanneista on sita mielta, etta sponsorointi tulee kasvamaan.
Jos ja kun elektronisen urheilun kasvu jatkuu yhta kovaa vauhtia viela jatkossakin, on selvaa,
etta yritykset alkavat olla entista uteliaampia suuntaamaan katseet elektronisen urheilun ta-
pahtumiin seka pelaajiin. Sponsoroiden myota elektroninen urheilu muuttuisi tulevaisuudessa
entista ammattimaisemmaksi ja turnaustapahtumien laatu parantuisi resurssien kasvaessa. Esi-
merkiksi palkintorahojen maaran kasvaessa on mahdollista houkutella tapahtumiin kansainvali-

sen tason pelaajia ympari maailmaa.

Kysymys 22. Mita toivoisit lisaa suomalaisiin e-urheilutapahtumiin?

Avoimista kysymyksista tama kysymys sai eniten vastauksia. On positiivista huomata, etta pe-
laajat todella ovat miettineet itsekin, miten saisi tehtya tapahtumista entista mielenkiintoi-
sempia. Tapahtumajarjestajien kannattaisikin kysella osallistujilta jalkeenpain muutosehdo-
tuksia ja toteuttaa niita mahdollisuuksien mukaan konkreettisesti. Yksi ehdotus nousi monen
kommenteissa esille: “Enemman palkintorahaa”. Tama on yksinkertainen vastaus, mutta myos
fakta. Suomessa palkintorahat ovat pienia ja tahan ongelmakohtaan tarvittaisiinkin tulevaisuu-
dessa panostusta. Rahapalkintojen nouseminen edellyttaa kuitenkin tapahtumajarjestajilta ko-

vaa tyota vakuuttaa potentiaalisia yhteistyokumppaneita. Suomalainen elektroninen urheilu



42

tarvitsee henkiloa/henkiloita, joilla on tarvittavat resurssit ottaa riski ja haaste saada Suomen

elektronisen urheilun tapahtumat tunnetuksi myos globaalisti.

5.1.3 Johtopaatokset pelaajakyselysta

Kyselyn ikataulukosta huomaa selvasti, etta elektronisen urheilun kohderyhma on 18-25 vuoti-
aat nuoret miehet, jotka pelaavat videopeleja joko tietokoneella tai pelikonsolilla. Tulevaisuu-
dessa kohderyhmat tulevat laajenemaan, silla nykyisen kohderyhman kiinnostus elektroniseen
urheiluun sailyy suurimmalla osalla vanhetessakin. On mahdollista, etta tulevaisuudessa elekt-

ronisen urheilun tapahtumat ovat koko perheen ajanviete.

Seka harraste- etta kilpapelaajilla on melko samanlainen nakemys Suomen elektronisen urhei-
lun tilanteesta. Tyytyvaisyysaste taman hetkiseen tilanteeseen on kohtalainen. Parhaimman
keskiarvon tyytyvaisyydessa sai Suomessa jarjestetyt elektronisen urheilun tapahtumat. Vait-
tama- ja avointen kysymysten perusteella eniten kaivataan kuitenkin nakyvyytta tapahtumille,

seka suurempia palkintorahoja turnauksiin.

Talla hetkella nayttaisi viela silta, etta joukkuesponsorointi on suositumpaa kuin yksittaisten
pelaajien sponsorointi. Yrityshaastatteluissa kysyimme, mihin suuntaan sponsorointi on tulevai-
suudessa menossa. Yleinen kasitys urheilussa on, etta henkilokohtaisia sponsoreita on vaikeam-
paa saada kuin joukkueelle. Nykyaan kasitys on muuttumassa yleisestikin tyoelamassa. Yritykset
hakevat persoonia omiin organisaatioihin ja samaa voidaan odottaa myos elektronisen urheilun

alalla. Talla hetkella on vaikeaa saada sponsoreita taustalle ilman henkilokohtaisia suhteita.

Pelaajien ja joukkueiden sponsoroiminen toisi vakautta ammattitason harrastukseen. Sponso-
rointi on myos yritykselle markkinointikanava, joista he hakevat kasvua myynnille ja tietoi-
suutta tuotteille. Ongelma on kuitenkin se, etta elektronisen urheilun heikon nakyvyyden vuoksi
monet yritykset kokevat, etta he eivat valttamatta saa tarpeeksi vastinetta rahoille. Suomen
elektroninen urheilu tarvitsee kotimaisia menestystarinoita, jotka parjaavat kansainvalisissa

turnauksissa. Nain yritykset voisivat saada kaipaamansa nakyvyytta mediassa.

5.1.4 Kehitysideat pelaajakyselyn perusteella

Tulevaisuuden tapahtumiin toivotaan enemman viestintaa ja mainontaa. Kavijamaarat lajin ta-
pahtumissa eivat ole vastanneet odotuksia. Tapahtumiin ollaan kyselyn mukaan tyytyvaisia,
mutta kavijamaarien perusteella lajin harrastajat ovat vaikeasti tavoitettavissa tai sitten hei-
dan houkutteleminen tapahtumiin on epaonnistunut. Tapahtumien tietoisuutta on lisattava pa-
remmalla markkinointiviestinnalla. Markkinointikanavissa on keskityttava sellaisiin kanaviin,

joista lajia harrastavat nuorehkot miehet tavoitetaan parhaiten. Sosiaalinen media ja pelaa-
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jablogit tavoittavat parhaiten edella mainitun ikaryhman. Jalkimarkkinointi on myos osa tapah-
tumasuunnittelua ja silla seurataan, milla markkinointikanavalla onnistuttiin ja mika mainos
tuo eniten osallistujia. Blogin pitaminen mahdollistaa esimerkiksi asiakkaiden kysymyksiin vas-
taamisen, seka miten asiakkaiden mahdollisia ongelmia pystytaan ratkaista. Avoimilla vastauk-

silla lisataan asiakkaan ja tapahtumajarjestajan luottamusta. (Juslén 2009, 207.)

Tapahtuman omat verkkosivut on myos tarkea osa markkinointisuunnitelmaa. Verkkosivujen
etusivulla pitaisi nakya selvasti yleistiedot tapahtumasta, kuten mita tapahtumassa on, mille
kohderyhmalle tapahtuma on suunnattu, milloin tapahtuma jarjestetaan ja missa tapahtuma
sijaitsee. Lisaksi tapahtumista pitaisi laatia verkkosivuille yksityiskohtainen ohjelmatiedote.
Muita oleellisia sisaltoja verkkosivuilla ovat: tapahtuman uutiset, hinnasto, ilmoittautuminen,
yhteystiedot, palautekohta, linkit mahdollisiin sosiaalisiin kanaviin ja yhteistyokumppaneiden
sivuille. Verkkosivujen sisallontuotannon runko pitaa rakentua avainsanojen ymparille. Avain-
sanoina on kaytettava niita sanoja, joita kohderyhma kayttaa etsiessaan lajiin liittyvia tapah-
tumia. Hakukoneen optimointi on merkittavimpia lahtokohtia tehokkaaseen internet markki-
nointiin. Sisallon tuotantoa varten on tutkittava kohderyhman kayttamia avainsanoja, joiden
loytaminen on aloitettava luonnollisesti etsimalla ihmisia, joita halutaan tavoittaa. Kysely tai
nopea haastattelu henkiloilta, jotka kayvat samanlaisissa tapahtumissa antaa selkeamman ku-
van sanoista, joilla kohderyhma kuvailisi tapahtumaa tai tiedonhakuprosessia, kun asiakas etsii
tapahtumia. Toistuva sanalistan keraaminen ja kehittaminen on markkinoinnin ydinehto, kun

pyritaan saavuttamaan hyva sijoitus hakukoneiden hakutuloksissa. (Juslén 2009, 167-168.)

Tapahtumiin pitaisi saada enemman elamyksia osallistujille ja yhteistyokumppaneille. Usein
pelaajia tulee eri paikkakunnilta pelitapahtumiin ja he voivat viettaa yonsa tapahtumapaikalla
mahdollisuuksien mukaan. Jos tapahtumassa ei ole muuta tekemista kuin pelata tai seurata
muiden pelaamista, voi aika kayda henkilolle tylsaksi. Tama saattaa heikentaa myonteisen osal-
listumispaatoksen tekemista tulevaisuudessa. Kilpapelaajia kannattaa hyodyntaa esimerkiksi
fanitapaamisien muodossa. Niissa harrastepelaajat paasisivat pelaamaan kilpapelaajien kanssa
leikkimielisesti, juttelemaan ammattipelaajien kanssa ja ottamaan yhteiskuvia. Elamysten luo-
minen tapahtumiin on haastavaa, koska jokaisella ihmisella on omat mieltymyksen kohteensa.
Elamysten luominen on onnistuessaan paras mahdollinen lopputulos mihin tapahtumissa pysty-
taan paasemaan. Kohderyhmalle sopivia elamyksia voi tarkastella benchmarkatessa ulkomaan
tapahtumia, missa elektroninen urheilu on saavuttanut suuria kavijamaaria ja positiivista pa-
lautetta. Elamysten onnistumisastetta on tutkittava tapahtuman jalkeen mielikuvista, jotka

ovat jaaneet tapahtuman jalkeen muistiin. (Valanko 2009, 181.)
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Tapahtumat tulee pitaa tuoreena vuodesta toiseen, jotta mielenkiinto tapahtumiin sailyy. Uu-
distumisen jatkuvuuden takaamiseksi on pidettava henkilokunta innostuneena tapahtumajar-
jestelyista, jotta jarjestelyista ei tulisi “pakkopullaa”. Tassa kohtaa edellisen tapahtuman jal-
kimarkkinointi antaa hyvan lahtoselvityksen siihen, mita uutta voitaisiin kehittaa. Saatua pa-
lautetta on tutkittava kriittisesti seka realistisesti. Tapahtumia pyritaan parantamaan mahdol-
lisuuksien mukaan. Jos resurssit eivat riita kaikkeen, kannattaa miettia voisiko tapahtumasta
poistaa jotakin mika ei toiminut viime vuonna ja lisata tilalle jotain uutta? Kaikki edella maini-

tut asiat helpottaisivat sponsorien saamista taustalle tulevaisuudessa.
5.2 Haastatteluiden analysointi

Tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelut. Teemahaastattelut ovat yksi merkittavim-
mista kehitystyon menetelmista ja se perustuu luottamukseen, seka vuorovaikutteiseen keskus-
teluun haastattelijan ja haastateltavan valilla. Haastattelukysymykset ovat etukateen suunni-
teltuja ja sen kulkua ohjaavat haastattelijat. Ennen varsinaisia haastatteluja haastattelijan tu-
lee kertoa haastatteluiden tarkoitus ja luottamuksellisuus. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti, 106-
108.) Teemahaastattelun haastatellaan vapaamuotoisesti, missa haastattelu etenee avoimella
keskustelulla, minka runko pohjautuu valmiiksi keksittyihin kysymyksiin (Rope 2000, 150). Ky-
symyksia jouduttiin soveltamaan kohdehenkilon mukaan. Tarkoituksena oli kuitenkin, etta ku-
kin haastateltava vastaa kysymyksiin omasta nakokulmastaan. Valmiita vastausvaihtoehtoja ei
kaytetty vaan vastaaja sai kertoa mielipiteistaan avoimesti. Haastatteluita tehtiin yhteensa
seitseman kappaletta, joista yksi sahkopostilla. Haastateltavina olivat elektronisen urheilun lii-
ton (SEUL) puheenjohtaja Joonas Kapiainen, Asuksen markkinointipaallikko Rachel Aaltonen,
Pelaajalehden apulaistoimittaja Panu Saarenoja, Jimm's PC-Storen toimitusjohtaja Antti Jar-
vinen, Smash Ry:n puheenjohtaja Hugo Paussen, Tekken yhdistyksen puheenjohtaja Diep Thai

seka Hartwallin erikoisjuomien tuotepaallikko Joonas Eriksson.

Haastattelut jaettiin kysymysten perusteella viiteen eri teemaan. Ensimmaisessa teemassa ka-
sitellaan sponsoriyhteistyon kayttaytymista, hyotyja ja eettisyytta. Toisen teeman aiheena on,
miksi kannattaisi sponsoroida e-urheilua. Kolmannessa teemassa pohditaan e-urheiluun ja sen
sponsorointiin suhtautumista. Neljannessa teemassa puolestaan keskitytaan kotimaisten e-ur-

heilutapahtumien kehityskohtiin. Viidennen teeman aiheena on Suomen haasteet e-urheilussa.
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5.2.1 Sponsoriyhteistyon kayttaytyminen, hyodyt ja eettisyys

E-urheilussa vakiintuneet yritykset saavat nykyaan niin paljon e-urheilijoilta sponsorikyselyja,
etta yha useampi yritys on laittanut verkkosivuilleen lomakkeen, jolla voi yrittaa hakea heidan
yritystaan sponsoriksi. Pienemmat yritykset etsivat viela itse sopivia kohteita. Etenkin startup-
yritykset ovat huomattavasti kiinnostuneempia e-urheilusta kuin vakiintuneet yritykset. Elekt-
ronisen urheilun liiton puheenjohtaja Joonas Kapiaisen mukaan liittoon tulee saannollisesti yri-
tyksilta yhteydenottoja, joissa kysellaan, miten e-urheiluun voi lahtea mukaan. Hanen mu-
kaansa kiinnostusta loytyy paljon, mutta yritykset eivat viela osaa paattaa, mika olisi heille

paras tapa lahtea mukaan.

Talla hetkella suurimmat sponsorit suuntaavat katseet e-urheilujoukkueisiin ja tapahtumiin.
Monet haastatelluista kuitenkin uskovat yksiloiden sponsoroinnin suosion kasvavan. Talla het-
kella yksilotason sponsoroinnissa keskitytaan enemman pelitubettajiin, jotka eivat ole e-urhei-
lijoita vaan henkiloita, jotka tekevat videoblogeja ja streameja eri peleista internetissa. Haas-
tatteluista nousi esiin se, etta yritykset painottavat sponsorointikohteen valinnassa sosiaalisten
kanavien vahvuuksia, tunnettavuutta kotimaassa, kasvumahdollisuuksia ja samoihin arvoihin
samaistumista. Suurimmat joukkueiden sponsorit ovat laitevalmistajat seka jalleenmyyjat.
Syyna tahan on yksinkertaisesti se, etta parhaimman nakyvyyden tuotteille saa, kun ammatti-
pelaajat kayttavat niita julkisesti. Suomessa yritykset tarjoavat seka taloudellista etta tuot-
teellista tukea, mutta suurimmassa osassa tapauksista tuki on tuotteellista. Samaan lopputu-
lokseen paadyttiin myos, kun analysoitiin pelaajakyselyn tuloksia. Joukkueille sponsorit tarjoa-
vat lahinna laitteistotukea ja kulukorvauksia turnausmatkoihin. Suomessa pelaavat e-urheilun
ammattilaiset eivat saa pelaamisesta palkkaa juuri lainkaan. Mahdolliset rahapalkkiot tulevat

yleensa hyvasta turnausmenestyksesta palkintopotin muodossa.

Tapahtumasponsorointi on laitteistojen jalleenmyyjien ja elektroniikan ulkopuolisten brandien
suosiossa. Yritykset jotka keskittyvat kotimaan markkinoihin sponsoroivat tapahtumia. Suurim-
mat tuet ovat tuotteellisia. Esimerkiksi Jimm's PC-Store lainasi Grail Quest tapahtumaan 50
tietokonetta ja Assemblyihin 200 konetta. Myos Hartwall tukee tapahtumia tuotteilla tuomalla
virvoitusjuomia tapahtumiin. Pelaajilta yritykset haluavat osallistumista tuotelanseerauksiin ja
nakyvyytta erityisesti kotimaan markkinoilla. Suomessa yritykset haluavat selvasti tuoda bran-

dia esille tuotteidensa kautta.

Jokaisessa haastattelussa kysyttiin myos eettisen nakokulman tarkeytta, kun lahdetaan sponso-
roimaan e-urheilua (joukkueita, pelaajia ja tapahtumia). Lahes yksimielinen vastaus oli, etta
tupakkatuotteet, paihteet ja aikuisviihde eivat kuulu e-urheiluun. Taistelupelien yhdistyksen
puheenjohtaja Diep Thain mielesta alkoholin myynnin pitaa jatkossakin olla sallittua. Myos
Jimm s PC-Storen toimitusjohtaja Antti Jarvinen tukee ajatusta kertomalla, etta ilman alkoho-

limyyntia on e-urheilun mahdotonta tavoittaa vanhempaa kohderyhmaa tapahtumiin. Pelaajien
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keskuudessa vastaukset olivat samankaltaisia. E-urheilun pelaajien mielesta myoskaan ihmisoi-

keuksia rikkovat yritykset eivat ole hyvaksyttavia yhteistyokumppaneita.

Pelaajat ja joukkueet kantavat vastuuta myos kayttaytymisellaan verkossa. Monet e-urheilun
seuraajista on alaikaisia. Tama korostaa soveliaan kaytoksen tarkeytta entisestaan. Perinteisen
urheilun tavoin, myos E-urheilussa on monia varoittavia esimerkkeja, kuinka edesvastuutto-
malla kaytoksella voi olla peruuttamattomia seuraamuksia. Tallaisia voisivat olla esimerkiksi
sponsoriyhteistyosopimuksen purkaminen tai erottaminen joukkueesta. E-urheilussa sponsorit
kaipaavat muutosta varsinkin livestream-lahetyksiin, joissa pelaajien kielenkaytto on hyvan
maun rajamailla. E-urheilun suosion kasvaessa myos nuorten harrastajien huoltajia kiinnostaa
lasten pelaaminen ja tietokoneen kaytto. Kun pelaamisen suosio kasvaa on seurattujen pelaa-
jien asenteiden muututtava lahetyksissa vastaamaan yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa kay-

tosta.
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5.2.2 Miksi kannattaisi sponsoroida e-urheilua?

Koska taman opinnaytetyon aiheena on sponsorointi elektronisessa urheilussa niin kysyttiin suo-
raan, miksi yritysten kannattaisi sponsoroida elektronista urheilua. Vastauksista nousi esiin se,
etta ala on nuori. Silla ei tarkoiteta sita, etta vain nuoret pelaavat sita, vaan e-urheilu lajina
on nuori. Se antaa yrityksille ja muille sponsoreille mahdollisuuden olla osana elektronisen ur-
heilun kasvua, saada oma kadenjalki nakyviin ja vakiinnuttamaan oma asema elektronisessa

urheilussa, sen sponsorina ja taustavaikuttajana.

Elektronisen urheilun liiton puheenjohtaja Joonas Kapiainen nostaa esille kolme asiaa, jonka
vuoksi olisi hyva sponsoroida elektronista urheilua: valiton vaikuttaminen kohderyhmaan, nuo-
ret miehet ja kansainvalisyys. Kapiainen kertoo, etta sponsorointiin lahteminen on mahdollista
myos pienemmalla panostuksella. Esimerkiksi yksittaisen pelaajan tai joukkueen tukeminen ei
vaadi suuria panostuksia. Elektroninen urheilu on Sponsor Insightin vuonna 2017 tekeman tut-
kimuksen mukaan 18-29- vuotiaiden miesten keskuudessa toiseksi suosituin urheilulaji. (Sponsor
Insight 2017). Vaikka tutkimus kertoo vain taysi-ikaisten suosion e-urheilua kohtaan, nauttii e-
urheilu myos valtavaa suosiota alaikaistenkin poikien keskuudessa. Tahan vaitteeseen on vaikea
loytaa tutkimustuloksia tukemaan vaitetta, koska suurin osa peleista on kielletty alle 16 vuoti-
ailta, joten tutkimustulokset voisivat antaa vaaristavaa tulosta. Joka tapauksessa sponsoreilla
on selkea ja iso kohderyhma suhteellisen helposti tavoitettavissa. Perinteinen markkinointi ei
tavoita tata kohderyhmaa tarpeeksi hyvin, koska sponsoroivien yritysten mukaan pelaajat eivat

katso niin paljoa televisiota tai lue lehtia.

Tana paivana ongelmat e-urheilun sponsoroinnissa tuntuu olevan, etta lajin ulkopuoliset brandit
eivat ole loytaneet omaa markkinointikanavaa e-urheilun tapahtumissa ja turnauksissa. Laite-
valmistajien on helppo olla mukana alalla, jossa heidan asiakkaana ovat nimenomaan tietokone-
ja konsolipelaajat. Ulkopuolisten brandien on raataloitava itselleen hyodyllinen lahestymis-
tapa, jolla he saisivat mahdollisimman suurta nakyvyytta e-urheilun tapahtumissa. Pelaajaleh-
den apulaistoimittaja Panu Saarenoja kuvaileekin haastattelussa, etta jos esimerkiksi elintar-
vikekauppa nakyisi sponsorina niin se nousisi vahvasti esille muiden perinteisten sponsoreiden
joukosta. Talla hetkella ulkopuolisista brandeista vahvimmin ovat olleet esilla energia- ja vir-
vokejuomien myyjat. Kilpailuedun saavuttaminen e-urheilun kautta on talla hetkella viela hel-

posti saavutettavissa.
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5.2.3 E-urheiluun ja sen sponsorointiin suhtautuminen

E-urheilu oli tuntematon kasite viela 10 vuotta sitten. Aasiassa nakyvyys oli suurin, etenkin
Etela-koreassa. Myos Pohjois-Amerikassa nakyvyys oli kohtalaisella tasolla, mutta globaalisti
nakyvyys oli heikkoa. E-urheilu oli pitkaan negatiivisessa valossa yhteiskunnan asenteissa, kun
puhuttiin nuorison ajankaytosta tietokoneella eli “ruutuajasta”. lkaan kuin tietokoneella pe-
laaminen olisi ollut nuorelle henkilolle negatiivinen harrastusmuoto, joka vaikuttaa kayttayty-
miseen ja syrjaytymiseen. Suomen yritysmaailmassa, lajin ulkopuoliset yritykset on saattanut
pitaa elektronista urheilua osittain tasta syysta huonona sijoituksena. Negatiivisuuteen vaikutti
myos se, etta yritykset eivat edes ymmartaneet mita on elektroninen urheilu. Elektronisessa
urheilussa pitkaan mukana olleet yritykset ovat kertoneet heidan yhteistyokumppaneille ja
muulle verkostolle alan mahdollisuuksista ja yleisesti lajista. Tasta huolimatta kiinnostus on
jaanyt vahaiseksi. Jimm s PC-Storen toimitusjohtaja Antti Jarvinen kertoo, etta e-urheilu he-
ratti enemman epailyksia siita, onko videopelien pelaaminen edes todellista urheilua vai aino-

astaan nuorten lasten ajanvietetta.

Asiat ovat muuttuneet paljon vain muutamassa vuodessa. Haastatteluissa kavi ilmi, etta yrityk-
set ja elektronisen urheilun liitto saavat nykyaan paljon enemman puhelinsoittoja yrityksilta
liittyen e-urheiluun. He haluavat tietaa, mita elektroninen urheilu on ja miten sen yhteistyo-
kumppaniksi voidaan lahtea. Jimm's PC-Storen toimitusjohtaja Antti Jarvinen totesi huvittu-
neena, etta ne ketka suhtautuivat viela muutamia vuosia sitten skeptisesti e-urheiluun ovat
alkaneet itse soittaa ja kysya mahdollisuuksia lahtea mukaan e-urheiluun. Elektroniseen urhei-
luun suhtautumisen muuttuminen nakyy myos yritysmaailman ulkopuolellakin. Suomen puolus-
tusvoimat on ottanut e-urheilun huomioon siten, etta parhaimmilla pelaajilla on mahdollisuus
suorittaa varusmiespalvelus urheilujoukoissa. Eri kouluasteissa on alettu tarjoamaan e-urheilun
opintoja, joiden avulla voi kehittaa itsestaan esimerkiksi ammattipelaajan tai elektronisen ur-
heilun asiantuntijan. Kaikki nama edella mainitut muutokset kertovat, miten vakavasti Suo-
messa nykyaan suhtaudutaan elektroniseen urheiluun. Mainittavaa on myos, etta suomalainen
Dota 2-pelaaja Lasse Urpalainen paasi urheilugaalan “Vuoden sykahdyttavin hetki”- aanestyk-
seen mukaan. Urpalainen ja hanen joukkueensa voitti maailman suurimman palkintopotin tun-
netusta Dota 2-turnauksesta “The International 2017”. Turnauksen palkintopotti voittajalle oli
10,8 miljoonaa dollaria. Tulevaisuudessa e-urheilun suhtautuminen tulee muuttumaan vielakin
myonteisemmaksi ja suuria yrityksia tulee lisaa e-urheilun pariin. Kansainvalinen olympiakomi-
tea onkin valaytellyt, etta e-urheilu voitaisiin nahda 2020-2024 olympialajina. Suomessa olym-
piakomitea on jo hyvaksynyt Suomen elektronisen urheilun liiton kumppanuusjasenekseen
vuonna 2016. Joonas Kapiaisen mukaan vuosi 2018 tulee nayttamaan mihin suuntaan e-urheilun

skene on menossa Suomessa.
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5.2.4 Suomen E-urheilutapahtumien kehityskohteet

Haastatteluissa kysyttiin e-urheilun tapahtumissa mukana olleilta, mita heidan mielestaan ta-
pahtumista puuttuu talla hetkella. Hyvan vastauksen kehittamiskohteisiin antoi Suomen elekt-
ronisen urheiluliiton puheenjohtaja Joonas Kapiainen. “Ammattimainen tuotanto ja isot palkin-
topotit. Se on yksinkertaisen helppo asia sanoa ja kaytannossa se on kaikki kiinni rahasta.”
Kapiainen kertoo tapahtumien rahoittamisen olevan riskisijoitus, johon ei lahdeta helposti. Han
kertoo, etta taalla on Assemblyn kaltaisia hyvia organisaatioita ja ihmisia, jotka kykenisi-
vat naita tapahtumia jarjestamaan, mutta riskit on lilan korkeita. Sijoittajat haluavat saada
rahoilleen vastinetta lipputulojen ja katsojalukujen muodossa, mutta mitaan takeita naille ei
voida antaa. Tapahtumat vaativat Kapiaisen mukaan isot palkintopotit, jotta saadaan houku-
teltua ulkomaiset tiimit Suomeen pelaamaan, lisaksi hyvat lahetykset niin kotimaahan kuin ul-

komaille ja Suomelta oma joukkueen kisaamaan turnauksiin.

Resurssit ovat liian pienet suomen e-urheilun skenessa. Resurssien saantia ei ainakaan helpota
se, etta e-urheilu- tapahtumat eivat pysty lupaamaan mitaan varmaa tuottoa sijoitetulle raha-
maaralle. Suomen elektronisen urheilun liitto saa kulttuuriministeriolta rahoitusta vuonna 2018
yhteensa 90 000 euroa, mika on nousua viimevuoteen verrattuna (81 000 euroa). (Hartikainen
2018). Kapiainen kertoo liiton sijoittavan pitkakestoiseen, lajia kehittavaan toimintaan. He pyr-
kivat tukemaan resurssien rajoissa kaikkea mahdollista elektronisen urheilun toimintaa. Joissa-
kin tapauksissa kyseessa on taloudellisesta tuesta, toisissa he tarjoavat kontakteja ja muita
apuja, jotka eivat vaadi rahallista panostusta. Suomalaiset turnaukset eivat pysty rahallisesti
kilpailemaan ulkomailla jarjestettavien tapahtumien kanssa, koska siella yhden pelin turnaus-
palkinnot nousevat satoihin tuhansiin euroihin. Joonas Kapiaisen mukaan 100 0000 euroa on
minimi rahasumma, jolla pystytaan houkuttelemaan lajin huippupelaajia ja joukkueita tapah-

tumiin.

Pelaajalehden apulaistoimittaja Panu Saarenoja huomautti haastattelussa, etta Suomesta loy-
tyy maailman huipulla olevat mobiilisovellusten kehittajat, varsinkin pelipuolella. Mobiilipele-
jakin pelataan jo kilpailumielessa ja turnauksia onkin jarjestetty, mutta lahinna paikallisia ja
tapahtumien ulkopuolella. Mobiilipelien potentiaalin parempi hyodyntaminen voisi erottaa ta-
pahtuman muiden  joukosta. Tama asia havaittiin myos, kun vierailtiin GameXpo-
ja Grail Quest- tapahtumassa. Messuilla seka tapahtumissa esitellaan vain mobiiliteknologiaa,
mutta itse pelien pelaaminen on ollut lahes nakymatonta yleisolta tai sitten sita ei ole ollut

ollenkaan.
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5.2.5 Suomen haasteita elektronisessa urheilussa

Suomen elektronisen urheilun haasteet voidaan haastatteluissa ilmenneiden asioiden perus-
teella jakaa neljaan eri kategoriaan: asenteisiin, sijaintiin, ammattitaitoon ja alan nuoruuteen.
Elektronisessa urheilussa on viimeisen parin vuoden aikana tapahtunut suuria asennemuutoksia,
mutta asenneongelmaa on havaittavissa edelleen etenkin vanhemmalla ikapolvella. E-urheilu-
termin kayttoon ottaminen on vaikuttanut erittain positiivisesti niin tietoisuuden kuin myos
asenteiden muutokseen. E-urheilu on termina helppoa selittaa auki ja sen nimi liitetaan nyky-
aan suoraan urheiluun/kilpapelaamiseen. Aikaisemmin on enemman vain ajateltu asiaa silta
kannalta, etta nuoret eivat liiku ja pelaavat vain videopeleja kotona. Nykyaan e-urheilun saa-
vutuksia nostetaan esille urheilugaalassa, pohditaan lajin ottamista olympialaisiin ja median
kiinnostus on tuonut lajia esille yha enemman. Uskottavuuden myota lajin kehittaminen on

huomattavasti helpompaa.

Uskottavuuden ongelmista karsivat erityisesti pienemmat tapahtumajarjestajat. Sponsoreita on
vaikea saada ja lahetettyihin viesteihin ei usein edes vastata. Taistelupelien yhdistyksen pu-
heenjohtaja Diep Thai kertoo, etta yhteenkin tapahtumaan he saivat sponsorin taustalle vasta
kun isompi yhteistyokumppani Grail Quest lahetti samoille yrityksille viestia. Grail Questin hal-
lituksen puheenjohtajana toimii itse Harry Harkimo, joten on ymmarrettavaa, etta tunnetun
henkilon mukana olon myota saadaan heti uskottavuutta. Diep Thai totesi, etta osa sponsoreista
on vastannut “lahinna kohteliaisuudesta”, etta tapahtuman pitaisi olla isompi jos haluaisi saada

sponsorin taustalle.

Elektroninen urheilu on niin nuori ala, etta on tarkeaa pitaa julkisuuskuva puhtaana. Sponso-
roinnin kannalta on tarkeaa, etta erityisesti pelaajien julkinen kayttaytyminen on moittee-
tonta. Haasteena on se, etta monet pelaajista on alaikaisia eivatka valttamatta ymmarra miten
pitaisi toimia. Asuksen markkinointipaallikko Rachel Aaltonen kertoi, etta toistaiseksi he eivat
ole puuttuneet siihen, miten pelaajat kayttaytyvat yksityiselamassa. Hanen mukaan tilanne
varmasti muuttuu siina vaiheessa, kun pelaajat aletaan tuntemaan paremmin myos lajin ulko-
puolelta ja niita aletaan seuraamaan myos heidan vapaa-ajalla. Median kiinnostumisen kautta
lajin tietoisuus ihmisten parissa on kasvanut paljon, mutta se ei ole viela riittavalla tasolla.
Smash Ry:n puheenjohtaja Hugo Paussen kertoo, etta kaikki yritykset eivat edes tieda mita on
e-urheilu. Asuksen markkinointipaallikko Rachel Aaltonen toivookin, etta yrityksiin saataisiin

lisaa e-urheilusta tietavia markkinoinnin ammattilaisia.

Kukaan haastateltavista ei kiistanyt sita, etta Suomi on jaanyt jalkeen muusta maailmasta
elektronisessa urheilussa. Vastaajien mielesta suomessa valtellaan riskinottoa. Muutoksia ja in-
novatiivisia ideoita karsastetaan. Suomessa halutaan ensiksi katsoa, miten asiat ovat lahteneet
kehittymaan muualla eteenpain. Nain suomessa jaadaan jo heti alussa jalkeen muusta maail-

masta, kun puhutaan kilpailukykyisista tapahtumista. Koska tapahtumat ovat olleet ulkomailla
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niin suomalaiset pelaajat ovat lahteneet sinne. Tapahtumien ei ole tarvinnut olla taalla suo-
messa ja nyt kun tapahtumien tasot on niin kovia ulkomailla, niin Suomessa on vaikeampaa
jarjestaa kansainvalisen vertailun kestavia tapahtumia. Pelaajalehden apulaistoimittaja Panu
Saarenoja kertoi haastattelussa, etta Suomen suurinta e-urheilutapahtumaa, Assemblyja ei olisi
jarkevaa jarjestaa samaan aikaan Ruotsissa jarjestettavan megatapahtuman, Dreamhackin
kanssa. Saarenojan mielesta Suomessa ollaan jo silloin vahan niin kuin paitsiossa. Han kertoo,
etta jos pohjoismaihin saataisiin houkuteltua jotain isoja nimia, niin he menevat mieluummin
Ruotsiin suurempien palkintorahojen perassa. Ruotsissa e-urheilun nakyvyys on selkeasti Suo-
mea edella, mika puoltaa pelaajien paatosta osallistua Ruotsissa jarjestettaviin kisoihin. Esi-
merkiksi Ruotsissa jarjestetyssa Dreamhack-tapahtumassa oli perati 40 000 ihmista paikan
paalla. Lisaksi dreamhackin palkintopotit nousevat monessa pelissa yli sadan tuhannen euron,
mika on moninkertainen maara verrattuna Suomen turnauspalkintoihin. Turun Grail Quest-ta-
pahtuman katsomot ammottivat tyhjyyttaan kun vierailimme paikan paalla lokakuussa. Toki
vierailumme ajankohta osui torstaille kun suosituimmat paivat ovat viikonloppuna. Luimme kui-
tenkin jalkeenpain Turun seutusanomista kavijamaaran jaaneen hieman tavoitteesta. Toimek-
siantajamme Grail Groupin markkinointipaallikko Niklas Von Schoneman kertoi lehden mukaan
tapahtumaan osallistuneen kaiken kaikkiaan 1664 ihmista tavoitteen ollessa 1800. Haastatte-
luissa nousi useasti esille se, etta Suomen kannalta sijainti on haasteellinen, koska se on niin

syrjassa. (Makinen-Onsoy 2017.)

E-urheilu termin kayttoon ottaminen on ollut ammattitaidon kannalta erittain merkittava te-
kija. Myos yhden ehka suomen tunnetuimman bisnesmiehen, Harry Harkimon mukaan tuleminen
on tuonut lajille uskottavuutta. Harkimon vetaman Diili-ohjelman seuraavalla kaudella haetaan
markkinointijohtajaa e-urheilun tapahtumia jarjestavaan Starsquad-yhtioon. (Hartikainen
2018). Usein ajatellaan, etta ammattimaista toimintaa on saatavilla vain rahalla. Seitsemasta
haastateltavasta jopa nelja kertoi kuitenkin e-urheilun tapahtumajarjestamisen motivaation
tulevan rakkaudesta lajiin eli he eivat ensisijaisesti tavoittele rahallista hyotya. Esimerkiksi
Tekkenin puheenjohtaja kertoi, etta jos joku hanenkin puolestaan jarjestaisi kaiken, niin kylla
hankin mielummin vain pelaisi. Han korostaa kuitenkin, etta jonkun on kuitenkin nama tapah-
tumatkin jarjestettava. Hanen mielesta parhaimmilla pelaajilla on paljon tietotaitoa, mutta he
eivat ole kiinnostuneita kehittamaan toimintaa. SEULin puheenjohtajan mukaan kotoinen liiga-
toiminta ei ole viela tarpeeksi ammattitaitoisella tasolla resurssipulan vuoksi. Hanen mielesta
eri seurojen mukaan tuleminen auttaisi brandien luomisessa, jotta yritysten olisi perinteisen
urheilun tavoin helpompi menna tietyn joukkueen taustalle. Toistaiseksi ainakin esimerkiksi
HIFK, SJK, FC Lahti, Pelicans ja Assat on jo lahtenyt mukaan e-urheilutoimintaan, mutta perin-

teisen urheilun seuroja pyritaan houkuttelemaan lisaa.
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Vastauksista selvisi myos, etta tapahtumien viihtyvyys on yksi merkittavimmista ongelmista
talla hetkella. Asuksen markkinointipaallikolle on tullut palautetta, etta tapahtumat katsotaan
lapi muutamassa tunnissa. Saman totesi myos Seulin puheenjohtaja ja Hartwallin erikois-
juomien tuotepaallikko Joonas Eriksson. Yleisesti sanottuna tapahtumien katsojakokemukseen
pitaisi panostaa. Tapahtumien jarjestajat kertoivat haastatteluissa, etta heidan ja muiden or-
ganisaatioiden keskinainen viestinta on ollut puutteellista. Suomesta puuttuu tyontekijat, joilla
on kokemusta e-urheilusta ja sen kohderyhman kayttaytymisesta. Tapahtumissa suurin osa
tyontekijoista on vapaaehtoisia. Ammattitaidon kehittymisen kannalta on tarkeaa, etta myos

Suomessa on nykyaan tarjolla koulukursseja elektronisesta urheilusta.
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5.2.6 Haastatteluiden teemoihin perustuvat kehitysideat

Elektronisen urheilun liiton kannattaisi kokoa yhteen mielenkiintoisimmat faktat elektronisesta
urheilusta, sen suosiosta, saavutuksista, seka kohderyhmasta ja jakaa tietoisku yrityksille eri
kanavia kayttaen. Nain saadaan tietoisuutta levitettya mahdollisille sponsoreille, jotta yrityk-
set ymmartavat e-urheilun idean ja merkityksen kun heita aletaan lahestya. Samaa tietoa voi-
daan kayttaa elektronisen urheilun vastuuhenkiloiden pitchaus-taitojen kehittamiseen.
Pitchauksella tarkoitetaan lyhytta puhetta, jossa esitellaan asian paakohdat. Puheen tarkoituk-
sena on herattaa kiinnostus asiaa kohtaan ja vakuuttaa kuulijat niiden vahvuuksista. Hyvassa
pitchauksessa nakyy tekijan innostuneisuus, nakemys ja ammattitaito. Esittelyn pitajan tulee

ottaa huomioon kuulijat ja tuntea markkinat. (Uusi-Rauva 2017.)

Haastatteluissa kavi ilmi myos suomalainen mobiiliosaaminen. Suomalaiset mobiilipelien kehit-
tajat ovat jopa globaalilla tasolla tunnetuimpia tekijoita. Suomesta maailmalle levinneita tun-
nettuja mobiilipeleja ovat esimerkiksi Supercellin Clash of Royal ja Rovion Angry Birds. (Vata-
nen 2015.) Tapahtumissa mobiilipelit ovat jaaneet paljolti huomioimatta. Tassa olisi suomalais-
ten e-urheilutapahtumien mahdollisuus erottua joukosta. Mobiilipelien tuominen areenoille
toisi lisaa mielenkiintoa ja olisi samalla oiva markkinointipaikka mobiilisovellusten kehittajille.
Ylen uutisessa kerrottiin, etta suurin osa mobiilipelien pelaajista on naisia. (Stenroos 2017).

Tassa on tapahtumille kohderyhma, jota voisi hyodyntaa huomattavasti paremmin.

Yleisurheilusta tuttuja seitsen- ja kymmenotteluita voitaisiin soveltaa myos elektronisen urhei-
lun puolelle. Esimerkiksi parhaimmat yhteispisteet kolmesta-viidesta eri pelista saava voittaisi
mestaruuden. Tapahtumien oheistoimintaa pitaisi kehittaa, jotta katsojat ja pelaajat viihtyisi-
vat paremmin. Esimerkiksi leikkimielisten kilpailujen jarjestaminen olisi helppo tapa lisata vie-
railijoiden viihtyvyytta kohtuuhintaan. Leikkimielisissa kilpailuissa fanit voisivat ottaa mittaa
toisistaan ja kohdata myos ammattipelaajan. Houkuttimena naihin ohjelmanumeroihin voisi
olla yhteistyokumppaneiden tuotepalkinnot. Viime aikoina jaakiekkopiireja puhuttaneita kalja-
katsomoita on syyta harkita. Katsojat voisivat seurata katsomon puolelta tapahtumaa samalla

rentoutuen.

E-urheiluskenessa on monia pienia ryhmia, jotka jarjestavat tapahtumia itsenaisesti ilman ta-
loudellista hyotya. Nama ryhmat pelaavat yleensa yhta tiettya pelia tietylla pelialustalla. Haas-
tatteluissamme naita ryhmia olivat Smash Ry ja Taistelupelien yhdistys (Tekken). Isompien ta-
pahtumien jarjestajien kannattaisi tehda paremmin yhteistyota pienempien tapahtumanjarjes-
tajien kanssa, koska siita hyotyisivat molemmat osapuolet. Smash Ry:n puheenjohtaja Hugo
Paussen kertoi haastattelussa, etta sponsoreiden saaminen pienempiin tapahtumiin on erittain

vaikeaa, koska moni ei tieda tapahtumasta mitaan. Monet sponsorit vaativat, etta tapahtumaan



54

osallistuu vahintaan sata ihmista, jotta he lahtisivat mukaan. Ison tapahtuman jarjestajat hyo-
tyvat pienemmista tapahtumajarjestajista siten, etta he saavat enemman tapahtumaan osal-
listuvia henkiloita ja tietyn pelin ydinkohderyhman tapahtumaan. Pienelle toimijalle isompi
tapahtumajarjestaja tarjoaa suuremman nakyvyyden pelille, organisaatiolle ja paremmat olo-
suhteet. Lisaksi sponsoreiden hankinta yhteistyona naiden kahden kesken on helpompaa. Suo-
men e-urheiluskenessa on monia pienia toimijoita, joiden kanssa verkostoituminen voi tuottaa
entista suurempia tapahtumia ja monipuolisempaa tarjontaa. Yhdessa saadaan enemman ai-
kaiseksi. Alla olevassa kuviossa on viela tiivistettyna kehitysideat, jotka perustuvat haastatte-

luista saatuihin tietoihin ja pohdintaan niihin liittyen.

Kehitysideat
Haastatteluiden perusteella

I:’, Pitchaus \"-I " " ."/ Oheistoiminta \-I
AN _..__J,/ '\\._ _///
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Jarjestajat Tapahtumat
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Kuvio 16 Kehitysideat haastatteluiden perusteella. (Sihvo ja Tuomikoski 2018).
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5.3  Havainnoinnit elektronisen urheilun tapahtumissa

Seuraavissa kappaleissa avataan tarkemmin vierailut Turun Grail Quest- tapahtumassa ja Hel-
singissa jarjestetyilla GameXpo- messuilla. Tekstissa kerrotaan pienen tarinan muodossa muun

muassa minkalaista ohjelmaa tapahtumassa oli ja mita havaintoja tehtiin tapahtumissa.
5.3.1 Grail Quest -tapahtuma, Turku

Ensimmaisia haastatteluja lahdettiin tekemaan Turkuun Grail Questin jarjestamaan tapahtu-
maan Gatorade hallilla. Turussa paastiin haastattelemaan Jimm s PC-Storea, Turun taistelupe-
laajat-yhdistysta ja Smash RY Finlandia. Grail Quest- tapahtumassa jarjestettiin kuuden suosi-
tuimman pelin eSM-kilpailut, jotka olivat: Dota 2 (PC), Overwatch (PC), League of Legends (PC),
NHL (Playstation 4), FIFA (Playstation 4), Tekken 7 (Playstation 4) ja Stepmania (arcade). ESM-
kisoissa oli rahaa jaossa yhteensa yli 12 800 euroa (ESM 2017). Suosituin peli katsojamaaraltaan

oli PC- peli Overwatch.

Alla on kuva Grail Quest-tapahtuman paanayttamolta. Kuva otettiin tapahtuman avauspaivan

alussa.
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Kuvio 17 Grail Quest-tapahtuman paanayttamo. (Sihvo ja Tuomikoski. 2017. Turku).

Paikan paalle saavuttiin tapahtuman ensimmaisena paivana torstaina 19.10.2017. Ensimmaisia
havaintoja tapahtumassa oli sponsorien vahainen maara. Sponsoreita oli alle 10 ja niista vain
muutama oli elektronisen urheilun ulkopuolisia brandeja. Nakyvin ulkopuolinen brandi oli Hart-

wall, joka oli tuonut tapahtumaan virvoitus- ja energiajuomia. Myos kavijoiden maara torstaina
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alkuillasta ei ollut viela suuri. Tapahtuma oli vasta alkanut, joten suuria johtopaatoksia tapah-
tuman suosiosta ei viela tassa vaiheessa kannattanut tehda. Tapahtuman paatyttya kuultiin,
etta 1800 henkilon kavijamaaratavoitteesta jai uupumaan noin 200-300 henkiloa. (E-urheiluta-
pahtuma Grail Quest kiinnosti kisaajia ja yleiso 2017.) Tapahtumassa oli mukana paljon nuoria
vapaaehtoistyontekijoita. Haastatteluissa peraankuulutettiin, etta olisi tarkeaa saada lisaa am-
mattipatevia taustavaikuttajia tapahtumiin, jotta organisointi ja muut hallinnolliset tehtavat
sujuisivat paremmin. Nuoret vapaaehtoistyontekijat hoitivat tyonsa erinomaisesti, mutta on

ymmarrettava myos tapahtumaan osallistuvien organisaatioiden toiveet.

Jarjestyspaikkana Gatorade areena on elektronisen urheilun tapahtumille optimi. Tilaa on jar-
jestaa suurempiakin tapahtumia tulevaisuudessa. Tapahtumassa olikin kaytetty hyvin tilaa hyo-
dyksi ja saatu suurimmalle kohderyhmalle eli tietokoneen kayttajille itse areena kayttoon. Pe-
likonsolin pelaajille oli jarjestetty toiseen kerrokseen tilavat pelitilat, joihin oli asennettu kym-
menia pelikonsoleita valmiiksi. Myos lautapelien ystaville oli tarjolla erilaisia peleja. Grail
Quest oli myos jarjestanyt mahdollisuuden yopymiseen Gatorade- areenalle. Areenalla oli kay-
tossa pikaruokakojut ja baari. Tapahtumaan oli jarjestetty myos oheistekemista, esimerkiksi
livebandi seka kiipeilya Gatorade- hallin huipulle tikkailla. Suomessa elektronisen urheilun ta-
pahtumiin voisi jarjestaa enemman naytoksia ja muuta tekemista. Ulkomailla yksi suosituimpia
naytoksia tapahtumien aikana ovat cosplay-nayttelyt. Cosplayssa henkilo suunnittelee hahmon,
joka valitaan mangasta, animesta, tv-sarjasta, elokuvasta tai jostain videopelista. Kun hahmo
on valittu, cosplayn harrastaja itse tekee hahmolleen puvun ja meikit. Voittaja on se kenen
hahmo eniten miellyttaa tuomareiden tai katsojien silmia. Cosplay ja elektroninen urheilu so-
pivat yhteen juuri sen takia, koska hahmot on yleensa rinnastettu pelihahmoihin. Siksi niita
molempia nahdaankin paljon samoissa yhteisissa tapahtumissa. Suomessa cosplay tapahtumat

on harvinaisempaa.

Tapahtuman katsojien ja pelaajien ikahaitari oli vaihteleva. Tapahtumaan osallistuneista suurin
osa oli ialtaan 12-25 vuotiaita miespuolisia henkiloita. Oli kuitenkin positiivista nahda, etta
myos naispuolisia pelaajia oli osallistunut tapahtumaan. Naiskavijat ja vaihteleva ikaryhma ha-
vainnollistavat elektronisen urheilun mahdollisuuksia myos lajin ulkopuolella oleville bran-

deille.
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5.3.2 GameXpo -messut, Helsinki

Helsingin messukeskuksessa jarjestetyissa GameXpo-messuilla kaytiin havainnoimassa lauan-
taina 4.11.2017. Tama paivamaara valittiin, koska yleensa lauantaisin on eniten kavijoita pai-
kanpaalla ja iso osa paatapahtumista. Messuilla oli ohjelmassa Overwatch-turnaus, Cosplayn
sm-kisat, GameXpo-striimaajat, lautapelaaminen, pelihahmo-instakisa ja saboteurin sm-kisat.
Paikalla oli tunnettuja yrityksia, kuten ED energydrink, ASUS, Gigantti, Veikkaus Oy, Playstation

(Sony) ja Xbox (Microsoft). Seuraava kuva on otettu GameXpo- messujen paasisaankaynnista

messujen vilkkaimpana paivana eli lauantaina.

Kuvio 18 GameXpon sisaankaynti. (Sihvo ja Tuomikoski 2017. Turku).

Tapahtumaa varten otettiin etukateen selvaa paikalla olevista sponsoreista tai siella olevista
yrityksista, jotka sponsoroivat e-urheilua. Sponsoroiville yrityksille lahetettiin sahkopostia, etta
pystyyko suorittamaan haastattelun paikanpaalla. Asuksen markkinointipaallikko Raakel Aalto-
nen suostui haastattelupyyntoon ja haastattelu tehtiin illan paatteeksi. Paallimmaisena havain-
noinneista jai mieleen, etta samaan aikaan oleva GoExpo Winter-messulla oli parhaimmat pai-
kat messukeskuksen etuosasta ja keskelta. Pelimessujen puolella naytti olevan paljon ihmisia
ja myos yrityksia oli standien kanssa ainakin Tampereelta saakka. Keskusteltiin pelaajalehden
toimittajan, Panu Saarenojan kanssa tapahtumasta ja han osasi kertoa, etta GameXpo oli pie-
nentynyt aiemmista vuosista. Muun muassa pelimessujen oma lava oli kokonaan poistettu.
Elektronisen urheilun kasvun aikana tama havainto oli odottamaton ja pistaakin miettimaan,

etta mihin suunta on jatkumassa ja miksi.
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Helsingin pelimessujen kavijat olivat ialtaan noin 12-25-vuotiaita. Suurin osa messuilla kavi-
joista oli miespuolisia, mutta pieni maara oli myos naispuolisia henkiloita. Naispuolisia osallis-
tuja nakyi varsinkin cosplay-kisassa, joka vaikuttaa olevan naispuolisten osallistujien vetonaula
elektronisen urheilun tapahtumiin. Myos GameXpoilla ei oltu panostettu oheistapahtumien jar-
jestamiseen. Tylysti sanottuna messut eivat ollut viihtyisat. Itse elektroninen urheilu oli vah-
vasti nakyvilla. Peleja ja pelikonsoleita oli tarjolla kaikille niille, jotka niita halusivat kokeilla,
mutta mitaan yhteista jarjestettya tapahtumaa Overwatchin ja cosplayn lisaksi ei oltu jarjes-
tetty. Oheistapahtumien jarjestaminen lisaisi tapahtuman mielenkiintoa, jolla saataisiin mes-
sulipulle enemman vastinetta. Tama lisaisi kavijamaaria ja nakyvyytta. Oheistapahtumien puut-
tuminen voi osaltaan myos vaikuttaa tapahtuman koon pienentymiseen. Myos foorumeilta lu-
ettu palaute GameXpoista oli hyvin samankaltaista kuin raportissa ilmenneet havainnot. Kavijat
olivat pettyneita mielenkiintoisen sisallon puuttumiseen ja alueen pienentymiseen. Lisaksi mie-
lipahaa aiheutti se, etta elektronisen urheilun kavijoilta puuttui oma lava. Foorumilla luettava
palaute on julkista luettavaa, jotka korostavat tapahtumien elamyksiin, eli positiivisen mieli-

kuvan jattamisen tarkeytta.
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6  Lopuksi

Tassa opinnaytetyon kuudennessa luvussa on yhteenveto koko tyosta. Lisaksi siita loytyy omaa
pohdintaa opinnaytetyon luotettavuudesta. Viimeisessa kappaleessa on ehdotuksia mahdolli-

sista jatkotutkimusaiheista.

6.1  Yhteenveto

Opinnaytetyossa lahdettiin tutkimaan elektronisen urheilun sponsorointia Suomessa. Opinnay-
tetyolla pyritaan tarjoamaan toimeksiantajalle paremman lahtokohdan sponsorin hankinnalle
ja kartoittaa yleisesti elektronisen urheilun tilannetta kotimaassa. Tavoitteisiin pyrittiin paa-
semaan kilpa- ja harrastepelaajille tehdylla kyselylla, elektronisen urheilun vaikuttajien haas-
tatteluilla ja havainnoimalla itse kahdessa eri elektronisen urheilun tapahtumassa. Saatujen
vastausten ja havainnointien perusteella laadittiin kehitysideoita ja pyrittiin havainnoimaan
keskeisia ongelmakohtia jotka vaikuttavat negatiivisesti sponsorien hankintaan ja kavijoiden

tyytyvaisyyteen.

Lomakekysely lahetettiin 180 harraste- ja kilpapelaajalle. Vastauksia saatiin tavoitteen mukai-
nen maara eli 30 vastausta. Vastausprosentiksi muodostui 16,7%. Lomakekyselyn kysymykset
hyvaksytettiin toimeksiantajalla ennen lahettamista. Haastatteluita teimme yhteensa seitse-
man kappaletta. Myos teemahaastatteluiden kysymykset olivat ennalta suunniteltuja, mutta
muuten haastattelut annettiin menna omalla painollaan. Tarkoituksena oli saada tietoa mah-
dollisimman monesta eri nakokulmasta. Haastattelimme Suomen elektronisen urheilun liiton
puheenjohtaja Joonas Kapiaista, pelaajalehden apulaistoimittaja Panu Saarenojaa, Turun tais-
telupelaajien yhdistyksen puheenjohtaja Diep Thaita, Smash ry:n puheenjohtaja Hugo Pausse-
nia, Asuksen markkinointipaallikkd Rachel Aaltosta, Jimm's Pc-Storen toimitusjohtaja Antti
Jarvista ja Hartwallin erikoisjuomien tuotepaallikko Joonas Ericssonia. Havainnoinnit suoritet-

tiin Turun Grail Quest- tapahtumassa ja Helsingin GameXpo- tapahtumassa loppuvuodesta 2017.

Haastatteluiden, kyselylomakkeen vastauksien ja havainnointien perusteella Suomessa elektro-
nista urheilua pyritaan viemaan yhdessa eteenpain ja saada suurempia kavijamaaria tapahtu-
miin. Itse ammattilaispelaaminen on viela Suomessa vahaisempaa, minka takia Suomessa kan-
nattaakin keskittya suuriin massoihin eli harrastepelaajiin. Harrastepelaajat vaativat enemman
mielenkiintoista oheistoimintaa tapahtumiin. Lisaksi kyselylomakkeen vastausten perusteella
mielipiteet kilpapelaajilla ja harrastepelaajilla ovat lahestulkoon samanlaiset tapahtumista.
Vaikka paapaino onkin elektronisen urheilun tapahtumissa pelaaminen, haluaa yleiso silti yh-
teisollisyytta ja yhtenaista aktiviteettia, minka voisi yhdistaa pelaamisen oheen. Sponsorointia

hankkiessa on pohdittava juuri harrastepelaajien kohderyhmalle sopivia sponsoreita. Suomessa
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kilpailullinen taso ei ole viela niin korkea tasoista, etta pelkastaan Suomalaisilla ammattilais-
pelaajilla ja joukkueilla saadaan myytya tapahtumapaikka tayteen. Vastausten perusteella Suo-
messa on positiiviset nakymat sponsorien lisaantyvaan maaraan, mutta sponsoroinnin kohteen
valinta (tapahtumat, joukkueet ja yksilopelaajat) on viela arvoitus. Tietokonevalmistajat kes-
kittyvat usein yksilopelaajiin ja joukkueisiin. Tapahtumasponsorointiin keskittyvat pelialan ul-
kopuoliset brandit. Vastauksista paatellen myos sponsorit kuitenkin etsivat viela oikeaa tapaa

olla esilla elektronisessa urheilussa.

Vastauksista kavi myos ilmi, etta palkintorahojen maara Suomessa on viela niin pienta, etta
silla ei voida edes haastaa kansainvalisia tapahtumia. Ennen kuin kotimaassa saadaan suurempia
taloudellisia investointeja elektroniseen urheiluun on vaikea keskittya kohderyhmaan jotka ha-
luavat nahda vain ammattilaisten pelaamista tapahtumissa. Tamakin tutkimustulos tukee paa-

tosta keskittya harrastepelaajien hankkimiseen tapahtumiin.

Ammattipatevyys elektronisessa urheilussa on viela suhteellisen tuntematon kasite alalla. Alalla
vaikuttaa lahinna itseoppineita ja entisia ammattilais- ja kilpapelaajia. Alalle tarvitaan koulu-
tusta, mika spesifioi henkilokuntaa tekemaan parempaa myyntityota. Sponsorin hankinnassa
pitaisi myyda paremmin idea yrityksille. Talla hetkella ongelma tuntuukin olevan, etta entista
useampi yritys tietaa elektronisen urheilun, mutta eivat tieda miten voisivat vaikuttaa alalla ja

mita lisaarvoa elektroninen urheilu antaisi sponsoreille.

6.2  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa keskityttiin e-urheilun pelaajien ja lajin parissa tyoskentelevien ammattilaisten
vastauksiin ja mielipiteisiin. Tavoitteena oli saada uutta tietoa kysymyksiin, jotka koskivat
sponsoroinnin hyotya e-urheilussa, sponsorisuhteen molemminpuolisia kriteereja ja mielipiteita
e-urheilun tulevaisuudesta Suomessa. Tutkimuksen reliaabeliuksella tarkoitetaan mittaustulos-
ten toistettavuutta. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta esimerkiksi jos tutkimuksessa
paadytaan samankaltaiseen tulokseen kuin toisessa tutkimuksessa, joka kasittelee samaa asiaa.
Mikali useampi kuin yksi henkilo paatyy samankaltaiseen lopputulokseen, voidaan tutkimusta
pitaa todennettavasti reliaabelina. (Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 231.) Haastatteluiden
kysymykset suunniteltiin siten, etta analysointivaiheessa pystytaan esittamaan laadullisesti mi-
tattavaa tulosta. E-lomakekysely suunniteltiin siten, etta siita saadaan numeerisesti mitattua
dataa tutkimusongelmaa varten eli sponsoroinnin hyotyja ja nakemysta Suomen e-urheiluske-

nesta. Lomakekyselyn kohderyhma rajattiin e-urheilun ammatti- ja harrastepelaajiin.
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Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Sen tarkoituksena on mitata sita, kuinka
hyvin valitun tutkimusmenetelman avulla on saatu haluttua tietoa. Virheita voi tulla esimerkiksi
siita, etta kyselytutkimuksen vastaaja ymmartaa kysymyksen vaarin ja tutkija kayttaa saatua
vastausta eri nakokulmasta. Tutkimuksen tekijalla on mahdollisuus parantaa tutkimuksen luo-
tettavuutta antamalla mahdollisimman tarkan kuvauksen haastattelun kulusta ja arvioimalla
omaa tekemistaan. (Hirsijarvi, Remes ja Sajavaara 2009, 231-232.) Validiteettia voidaan tar-
kastella sisaisen ja ulkoisen validiteetin kautta. Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sita, etta
voidaanko tutkimustuloksia yleistaa kun vertaillaan jo olemassa olevia samankaltaisia tutkimuk-
sia. Tutkimus on puolestaan sisaisesti validi jos pystytaan todistamaan perustelujen kera, etta
tulokset on saatu kyseessa olevalla tutkimuksella. Lisaksi sisaisesti validissa tutkimuksessa on
tehty kaikki, mita on luvattu tehda ja se vastaa tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin. (Vilpas
2018.) Tassa opinnaytetyossa on kerrottu yksityiskohtaisesti lomakekyselyn ja haastatteluiden
kulusta, seka niiden analysoinnista. Opinnaytetyon tekemisen aikana ei tullut vastaavanlaista
tutkimusta vastaan. Lahin samaa asiaa koskeva tutkimus on nimeltaan “Elektroninen urheilu
brandien mainonnassa”. (lhalainen 2017). Kyseessa oleva opinnaytetyo on valmistunut vuonna
2017. Ammatti- ja harrastepelaajien, elektronisen urheilun parissa toimivien ammattilaisten
seka sponsoroivien yritysten johtohenkiloiden haastattelut takaavat sen, etta haastatteluista
saadut vastaukset ovat uskottavia. Kaikki tutkimuksen johtopaatokset ja kehitysideat perustu-

vat tutkimuksen kautta saatuihin tietoihin.

6.3 Jatkotutkimusaihe

Tutkimuksen perusteella on hyva lahtea vertaamaan tulevia tapahtumia varten ulkomaalaisia
elektronisen urheilun tapahtumia. Esimerkiksi Ruotsissa on onnistuttu hyvin tapahtumien
jarjestamisessa. Vaikka tutkimuksessa tuli ilmi, etta ulkomailla on suuremmat taloudelliset
resurssit jarjestaa alan tapahtumia ja turnauksia. On silti tarkeaa tutkia, missa on onnistuttu
ja mika tuo vuosi vuodelta enemman seuraajia tapahtumiin. Esimerkiksi visuaalisuus ja
tunnelman luonti on enemman innovatiivisesta ajatuksesta kiinni, kuin suuresta
kassaresurssista. Myos tapahtumien markkinoinnin benchmarkkaaminen ulkomaalaisista
menestyvista tapahtumista on hyodyllista tiedostaa, vaikka markkinoiminen vaatiikin rahaa
enemman. Mutta esimerkiksi missa kaikkialla suuret tapahtumat markkinoivat itseaan ja mista
he loytavat suurimmat kohderyhmansa on hyva tiedostaa. Myos elektronisen urheilun nakyvyys

suomessa Yyleisesti voisi olla hyva jatkotutkimusaihe.
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Liite 1

Liite 1: Kyselylomake

Haastateltavan tiedot

1. Sukupuoli

Mies

Nainen
2. lkaryhma

Alle 18
18-25
26-35

I R S B

+35
3. Pelaan elektronista urheilua
Harrastetasolla  Kilpapelaamisen tasolla
" "
4. Milla pelaat?

Tietokone  Playstation Xbox  Mobiliilaite
" (" " "

5. Pelimuoto

Joukkueessa

Yksinpelina
6. Kuinka kauan olet pelannut (kilpaa/harraste)?

a 1-3 vuotta
2 4-6 vuotta
a 7-10 vuotta
a +10 vuotta
Vaittamakysymykset

Arvioi seuraavia vaittamia asteikolla yhdesta viiteen, jossa:

1. Taysin eri mielta
2. Eri mielta
3. En samaa enka eri mielta

4. Samaa mielta



5. Taysin samaa mielta

Vaittamat

7. Mainonta on nakyvaa e-urheilussa kokonaisuudessaan Suomessa .

8. Sponsorointi on ollut nakyvaa Suomessa jarjestetyissa e-urheilu- ~

tapahtumissa

9. E-urheilun mainonta on yhta nakyvaa kuin perinteisen urheilun =

mainonta

10. E-urheilun parissa tapahtuvalla mainonnalla on ollut vaikutusta ~
ostopaatoksiini

11. Suomalaiset e-urheilutapahtumat on jarjestetty hyvin S
12. Olen tyytyvainen suomalaisen e-urheilun nakyvyyteen O

Muita kysymyksia
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13. Onko elektronisen urheilun mainonnassa on jaanyt paremmin mieleen

Pelialan brandit  Pelialan ulkopuoliset brandit
" "

14. Onko sinulla ollut henkilokohtaista sponsoria
Kylla Ei
- .

15. Onko sinun joukkueellasi ollut sponsoria taustalla

Kylla Ei  En ole pelannut joukkueessa
r r -

16. Jos ollut sponsoreita, kuka on hoitanut neuvottelut?

Henkilokohtaisesti/Joukkue  Manageri (Oma/joukkueen manageri)
- ™

17. Milla tavalla teita on sponsoroitu

Rahallisesti  Tuotteilla Jotenkin muuten, miten?

{" "

18. Miten sponsorit ovat paranteet mahdollisuuksia harrastaa e-urheilua ammattitasolla?

19. Onko jotain sponsoreita, jotka eivat kelpaisi sponsoriksi eettisista syista?
Kylla Ei

" "

Jos vastasit ylla mainittuun kysymykseen "kylla", niin mitka ovat sellaisia sponsoreita?
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Avoimet kysymykset

20. Onko sponsorointi muuttunut vuosien aikana? Milla tavalla?
21. Miten uskotte sponsoroinnin muuttuvan tulevaisuudessa? Joukkueet, yksilot, tapahtumat
22. Mita toivoisit lisaa suomalaisiin e-urheilutapahtumiin?

Vapaa sana (ei pakollinen)

Liite 2 Kysymykset tapahtuman jarjestajille ja SEUL:lle

Miten sponsorin hankinnan prosessi etenee, mika on vaikeinta?

Mitka tekijat vaikuttavat sponsoroitavan kohteen valintaan?

Mitka ovat potentiaalisimmat sponsoroijat tapahumiin? (kohderyhma nuoret)

Miten yritykset ovat suhtautuneet ajatukseen e-urheilun sponsoroinnista?

Miten suhtautuminen on muuttunut vuosien aikana?

Miten uskotte e-urheilun sponsoroinnin muuttuvan tulevaisuudessa?

Vaikuttaako e-urheilun suuren yleison tuntemattomuus sponsorointipaatokseen?

Sponsorien tai tapahtumajarjestajan eettiset pohdinnat sponsoreista (esim . video-

blokkaaja/pelaaja roni back, alias RoniTheGamer tai lapsityovoima ym.)

Tukeeko sponsorit tapahtumia / joukkueita taloudellisesti vai tarjoatteko palveluita /

tuotteita

10. Mita teidan mielesta puuttuu tapahtumasta, mita lisaa?

11. Minka takia suomi tulee niin paljon muita maita perassa? esim. aseembly ja dream-
hack

12. Avoin vastaus?

CONOUTAN WN =

el

Liite 3 Kysymykset sponsoreille

—_

Miten yhteydenottaminen tapahtuu yleensa?

Kumpi on yleensa aloitteen tekeva osapuoli?

Mitka tekijat vaikuttavat sponsoroitavan kohteen valintaan?

Sponsoroitteko yksiloita, tapahtumia vai joukkueita?

Miten yritykset suhtautuvat ajatukseen e-urheilun sponsoroinnista?

Miten suhtautuminen on muuttunut vuosien aikana?

Miten uskotte e-urheilun sponsoroinnin muuttuvan tulevaisuudessa?

Vaikuttaako e-urheilun suuren yleison tuntemattomuus sponsorointipaatokseen?

Sponsorin eettiset pohdinnat sponsoroinnin kohteesta

Tukeeko sponsorit tapahtumia / joukkueita taloudellisesti vai tarjoatteko palveluita /

tuotteita

10. Mita teidan mielesta tapahtumasta puuttuu?

11. Minka takia suomi tulee niin paljon muita maita perassa? esim. aseembly ja dream-
hack

12. Avoin vastaus?

OV OONOUTANWDN

Liite 4 Kysymykset pelaajalehden toimittajalle

1. Esittele itsesi ja pelaajalehti

— Kuinka monta tilaajaa teilla on?

— Kohderyhmanne?

— Onko teidan lehdellanne mainostajia? Minka alan mainostajia?

2. Milla tavoin elektronisen urheilun tapahtumat Suomessa eroavat ulkomaalaisiin tapah-

tumiin?
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Mita ottaisit ulkomaan tapahtumista mukaan Suomen e-urheilun tapahtumiin

4. Mita Suomessa jarjestetyissa e-urheilun tapahtumissa on puuttunut mielestasi?
Onko sinulla toimittajan nakemysta siita, miksi Suomi tulee muita maita jaljessa e-
urheilussa? (Esim Assembly vrt. Dreamhack)

6. Onko sinulla nakemysta siita, miksi e-urheilutapahtumien jarjestajilla on ollut hanka-
laa saada sponsoreita taustalle? Kohderyhma e-urheilussa niin laaja

7. Milla tavoin e-urheilun nakyvyys on muuttunut Suomessa viimeisen viiden vuoden ai-
kana (konkreettisesti)?

8. Miten uskot sponsoroinnin muuttuvan tulevaisuudessa
Eettinen kysymys: Mitka sponsorit eivat kelpaa sinun mielestasi e-urheilun sponsoriksi
(tapahtumissa paljon ala-ikaisia)?

10. Miksi sponsoroida e-urheilua mielummin kuin perinteista urheilua?



