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Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Uplause Ltd. Tydssa perehdytadn mark-
kinatutkimuksen teorian kautta Iso-Britannian urheilukulttuuriin ja sen markkinoi-
hin. Tarkoituksena on selvittda Iso-Britannian urheilumarkkinoiden potentiaali Up-
lausen yleisopelituotetta varten. Tutkimuksessa arvioidaan ja tutkitaan potentiaali-
simpia urheilulajeja ja tapahtumia ja keskitytdan naiden lajien suosituimpiin sarjoi-
hin, organisaatioihin ja yhteistybkumppaneihin ja niiden taloudellisiin tilanteisiin.
Tyossa ei keskitytda maan markkinoille penetroitumiseen tai etabloitumiseen vaan
markkinoiden potentiaalin selvittamiseen. Tarkoitus ei ole mydskaan markkinoinnin
suunnittelu vaan selvitys siitd, ovatko Iso-Britannian markkinat mahdollinen uusi
markkina-alue tuotteen kansainvalistymista ajatellen.

Tybn teoreettisessa viitekehyksessa kasitellddn kansainvalista markkinointia,
markkinatutkimusta, kirjoituspoytatutkimusta sekd kansainvélisen markkinatiedon
merkitysta kansainvalista markkinatutkimusta tehtaessa.

Tutkimusmenetelmé&néa oli kirjoituspoytatutkimus. TyoOtapa havaittiin tehokkaim-
maksi menetelmaksi tdssa tapauksessa, koska aihealue oli erittdin laaja. Mene-
telma osoittautui tulokselliseksi. Se tuotti paljon eksaktia tietoa kohdemarkkinoista.

Tutkimustulosten avulla saatiin kattava kuva Iso-Britannian urheilukulttuurista ja
sen tunnetuimmista lajeista ja tapahtumista. Tutkimus tuotti selkedn kuvan maan
urheilumarkkinoista ja potentiaalisimmista urheilulajeista Uplausen yleisdpelia var-
ten. Parhaimmaksi lajiksi nousi jalkapallo. Tydssa perehdyttiin myods lajien organi-
saatioihin ja niiden yhteistydkumppaneihin, jotta saatiin yleinen kuva toimialan toi-
mintatavoista ja taloudellisesta tilanteesta.

Avainsanat: markkinatutkimus, kansainvalinen markkinatieto, Iso-Britannia mark-
kina-alueena, urheilulajit
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The commissioner of this thesis is a Finnish company called Uplause Ltd. The
purpose is to get acquainted with sports culture and markets in Great Britain using
the theory of market research as a guideline. The main purpose is to define the
potential of Great Britain sports markets for the product of Uplause. The product is
an interactive crowd game. The aim of the research is to determine the main types
of sports and events which have the most potential for the product. This research
also discusses the organizations, leagues and affiliates and their economic fac-
tors. The focus is not on the market penetration or establishment but on the re-
search of market potential in Great Britain. The purpose is not to plan marketing
but to find out whether Great Britain is a possible market area for the international-
ization of the product.

In the theoretic framework of the study, the focus is on international marketing,
market research, desk research, and the importance of international market infor-
mation in executing international market research. The research method used in
this thesis is desk research. With this research method a lot of exact information
was found, even though the subject area was wide. This research method proved
to be a most effective way to obtain information.

With the help of the research results, a comprehensive description was made of
Great Britain’s sport culture, its most famous types of sports and events. The re-
sults of this study helped to create a clear picture about the sport markets of the
country. The sport types with the highest potential for the crowd game were also
discovered and reported. Also, the organizations and partners of events and
brands of sports were studied to get a view of the policies and economic situation
in the branch of business.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoitus on tutkia Iso-Britannian urheilukulttuuria ja selvittda
maan urheilumarkkinoiden potentiaali Uplausen interaktiivista yleisopelia varten.
Tutkielman periaatteena on etsia tietoa Iso-Britannian urheilukulttuurista ja sen
suosituimmista urheilulajeista. Tarkoitus on selvittda, mitka ovat vallitsevat urheilu-
lajit kyseisesséa maassa ja tutkia niiden markkinoita, taloutta, infrastruktuuria ja
organisaatioita. Tietojen avulla Uplause saa arvokasta markkinatietoa Iso-

Britanniasta helpottaakseen paattksentekoaan.

Tutkielma on toimeksianto Uplause Oy:lta. Yrityksella ja tutkielman tekijalla on
kolme yhteistéa mielenkiinnon kohdetta: urheilu, viihde ja markkinointi. Uplausen
yleisdviihdepeli koostuu naistd kolmesta asiasta ja ongelmana on tiedon vahyys
Iso-Britannian urheilumarkkinoista ja visio siité, kuinka peli toimisi siella. Aihe ol
molemmille osapuolille mielenkiintoinen ja sen toteuttamisesta sovittiin yhteisella

paatoksella.

Uplause Oy on suomalainen yritys, jonka tavoite on tuottaa sosiaalisia ja interaktii-
visia peleja ison yleison kayttoon. Peleja tuotetaan erilaisiin sosiaalisiin tapahtu-

miin kuten urheilutapahtumiin tai musiikkikonsertteihin.

Tutkimusmenetelména tassa tydossa on kaytetty kirjoituspdytatutkimusta. Tutki-
mustapa toimii annetussa aiheessa parhaiten aihealueen ollessa erittédin laaja.
Menetelman avulla saatiin enemman suurpiirteista tietoa markkinoista tehokkaalla
tavalla, johon muut tutkimusmenetelmat eivat olisi pystyneet. Tutkielma toteutettiin
hakemalla tietoa kirjallisuudesta ja internetista. Tavoite oli selvittdd suosituimmat
Iso-Britannian tunnetuimmat ja suosituimmat urheilulajit ja hakea niista yksityis-

kohtaista tietoa ja selvittdé pelin sopivuus maahan ja kyseiseen lajiin.

Markkinatutkimuksia on ajan saatossa tehty monenlaisina toimeksiantoina ja tama

ty0 eroaa niistd ainutlaatuisen nakdkulmansa ansioista. Uplause on uusi tekija yri-



tysmaailmassa ja sen tuote on ainutlaatuinen, koska se yhdistaa monta asiaa yhta
aikaa. Iso-Britannian urheilu- ja viihdemaailma on valtava kasite ja sitd on melkein
mahdoton selvittaa ja tutkia yksityiskohtaisesti. Markkinoita piti tutkia Uplausen
tuotteen nakokulmasta, ettd aihe saataisiin rajattua ja ettd sen sisaltd olisi arvo-
kasta yrityksen toimintoja ajatellen. Tyd keskittyy Uplausen tuotteen kannalta eri-
laisten urheilulajien ja tapahtumien oleellisimpiin seikkoihin. Tavoitteena on saada
lapileikkaus Iso-Britannian urheilukulttuurista ja sen urheilulajeista ja selvittda po-

tentiaalisimmat vaihtoehdot yrityksen tuotteelle.



2 UPLAUSE TOIMEKSIANTAJANA

2.1 Uplause Itd.

Veli-Pekka Marin ja Heikki Aura ovat perustaneet Uplausen vuosituhannen vaih-
teen jalkeen. Molemmilla on paljon kokemusta erilaisten pelien maailmasta. Tyok-
seen he ovat vastanneet muun muassa erilaisten mobiilipelien kehityksesté ja lan-
seerauksesta. Molemmat ovat myos innokkaita urheilumiehia ja ovat olleet seu-

raamassa monia erilaisia urheilutapahtumia.

Uplausen mukaan yrityksen toiminta voidaan kiteyttda siten, ettd sen sydan ja sie-
lu on kehittdd sponsoroitua yleisoviihdetta, jota kutsutaan Uplause kokemukseksi.
Yritys yhdistaa innovaation, viihteen ja intohimon urheilua kohtaan, johon ihmiset
haluavat osallistua ja jossa tapahtumat ja tuotemerkit saavuttavat kohderyhménsa

aivan uudella tavalla.

Missio on yhdistaa tuotemerkit ja yleiso, jota Uplause kuvaa maailman suurim-
maksi peliohjaimeksi, hauskanpidon avulla. Yleiso toimii Uplausen ideologian mu-
kaan pelin ohjaimena ja peli toimii vain yleisbn reaktioiden perusteella. Toimialu-
eena ovat kaikenlaiset tapahtumat, jossa on videotaulu, aanentoisto ja yleiso el
hallikonserteista ulkoilmassa pidettaviin urheilutapahtumiin. Tarkoitus on, etta Up-
lause vie interaktiivisen viihteen ja uudenlaisen sponsoritoiminnan vielékin pidem-
malle, samalla kun tuotetaan hauskaa sosiaalista pelimaailmaa yleisélle. He ovat
mielestddn uudistaneet tavan jolla brandit ja tuotemerkit saavuttavat kohderyh-

mansa sosiaalisessa tapahtumassa.

Uplausen vision mukaan muutaman vuoden péasté ei ole olemassa yhtaan suuren
luokan urheilu- tai vilhdetapahtumaa ilman sponsoroitua interaktiivista yleisopelia.
(Uplause Fact file 2010.)
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Liitteena linkki Youtube sivustoon, jossa on Heikki Auran selostama video Uplau-
sen toiminnasta ja pelista: http://www.youtube.com/watch?v=a6P_0vznErU (You-
tube 2010.)

2.2 Yrityksen tuote

Idea syntyi, kun huomattiin, miten yleis6 reagoi pelitapahtumiin, taukoihin ja mai-
nostamiseen. Kysymys kuuluikin ettd: Miten yleis6a voitaisiin saada aktivoitua
enemman pelin ja sen taukojen aikana? Havaittiin, ettd kun peli keskeytyy, niin
ihmiset istuvat tylsistyneena paikoillaan samalla, kun videotaulut ja kaiuttimet suol-
tavat erilaisia kaupallisia tiedotteita. Miten saataisiin pidettyd tunnelmaa ylla tauko-
jen ajan ja samalla saataisiin yleis6 seuraamaan kaupallisia mainoksia. Tasta syn-

tyi idea yhdistaa viihde, sponsorit ja yleiso.

Tuotteena toimii peli, joka kayttda valmiina olevia laitteita ja infrastruktuuria hyvak-
seen tuottaakseen viihdetta ja hauskanpitoa yleisolle. Peli on suunniteltu aina tiet-
tya lajia kohtaan esimerkiksi jaakiekkoaiheisia peleja jadkiekkotapahtumassa ja
niin edelleen. Kun itse tapahtuma keskeytyy, niin yleiséa aktivoidaan nako, kuulo
ja tuntoaistien kautta. Videotaulu nayttaa liikkuvaa kuvaa pelista ja yleisén huomio
keskittyy siihen. Taululla ndkyy ensin ohjeet siita, miten peli& pelataan. Videotau-
lulla n&kyva sovellus ja kaiuttimista tulevat aanet reagoivat yleisén tuottamiin liik-
keisiin ja aaniin. Esimerkkina lainelautapeli, jossa ihmishahmo surffaa laudallaan
vedessa ja yleison on tarkoitus tehda kaytanndssa aaltoja saadakseen surffaavalle
hahmolle lisaa aaltoja, jotta se ei kaatuisi vaan paasisi mahdollisimman pitkalle.
Nama pelit siséltavat aina tietyn sponsorin kaupallisen tiedotteen joko pelin aika-
na, tietysti hairitsematta itse pelia tai sitten pelisuorituksen jalkeen. Esimerkkin&a
tasta on peli, jossa on jonkun tietyn tuotemerkin oluttuoppi ja mitd kovempaa ylei-

sO huutaa niin sitd nopeampaa tuoppi tayttyy.

Pelid seurataan ja kontrolloidaan tapahtumassa paikan paalla. Peleja esitetdan
yleisotlle toimihenkil6ille varatuista tiloista. Pelia kontrolloidaan tietokoneen ja sii-

hen ohjelmoitujen sovellusten ja paneelien avulla. Yleisén osallistumista arvioi-
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daan erilaisten tulosten perusteella, jotka nékyvat koneella, mutta myds pelien
tuottajat arvioivat yleison aktiivisuutta. Tiedot tallennetaan koneelle ja siten voi-
daan tarpeen mukaan muistuttaa yleisba edellisista tuloksista, mutta taten saa-
daan Uplauselle my6s informaatiota innokkaimmista yleisoista ja suosituimmista
peleista. Yleisoa palkitaan erilaisten palkintojen avulla, kuten myos konsolipeleissa
on tapana. Esimerkiksi, jos pelaa tarpeeksi hyvin voi edeta seuraavalle tasolle tai
voi saada kayttdonsa uuden pelin tai silhen soveltuvan apuvalineen. Esimerkkind
jaékiekkotapahtumassa esitettava laukaisupeli, jossa hahmo laukoo kiekkoa sita
lujempaa mita yleisd huutaa. Ylittdessaan tietyn tason yleis6 voi saada palkinnoksi
hahmolle uuden mailan, jolla "lamari” on entista tarkempi ja/tai kovempi. Ohessa
videolinkki joka havainnollistaa pelia kaytanndssa:
http://www.youtube.com/watch?v=TI-B6f031Z4. (Youtube 2010.)

Uplause myy tuotettaan kahdella eri tavalla, joten tapahtumanjarjestajat ja sponso-
rit voivat itse paattda itselleen sopivan hankintatavan. Nama kaksi myyntitapaa
kulkevat nimella: Lincense model ja Advertising model. Suoraan suomennettuna
nama voidaan mainita linsenssimallina ja mainostusmallina. Linsenssimallissa ta-
pahtumajarjestdja ostaa kokonaan Uplausen kehittdman viihdepaketin, johon kuu-
luu: lisenssi, tuottaminen ja kustomointi. Kustomointi tarkoittaa tuotteen raataloi-
mista tapahtumaa varten. Linsenssimallissa sponsorointien ja mainospaikkojen
myyminen jaa tapahtumanjarjestgjien vastuulle ja saavat sita kautta myods pitda
mainoksista ja sponsoreilta tulevat mahdolliset tulot. Mainostusmallissa Uplause
liittyy tapahtumaan ja hoitaa viihdepaketin sisalléon tapahtumassa, mutta myy itse
mainospaikat ja hankkii sponsorit ja tekee itselleen mahdollisen liikevaihdon. Tal-
|6in Uplause on periaatteessa ilmainen tapahtumanjarjestgjille.(Uplause 2010.)
(Yle Areena 2010.)
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3 MARKKINOINTI

Markkinointi on sosiaalista johtamista vaativa prosessi, jonka tarkoituksena yksilot
ja ryhmat saavuttavat haluamansa ja tarvitsemansa asiat luomalla ja vaihtamalla
tuotteita muiden kanssa (Kotler & Amstrong 2001, 5-37). Tarpeet, halut ja vaati-
mukset toimivat markkinoinnin ytimena. Halut syntyvat ihmisten tarpeista, joita
ovat muovanneet kulttuurilliset ja yksilolliset tekijat. Halut muuttuvat vaatimuksiksi,
kun ne yhdistetdan ostovoimaan. lhmiset tyydyttavat tarpeita, haluja ja vaatimuk-

siaan erilaisilla tuotteilla ja palveluilla.

Markkinointi on yksi liiketoiminnan keskeisimmisté osista ja tarked osa, jos halu-
taan menestya. Siina yhdistyy tapa ajatella ja toimia, seka viestittdd mahdollisille
ostajille omista tuotteista (Anttila & lltanen 2001, 343). Markkinointi ei kuitenkaan
ole pelkkaa mainontaa ja myyntityota, vaan siind yhdistyy kaikki toiminnot, jotka
tehdaan asiakaslahtoisesti. Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja tarpeiden tyydytta-
misen tunnistaminen on tunnettava, jotta heille osataan markkinoida tuotetta oike-
alla tavalla (Bergstrom & Leppanen 2005, 9 — 10, 20). Markkinoinnin kannalta pi-
taa pystyd ennakoimaan ja selvittdmaan kysynnan taso. Ennakointi onkin hyva
pohja tuotekehitykselle, markkinointiviestinnalle ja muille markkinointiratkaisuille.
Liséksi yrityksen taytyy osata tehda oikeat strategiset ratkaisut suunnitellessaan
markkinoinnin kilpailukeinojen kéayttoa, etta saadaan suurin hyoty kaytdssa olevilla

resursseilla.

Markkinointi on yrityksen nakyvimpia toimintoja (Anttila & lltanen 2001, 22). Se on
kuin asiakkaan ja yrityksen valinen yhdysside. Asiakas tekee arvioitaan yrityksesta
markkinoinnin tehokkuuden ja sen luomien tai aiheuttamien mielikuvien kautta. Jos
markkinointi epaonnistuu asiakkaan mielesta, voi olla etta hanta ei enda kiinnosta,
miten hyvin muut toiminnot toimivat (Bergstrom & Leppé&nen 2005, 21 — 22). Mark-
kinointi on tydkalu, jolla luodaan ja yllapidetd&n kysyntaa. Nama markkinoinnin
tehtavat onnistuvat, kun yritys tekee tuotteistaan positiivisesti kilpailijoista erottuvia
ja jotka houkuttelevat asiakkaita. Kysynnan herattya on pystyttava myos tyydytta-
maan asiakkaiden odotukset. Tata varten yrityksesséa kehitetdan alati asiakkaiden

tarpeet huomioon ottaen uusia tuotteita ja toimintatapoja.
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3.1 B2B-markkinointi

Business-to-business—markkinointi on yritysten valistda markkinointia, jossa kaupal-
lisia liiketoimia yritetaan lisatéd markkinoimalla tuotteita tai palveluita muille yrityksil-
le.

Yritysmarkkinat koostuvat organisaatioista, jotka ostavat hyodykkeita ja palveluita
omaan tuotantoonsa, tai jalleenmyyntiin ja vuokraukseen tuottavuuden parantami-
seksi (Kotler & Amstrong 2001, 213-235.) Kun verrataan kuluttaja-markkinoita
yritysmarkkinoihin, niin ne koostuvat pienemmistd maaristd suuria ostajia, jotka
ovat paremmin koulutettuja ja asiantuntevampia. Yleensa yritysten ostopaéatokset
ovat paljon monimutkaisempia ja ostoprosessit sen takia huomattavasti kaavamai-

sempia kuin kuluttajilla.

Tuotetta markkinoitaessa organisaatiolle yhdistavana tekijana toimii, etta tuotetta
ei hankita henkilokohtaiseen tarpeeseen, vaan yrityksen maarittdman tarpeen mu-
kaan. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, ettd hankittava hyddyke on sidoksissa
ostavan organisaation henkildsto6on, toimintaan sek& siihen liittyviin tarpeisiin.
(Rope 1998, 13-14.)

Yritysmarkkinoinnissa on tarkeimpia tehtavia pystya luomaan uusia toimivia asia-
kassuhteita ja saada suhteet syventymaan jatkuvuuden aikaansaamiseksi. Osto-
prosessin vaiheistus antaa hyvét edellytykset suunnitella markkinoinnin toteutusta

erityisesti, kun on kyse tuotantohyddykkeista. (Rope 1998, 20-25.)

Uplausen tuotetta myydaan erilaisille urheilu- ja viihdeorganisaatioille, joten mark-
kinoiden tunteminen on tarke&a, ettd osataan markkinoida tuotetta oikeille asiak-
kaille oikealla tavalla. Sponsoreiden hankinta on myos erilaista yritysmarkkinointia,

ettd saadaan tukijoita mukaan oman tuotteen myyntiprosessiin ja markkinointiin.
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3.2 Kansainvalinen markkinointi

Yrityksen taytyy kasittda ja tuntea kansainvalista markkinaymparistdd voidakseen
ohjata toimintaansa onnistuneesti. Yrityksen taytyy ymmartaa vieraiden markkinoi-
den taloudelliset, poliittiset, lailliset ja kulttuurilliset tekijat ennen pyrkimistaan nii-
den markkinoille pyrkimista. Yrityksen on myds tarkea rajata myynnilliset tavoit-
teet, ettd kuinka monessa maassa se haluaa suorittaa markkinointia ja mille maa-
ratyille markkinoille se yrittd& laajentaa toimintaansa. On myos tarkeaa arvioida
mahdollista tuottoa maasta suhteessa tappioihin, koska maassa olevien riskien
kulut voivat olla suuria. (Kotler & Amstrong 2001, 714-739.)

Uusille markkinoille pyrkiessa yrityksen taytyy tehda paatos siita, kuinka paljon he
muuttavat tuotteita, niiden hintoja ja mainontaa, seka minka kanavien kautta se
toimii kyseisilla markkinoilla. Osa yrityksista kayttaa tietyn mallin mukaista markki-
nointi-mixia globaalisti huolimatta markkinoiden suurista eroista. Toiset taas mu-
kauttavat markkina-mixinsa sopivaksi kyseisille markkina-alueille. Mukauttaminen
tietysti aiheuttaa enemman resursseja ja kustannuksia, mutta mahdollistaa suu-

remman markkinaosuuden ja tuoton. (Kotler & Amstrong 2001, 730-739.)

Nykypaivind monet yritykset toimivat oman maan rajojen ulkopuolella eli kansain-
valisilla markkinoilla. Kansainvaliset yritykset hyodtyvat suuremmista markkinoista
mm. halvemmilla tuotantokustannuksilla ja se tukee myds tunnettuvuuden kasva-
mista. Kansainvaliseen liiketoimintaan liittyy kuitenkin monia uhkatekijoitd, joita
yrityksen tulee tunnistaa. Toimintaa hankaloittavat mm. vaihtelevat valuuttakurssit,
epévakaat hallitukset, maakohtaiset tuontirajoitukset ja tullimaaraykset yms. (Kot-
ler & Amstrong 2001, 714-716.)

Tassé tapauksessa, kun pyritdan taysin uusille markkinoille, on markkinointi huo-
mattavan tarkeaa. Riittavan kapea segmentointi on tarkead, koska kilpailijoita on
paljon enemman kuin Suomessa. Myynti- ja markkinointityd on kolme kertaa kal-
limpaa Iso-Britanniassa kuin Suomessa, ja se kannattaakin kohdentaa huolellises-
ti. Markkinointi on myyntity6td huomattavasti halvempi tapa tavoittaa kohdeseg-

mentti.
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Kun kohdemaana on Iso-Britannia, on oltava selvilla siitd, miten kaupankaynti ero-
aa verrattuna kotimaan ja muiden maiden tapoihin. Britit ovat asiakkaina Euroopan

suurimpia valittajia, joten yritysten on huolehdittava asiakaspalvelusta hyvin.

Suomalaiselle yritykselle on tarke&da Ioytada maahantuoja, jolla on hyvat suhteet
halutulle sektorille, silla maahantuojan henkilokohtaiset suhteet osto-

organisaatioon ovat tarkeita. (Antell 2010)
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4 MARKKINATUTKIMUS

Menestyakseen markkinoilla yrityksella taytyisi olla ajankohtaista ja tarkkaa tietoa
markkinoista joille pyritddn (Soimakallio 1995, 9.). Omien markkinoiden kehityksen
jatkuva seuraaminen on yritykselle erittdin hyodyllista, jotta se pystyy ennakoi-
maan markkinoiden mahdollisia muutoksia ja sopeutumaan niihin. Markkinatutki-
muksen suorittaminen antaa yritykselle tietoa, jota se tarvitsee. Markkinatutkimuk-
sen paaasiallinen tehtavéa on antaa tietoa yritykselle sen oman alan markkinoista,
jotka pitavat sisallaan monia erilaisia tekijoitd. Naita tekijoitd ovat muun muassa
asiakaskunnan koko ja ostovolyymi, kilpailijoiden méaara ja heidan markkinaosuu-

tensa, markkinoiden koko ja sen kehitysnakymat.

Markkinatutkimus ja markkinointitutkimus sekoitetaan usein helposti keskenaan,
mutta ne tarkoittavat aivan eri asioita. Merkittdvin ero naiden valilla on kootun ja
analysoidun tiedon kayttotarkoitus. Markkinatutkimuksen tarkoitus on keréta tietoa,
jotta on helpompi ymmartaa markkinoita ja siella tapahtuvien ilmiéita ja muutoksia
paremmin, kun taas markkinointitutkimuksella yritetd&n selvittaa tehtyjen toimenpi-
teiden vaikutuksia. Periaatteessa kaikkea markkinointipaatoksia varten kerattya
tietoa voidaan pitaa markkinatutkimuksena. Markkinatutkimus voidaan virallisesti
maaritella tarkoittavan markkinointipaatosten kannalta olennaisen tiedon syste-

maattista kerddmistd, analysointia ja tulkintaa. (Hague & Jackson 1996, 11-20.)

Markkinatutkimuksen luonne ja siihen kaytettavat tekniikat riippuvat usein siita,
ettd missa ja millaisilla markkinoilla tutkimus toteutetaan. Tavoitteiden maarittami-
nen on markkinatutkimuksen vaiheiden ensimmaisia prioriteetteja. On tarkeaa sel-
vittda mika on tyon tarkoitus ja mité silla yritetddn saavuttaa. Tama vaihe on hyva
tehda huolella, silla muuten tutkimukseen kaytetyt voimavarat voivat menné huk-
kaan. Tavoitteiden maarittdminen on samalla esitys siitd, miksi tutkimus ylip&&taan

tehdaan ja millaista tietoa etsitaan. (Hague & Jackson 1996, 11-20.)
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4.1 Markkinatutkimusprosessi vaiheittain

Haguen (2002) mukaan markkinatutkimus prosessina on kuusivaiheinen. Tutki-
muksen ensimmaisia pohdittavia asioita ovat tietysti, miksi se tehdaan ja mita silla
on tarkoitus saavuttaa. Epaonnistumisen mahdollisuus suurenee, mitd vdhemman

naihin vaiheisiin keskitytaan.

Seuraava prosessi on suunnittelu, jonka mukaan nama tavoitteet on tarkoitus saa-
vuttaa. Tehdaan siis alustava suunnitelma eli milla tavalla ja milloin markkinatutki-
muksen olisi oltava hyodynnettavissa. Lisdksi on syyta arvioida etukateen, mita
resursseja tarvitaan tyon tekoon, kuten aika ja pddoma. Esimerkiksi kirjekysely
sahkopostitse voi olla ilmainen, mutta vastausten saaminen voi vieda aikaa tai pa-

himmassa tapauksessa vastauksia ei saa ollenkaan.

Kun suunnitelma on saatu valmiiksi, voidaan aloittaa tiedon kerddminen valitulla
menetelmalla. Keruuta jatketaan kunnes on saatu tarvittava maara tietoa jota voi-
daan hyoddyntaa yrityksen kansainvalisessa paatoksen teossa. Tiedonkeruutapoja
on olemassa paljon erilaisia ja on tarkeaa valita juuri oikea, ettd saadaan vahilla

resursseilla mahdollisimman hyodyllista tietoa.

Kun tiedonkeruu on saatu valmiiksi, voidaan kerattya informaatiota alkaa kasitella
ja analysoida. Analysointivaiheen tarkoituksena onkin koota tieto hyddynnettavaan

muotoon, ja tehda niiden pohjalta vertailuja ja johtopaatoksia. (Hague 2002, 186.)

Markkinatutkimuksen avulla saadut tiedot nidotaan yhteen ja laaditaan raportti,
jossa esitellaén siitd saadut tulokset ja niistéd tehdyt tulkinnat ja p&atelmat. Rapor-
toinnin on tarkoitus olla sellaisessa muodossa, ettd paatbksentekijat voivat tehda
omat tarvittavat toimenpiteet, oman liiketoiminnan tukemiseksi tulosten perusteel-
la. (Hague 2002, 10.)

Viimeisena vaiheena on sitten tarvittavien toimenpiteiden tekeminen ja toteuttami-
nen kaytannon tasolla, saatuja tietoja hyddyntaen. Toimenpiteiden jalkeen on hyva

suorittaa jalkiseuranta siitéd, miten saadut tiedot auttoivat paatoksen teossa. Tulok-
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sia seuraamalla voidaan paatella, miten markkinatutkimus on onnistunut. (Hague

2002, 10).
Definition Objectives
Y
Planning
Y
Collection Data Collection
Y
Analysis Data Analysis
Y
Interpretation Reporting
Y
Marketing Decisions

KUVIO 1. Markkinatutkimusprosessi (Hague 2002, 10.)
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4.2 Markkinatutkimuksen tarkoitus

Markkinatutkimuksen tarkoituksena saada tietoa markkinoista, joihin ollaan pyrki-
massa ja talla tavoin helpottaa ja edistdd markkinointiin liittyvia paatoksia. Paatok-
sid on yhtd monia ja erilaisia kuten myds yrityksia ja aloja, joilla niita tehdaan. Jo-
kaisella alalla hyva ja tehokas paatoksenteko pohjautuu kuitenkin samoihin kykyi-
hin ja perusasioihin: ajantasaiseen tietoon ja sen oikein kayttamiseen. (Hague
2002, 1-2))

Hyvin tehty markkinatutkimus parantaa, tehostaa ja ennen kaikkea helpottaa yri-
tyksen paatoksentekoprosesseja, tuomalla yritykselle ajankohtaista tietoa markki-
noista. Markkinatutkimus voi antaa yritykselle tietoa myds erilaisista ja uusista
markkinamahdollisuuksista, joita silla voisi olla. Markkinatutkimuksen avulla pyri-
taan ymmartamaan markkinoita ja yrityksen riskinoton minimoimiseksi markkinoil-
la. (Soimakallio 1995, 11.)

Yrityksen tai henkilon, joka tutkii markkinoita, on hyva pitaa mielessa markkinatut-
kimuksen perustarkoitus eli maarittaa tutkimusongelma ja kuinka se pystytaan sel-
vitthmaan. Tutkimusongelmalla tarkoitetaan tutkittavan asian tai ilmién keskeisinta
tutkittavaa asiaa. Naiden mainittujen asioiden lisaksi tydon suorittajan tulee maarit-
taa tutkimukselle aikataulu, budjetti, tutkimustavat ja tutkimukseen osallistuvat
henkilot eli tutkimus-ryhma. (Birn 2002, 7-8.)

4.3 Tavoitteet

Ennen markkinatutkimuksen aloittamista on syytd méaaritella tarkkaan, minkalaisia
tietoja markkinatutkimuksen avulla halutaan keratéa ja mihin tarpeeseen niita olisi
tarkoitus kayttdd. Markkinatutkimuksen epaonnistumisen mahdollisuuden mini-
moimiseksi, tiedonhaun tarve on analysoitava ja yksil6itava tarkkaan. Edell&a maini-
tuilla toimenpiteilla saastetaan tarkeita resursseja, ja taman avulla myds tutkimuk-

sen tehokkuus lisdantyy. (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 2005, 103.)
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Tarkeaa on myos rajata tiedonhakua, jotta saatavat tulokset ovat tarpeeksi yksi-
tyiskohtaisia. Toisaalta myds lilan suppea tiedonhaku on turhaa, joten olisi tarkeda
l6ytaa tasapaino tiedonhaun tavoitteiden suhteen. Vaiheittainen lahestymistapa on
usein hyddyllisin vaihtoehto: aluksi hankitaan yleiskatsaus markkinoista ja niiden
mahdollisuuksista, ja sitten voidaan keskittya yksityiskohtaisemmin potentiaalisim-
piin vaihtoehtoihin. (Vaarnas ym. 2005, 103.)

Markkinatieto on erinomainen apu yrityksen myynnille ja viennille, mutta oikea
markkinainformaatio on tarkeaa myos kaikille yrityksen muillekin paatoksentekijoil-
le. Tietynlainen kasitys markkinatiedon pohjalta ulkoisesta kehityksesta ja sen
ymmartaminen on tarkeda koko organisaatiolle. Yritykselle tarkeaa informaatiota
ovat esimerkiksi toimialasta riippuen teknologiakehitys ja rahoitus- ja luottotiedot.
(Vaarnas ym. 2005, 35.)

4.4 Kansainvalinen markkinatutkimus

Markkinoiden rajoittuminen yksittaisiin maihin ei ole enda nykypaivaa vaan ne ovat
kasvamassa uudella kansainvaliselle tasolle. Yrityksen kansainvalistyessa sen
taytyy kartoittaa sille sopivia markkina-alueita, potentiaalisia asiakkaita ja huomioi-
da paikallista hinnoittelua ja markkinoilla olevia kilpailijoita kansainvalisen markki-
na-tutkimuksen avulla. Muita varteenotettavia seikkoja ovat mm. trendit ja kulttuu-

rierot, jos halutaan parjata kansainvalisilla markkinoilla. (Hague 2002, 4, 23.)

Koko maailman laajuinen markkinatutkimus on useimmiten resurssien hukkaamis-
ta ja teoriassa mahdottomuus. Yritys ei voi laajentaa toimintaansa kerta heitolla
maailman markkinoille. Kansainvalisen markkina-tutkimuksen resurssien kaytt6
vahenee ja teho korostuu, kun se kohdistetaan tarkkaan niihin muutamiin maihin
tai alueisiin, jotka ovat potentiaalisimpia yritystoiminnan laajentamisen kannalta.
Tall6in kansainvalistyminen on mahdollista ja paljon tehokkaampaa. (Hague 2002,
23.)
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4.4.1 Kansainvalinen markkinatieto

Kansainvalisen markkinatutkimuksen tuloksena saatavaa tietoa kutsutaan kan-
sainvaliseksi markkinatiedoksi, joka on tutkimuksen tavoite. Kansainvélisen mark-
kinatiedoksi maaritelladn yrityksen kotimaan ulkopuolista ymparistdd koskevaksi
tiedoksi, jota hyvaksi kayttdamalla voidaan helpottaa kansainvélista liiketoimintaa.
(Vaarnas & Virtanen 2001, 11.)

Vaarnaksen ja Virtasen (2001,12.) mukaan kansainvalinen markkinatieto jaetaan

neljaan eri ryhmaan:

* Yleistietoon liiketoimintaymparistosta
» Toimialakohtaiseen tietoon
* Yrityskohtaiseen tietoon

» Markkina-aluekohtaiseen tietoon.

Yrityksen liikketoimintaymparistoon kuuluvat asiat, jotka eivat ylla yrityksen vaiku-
tuspiiriin ovat muun muassa yrityksen taloudellinen ymparistd, poliittinen ymparis-
td, lainsdadanndllinen ymparistd kuin myds vuosituhannen vaihteessa vahvoiksi
yksittaisiksi liiketoimintaympariston tekijoiksi kasvaneet sahkdinen kaupankaynti ja

klusteroituminen.

Toimialakohtaista tietoa ovat yrityksen tiedot sen oman ydinliikketoimintaan vaikut-
tavista tekijoista kuten esimerkiksi vieraan maan lainsdaddannon tunteminen. Yri-
tyksen tulee myo6s tietaa, millainen kysynté ja tarjonta vallitsevat sen ydintoimialan

markkinoilla.

Yrityskohtainen tieto on useimmiten asiakkaisiin, kilpailijoihin ja toimittajiin pohjau-
tuvia tietoja, jotka liittyvat johonkin tiettyyn yritykseen, organisaatioon tai niiden

yksikihin.
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Liiketoimintaymparistoon, toimialoihin ja yrityksiin liittyvia tietoja voidaan kasitella
niin kansainvélisesta, alueellisesta kuin myds maakohtaisesta nakékulmasta. Nain
ollen markkina-aluekohtaista tietoa pidetdan oikeastaan lisaulottuvuutena ja kei-

nona tietojen tarkasteluun. (Vaarnas & Virtanen 2001, 12.)

Markkinatietoa voi ilmeta monella eri tasolla ja sitéa voidaan etsia ja hyddyntada mo-
nella eri tavalla. Kaikkea tietoa, joka kohdistuu yrityksen kotimaan liiketoimintojen
ulkopuolelle, voidaan pitaé yrityksen kansainvalisend markkinatietona. Kansainva-
lista markkinatietoa ovat ymmarrys kohdemaan markkinoiden yleistilanteesta ja
tietdmys, mitka ovat markkinoiden tulevaisuuden nakymat. Kansainvalista markki-
natietoa on myos tieto yrityksen potentiaalisista asiakkaista kuin myos tieto yrityk-
sen kilpailijoista. (Fintra 2001, 11.)

4.4.2 Kansainvalisen markkinatutkimuksen ongelmia

Vaarnaksen ja Virtasen (2001, 24-25.) mukaan kansainvalista markkinatietoa
hankittaessa voidaan kayttaa useimmiten melko samoja tyoskentelytapoja, keinoja
ja tyokaluja kuin kotimaan-markkinoillakin. Ulkomailla on kuitenkin otettava huomi-
oon muutamia seikkoja, jotka voivat hankaloittaa kansainvalisen markkinatutki-

muksen tekemista merkittavalla tavalla.

Vieraammassa ymparistdssa luotettavimpien tietolahteiden etsiminen voi aiheuttaa
hankaluuksia, tata voi hankaloittaa myos vieraalla kielella toimiminen. Kansainva-
lista tietoa hankkiessa taytyy varoa omia ennakkoluuloja, vaarien johtopaatdsten ja
olettamusten tekemista, ja erilaiset tavat ja tottumukset on todella otettava huomi-
oon. (Vaarnas & Virtanen 2001, 25.)

Myos paikallinen lainsdadantd saattaa vaikeuttaa tiedonhakua ja markkinoilla toi-
mimista, jos tiedonhakija ei sitd kunnolla tunne. Kohdemaiden lainsdadanté ei valt-
tamatta suojele ulkomaalaisia yrityksia, ja se tietysti lisdd epaonnistumisen riskia
huomattavasti. Riskien selvittaminen onkin tarke& tehdd etukdteen markkina-

alueiden kohdalla, jotta véltetddn ikavat yllatykset. Riskien ollessa lilan suuret, ei
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todennakoisesti kannata edes aloittaa toimintaa kyseisella alueella. (Vaarnas &
Virtanen 2001, 25.)

Toimimiseen vierailla markkinoilla sisaltyy monia riskeja, joista uusi toimija ei voi
olla taysin tietoinen ilman kattavaa tutkimusta. Né&ita riskeja ovat muun muassa:
poliittiset riskit, taloudelliset riskit, kaupalliset riskit, seka verotus ja yritysten toimin-
taa koskevat lait. (Paliwoda 1993, 88—89.)

Kotimaisen ja kansainvalisen markkinatiedon valilla voi olla suuriakin eroja. Tasta
syystd myos eri markkina-alueesta hankitun markkina-tiedon hyddyntaminen ja
analysoiminen on erilaista. Yritys tarvitsee kansainvalistéa toimintaa aloittaessaan
kohdemarkkinoista monenlaista tietoa, jolla ei kotimaan markkinoilla ole niin suurta
merkitysta ja jotkut kotimaan markkinoiden asiat tuntuvat itsestdan selvyyksilta.
Tallaista tietoa on esimerkiksi kohde-maan valuuttaan liittyvat tekijat, kuten valuu-
tan arvo ja sen kurssimuutokset, tiedot ulkomaankaupan maarayksista. (Fintra
2001, 23-24.)

4.4.3 Kansainvalisen markkinatiedon hyédyntaminen

Kansainvalisen markkinatiedon yleisin kayttokohde on usein vientimarkkinoinnin ja
myyntitoiminnan kehitystoiminta. Naiden lisdksi on myos tarkedd saada tarkkaa
tietoa teknologian yleisesta kehityksestd, Kkilpailijoiden tuotteista ja kohdemaan
toimialan muutoksista ja lainsaadannosta. Tieto tukee myds operaatiomuodon ja

kohdemarkkinan valintaa. (Vaarnas ym. 2005, 35-36.)

Vaarnaksen, Virtasen ja Hirvensalon (2005, 35-37.) mukaan yritykset tarvitsevat

kansainvalistd markkinatietoa muun muassa seuraavia tilanteita varten:

e Strategiseen suunnitteluun ja paatdksentekoon
e Operatiiviseen suunnitteluun ja paatoksentekoon

e Henkildkunnan osaamisen kehittamiseen.
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Yrityksen tyontekijoitéa lahetettdessa ulkomaille on hyva varmistaa, etta heidan
kansainvalinen osaamisensa on yrityksen vaatimalla tasolla, oli kyse sitten lyhyes-
ta tydomatkasta tai pidemmasta ulkomaan komennuksesta. Lyhytkin vierailu koh-
demaassa saattaa vaikuttaa positiivisesti tai kielteisesti likekumppaneihin. Paikal-
lisen kielen ja kulttuurin ymmartadminen vaikuttaa suuresti siihen, minkalaisen ku-
van yritys antaa yhteistyOkumppaneihin. Erityistda huomiota on kiinnitettava paikal-
lisen liiketoiminta-kulttuurin ymmartamiseen ja osaamiseen seka ulkomaankaupan
maarayksiin ja asiakirjoihin liittyvien tietojen ajantasaisuuteen. (Vaarnas ym. 2005,
37))

Kansainvalista markkinatietoa etsittiin aiemmin melkein poikkeuksellisesti vain yk-
sittaisia paatoksia varten. Markkinatiedon etsiminen ja hyddyntadminen on kuitenkin
jatkuvaa ulkoisen ympariston ja oman toiminnan tarkkailemisen kannalta, varsinkin

suurten yritysten kohdalla. (Vaarnas ym. 2005, 36.)

4.4.4 Kohdemaan valinta

Ulkomaantoimintojen kohdemaata valitessa on hyva ottaa huomioon seuraavat
kolme tekijaa: markkinapotentiaali, maariskit ja etaisyys. Naiden tekijdiden selvit-
tdminen on tarke&a, kun valitaan yritykselle kannattavaa kohdemaata ja sielta yh-
teistydkumppaneita.(Seristd 2002, 82).

Alueellisen markkinapotentiaalin méaarittamiseen kaytetdén yleenséd kolmea tun-
nuslukua: bruttokansantuotetta tai kansantuloa, tuotannon kasvua ja tulotasoa
henked kohti. Vaikka kansantulo onkin paras markkinoiden kokoa kuvaava indi-
kaattori, sen ongelmana on eri maiden valisten hintojen tasoittumattomuus. (Seris-
t6 2002, 82.)

Maa-analyysin avulla pyritdéan ennakoimaan, mitéa riskejd maassa voi kohdata ja
selvittamaan ongelmien syitd. Maariskit voivat liittyd seka valuuttamarkkinoihin,
etta sisaisiin levottomuuksiin. Maariskilla tarkoitetaan useimmiten kohdemaan ris-

ki-luokitusta. Riskiluokitus koostuu muun muassa maan valuutan arvoon liittyvista
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ongelmista eli jos sen arvo romahtaa niin se heikentda maan markkinapotentiaalia.
Myds maan velkatilannetta on hyva seurata, ettd maan valuuttavarannon hupe-
neminen ei tuo yllatyksia. Maan sisdisten ja ulkoisten levottomuuksien tarkkailu on

myo6s hyvaksi, etté yritys ei joudu ongelmiin poliittisesti. (Seristd 2002, 85.)

4.4.5 Kansainvalisen ja kotimaisen markkinatiedon erot

Vaarnaksen, Virtasen ja Hirvensalon (2005, 29—-30) mukaan kansainvalisen mark-
kinatiedon kasvavaan tarpeeseen kotimaiseen verrattuna, vaikuttavat erityisesti

seuraavat kolme tekijaa:

» Kansainvalisilla markkinoilla on paljon uusia muuttujia.

» Kansainvalisilta markkinoilta tarvitaan laajempaa ja syvallisempaa

tietoa.

» Kansainvalisen markkinatiedon tarve uusiutuu kotimaista nopeam-

min.

Euroopan sisdista kaupankayntia on kuitenkin helpottanut nykyaan toimiva yhteis-
valuutta Euro, jonka suurin osa EU-jasenmaista on ottanut kaytt6onsa. Lisaksi EU
ja sen lainsaadanto on yhtendistanyt vienti- ja ulkomaankaupan maarayksia. Iso-
Britannian ja Suomen valistd kaupankayntid mielessa pitaen taytyy ottaa huomi-

oon maiden véliset valuuttaerot.

Kohdemaiden lainsdadanndlliset, talouselamén ja poliittiset kadytannot saattavat
erota huomattavasti niista, joihin olemme kotimaassa tottuneet. Lisaksi voimak-
kaasti kehittyvilla alueilla ja jatkuvasti laajenevilla markkinoilla - esimerkiksi Kaak-
kois-Aasiassa, Latinalaisessa Amerikassa ja Itd-Euroopassa - markkinatieto van-
hentuu nopeasti, joten markkinoille pyrkijéiden on varmistettava ettd saatava ja

hy6dynnettava tieto pysyy ajantasaisena. Tarkedd on myds pitaa kilpailusta ja Kil-
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pailijoista saatava tieto tuoreena, koska ne joudutaan usein maaritteleméaéan paljon

laajemmin kuin kotimarkkinoilla. (Vaarnas ym. 2005, 29-30.)

45 Markkinatiedon keruumenetelméat

Keeganin ja Warrenin (2002, 169.) mukaan markkinatutkimusmenetelmia on usei-
ta, mutta paatutkimustavat voidaan jakaa kahteen luokkaan: kenttatutkimukseen ja
kirjoituspoytakirjatutkimukseen. Tutkimustapa on tarke&é valita tarpeiden mukaan,
riippuen siita millaista tietoa halutaan hankkia. Kirjoituspoytatutkimuksen tarkoitus
on sekundaarisen markkinatiedon hankinta ja vastaavasti kenttatutkimus on pri-

maarisen markkinatiedon hankintaa.

Yritystoiminnassa syntyva primaaritieto on tietoa, jota yrityksen toiminta tuottaa
joka paiva sen omilla prosesseillaan. Tata kyseista tietoa voidaan kerata yrityksen
omilta tyontekijoilté, asiakkailta, yhteistyokumppaneilta, sek& muilta yrityksen toi-
mintaan vaikuttavilta tahoilta. Prim&aritietoa kerataan seka suullisen etta kirjallisen
palautteen puitteissa. Primaaritiedon hyodty on sen liittyminen tutkittavaan olemas-
sa olevaan ongelmaan. Haittapuolina voi olla tutkimuksen suuret resurssit eli sen

rahallinen arvokkuus ja se ettd se kuluttaa paljon aikaa. (Paliwoda 1993, 97-98.)

Sekundaarinen tieto on jo valmiiksi olemassa olevaa tietoa. Tallaisia voivat olla
muun muassa uutiset, artikkelit taloudelliset julkaisut, tuotannolliset julkaisut. Tata
tietoa ei ole keratty tiettya olemassa olevaa ongelmaa varten. Sekundaarisen tie-
don hyoty on, etta sitd voidaan kerata pienilla resursseilla eli nopea saatavuus ja
edullisuus. (Paliwoda 1993, 99.)

4.6 Kansainvalinen kirjoituspoéytatutkimus

Kirjoituspoytatutkimus on yksi markkinatutkimuksen muodoista, jonka nimi tulee
siitd, ettd se voidaan suorittaa nimenomaan kirjoituspdydan aaressa. Tutkimus
tehdaan keraamalla tietoa joko valmiista lahteistd ja/tai haastattelemalla asiantun-

tijoita. Tarkoitus on kerédta markkinoista jo olemassa olevaa tietoa. Kirjoitus-
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poytatutkimuksen ero verrattuna kenttatutkimukseen on juuri siing, etta kirjoitus-
poytatutkimuksen tarkoitus ei ole selvittda ja tutkia markkinoiden yksityiskohtaisia
erityispiirteitd, vaan siina etsitdan ja hankitaan jo valmiina olevaa tietoja, joita muut
ovat jo aiemmin selvittaneet. Kirjoituspoytatutkimusta voidaan pitdd kenttatutki-

muksen vastakohtana. (Worcester & Downham 1986, 7-8.)

Tiedon hankinta kannattaa useimmiten aloittaa kirjoituspéytatutkimuksella ja tar-
peen vaatiessa laajentaa ja tarkentaa tiedonhakua kenttatutkimuksella. Kirjoitus-
poytatutkimuksella aloittaminen on kuitenkin suositeltavaa varsinkin, jos suuntau-

tuu kansainvalisen tiedon hankintaan. (Keegan & Warren 2002, 169.)

Kenttatutkimuksessa aloitus tapahtuu siten, ettd hankittava informaatio ei ole viela
olemassa kirjallisessa tai tutkitussa muodossa kuin korkeintaan kilpailijan hallussa.
Kirjoituspoytatutkimuksen lahtékohta on olettamus, etta tieto on jo olemassa, mut-
ta se pitda etsia, 16ytda ja hyodyntaa erikseen. Kenttatutkimuksen tarkein osio on
oikeiden tutkimuskysymysten luonti ja esittdminen oikeille ihmisille. Kirjoituspoyta-
tutkimusta suorittavan tulee tietdd minkalainen informaatio ja materiaali ovat téar-
keimpia tutkimuksen aloituksen ja lapiviemisen kannalta. (Worcester & Downham
1986, 7-8.)

Kirjoituspoytatutkimuksen erinomaisina tietolahteind toimivat valmiit tilastot, haas-
tattelut ja myyntiluvut. Periaatteena toimii ajatus toisten tutkijoiden keraamien tieto-
jen hankkimisesta, joita yhteen nivomalla etsitdan vastaukset omaan ongelmaan
jota tutkitaan. (Jackson 1994, 16-19.)

Kirjoituspoytatutkimus voi olla kustannustehokas tutkimusmuoto erityisesti silloin,
kun sen kayttd kohdistetaan yrityksen valitsemaan kohdemaahan, johon toimintaa
halutaan laajentaa. Nykyaan yrityksen on mahdollista saada kayttoonsa tietoa laa-
jalta alueelta valitsemastaan kohdemaasta suhteellisen vahin resurssein ja nake-
mattéd kovinkaan suurta vaivaa. Yksi kaytetyimmista tiedonhakukeinoista onkin

Internet, josta tietoa 16ytyy melkein rajattomasti. (Birn 2002, 20-21.)
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Rahallisten resurssien ollessa rajalliset kirjoituspoytatutkimus on erinomainen ty6-
kalu tutkittaessa kohdemaiden markkinoita. Tutkijan taytyykin suhtautua hankit-
tuun informaatioon kriittisesti ja tarkistaa lahteiden luotettavuus, jotta valtyttaisiin
vaaran tai puutteellisen informaation esiintymista tutkimustuloksissa. Luotettavista
ja hyvista lahteistd saatujen tietojen apua kayttdmalla voi kirjoituspoytatutkimus

olla erittain tehokas apu yrityksen ulkomaiseen liiketoimintaan. (Birn 2002, 18-19.)
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5 TUTKIMUSPROSESSI

Tutkimuksen l&htbkohta on selvittad markkinatutkimuksen avulla Uplausen poten-
tiaali toimia Iso-Britannian markkinoilla omalla toimialallaan. Kaytanndssa tama
tarkoittaa, etté tutkimuksen tarkoituksena on auttaa Uplausea saamaan tarkeaa
tietoa Iso-Britannian urheilukulttuurista, sen taloudellista seikoista, sdadoksista ja
infrastruktuurista ja selvittdd mahdollisia riskeja. Tutkimus myds kartoittaa maan
taloudellista tilannetta, siihen liittyvia liiketoimintakaytantdja, sek& maan yleista
tapakulttuuria, jotta Uplause voi kayttaa saatua tietoa apuvalineenad tehdessaan
maahan liittyvia liiketoiminnallisia paatoksia. Aiheeseen liittyvaa tietoa on olemas-
sa erittdin paljon ja on tarkeda osata l0ytda ja kartoittaa se informaatio, josta on
oikeasti hyotya. Tutkimustapana kaytetd&n kirjoituspoytatutkimusta, koska se on
tehokkain tapa saada laadukasta informaatiota kaytettavaan aikaan nahden. Lah-
teind kaytetddn muun muassa alan kirjallisuutta, lehdista ja internetista saatavaa

tietoa.
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6 ISO-BRITANNIA MARKKINA-ALUEENA

Virallinen nimi on United Kingdom of Great Britain and Northern Ireland, Ison-
Britannian ja Pohjois-Irlannin yhdistynyt kuningaskunta, joka on saarivaltio joka
sijaitsee Lansi-Euroopassa. Se koostuu Englannista, Skotlannista ja Walesista,
jotka sijaitsevat Ison-Britannian saarella, seka Irlannin saarella sijaitsevasta Poh-
jois-Irlannista. Tama tyo keskittyy Ison-Britannian markkina-alueeseen eik& Yhdis-
tyneeseen kansakuntaan, joten Pohjois-Irlanti ja& tutkimusalueen ulkopuolelle.

Maan pinta-ala on 244 820 km?2 eli noin kaksi kolmasosaa Suomen pinta-alasta.
Sen asukasluku on uusimman tiedon mukaan noin 61 miljoonaa, siitd johtuen Iso-
Britannia on vékiluvultaan Euroopan unionin kolmanneksi suurin valtio. (Antell
2010.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Saarivaltio
http://fi.wikipedia.org/wiki/L%C3%A4nsi-Eurooppa
http://fi.wikipedia.org/wiki/Englanti
http://fi.wikipedia.org/wiki/Skotlanti
http://fi.wikipedia.org/wiki/Wales
http://fi.wikipedia.org/wiki/Iso-Britannia_%28saari%29
http://fi.wikipedia.org/wiki/Irlanti_%28saari%29
http://fi.wikipedia.org/wiki/Pohjois-Irlanti
http://fi.wikipedia.org/wiki/Pohjois-Irlanti
http://fi.wikipedia.org/wiki/Suomi
http://fi.wikipedia.org/wiki/Euroopan_unioni
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6.1 Hallinto

Valtionpaamiehena toimii Kuningatar Elizabeth Il jo vuodesta 1952. Parlamentti eli
ylin lakiasaatava elin kasittdd alahuoneen (House of Commons), yla-huoneen
(House of Lords) ja kuningattaren. Alahuone on naista tarkein. Ylahuone on erdan-
lainen tarkastuskamari, joka taydentaa alahuonetta. Lait tarvitsevat monarkin vah-
vistuksen, jota ei ole kielletty vuoden 1707 jalkeen. Suurimmat puolueet Iso-
Britanniassa ovat Tydvaenpuolue, Konservatiivipuolue ja Liberaalidemokraattinen
puolue. Hallituspuolueena toimii toukokuussa 2010 pidetyissé vaaleissa voittanut
Konservatiivipuolue, joka muodostaa koalition Liberaalidemokraattisen puolueen

kanssa. Maan paaministeri on David Cameron konservatiivipuolueesta.

Yhdistyneen kuningaskunnan ydinosa, Englanti, on ollut olemassa yhtenaisena
valtiona 900-luvulta lahtien. Vuonna 1707 Englannin ja Skotlannin kuningaskunnat
sopivat pysyvasta unionista, jonka nimeksi tuli Iso-Britannian kuningaskunta.
Vuonna 1801 syntyi Iso-Britannian ja Irlannin yhdistynyt kuningaskunta. Irlanti it-
senaistyi 1922, mutta saaren pohjoiskarjen kuusi protestanttienemmistoista kreivi-

kuntaa jai unioniin.

Britit valloittivat uudella ajalla suuria alueita eri puolilla maailmaa. 1900-luvun alus-
sa brittilainen imperiumi oli suurimmillaan, ja lahes neljdsosa maailman maapinta-
alasta oli kuningaskunnan hallinnassa. Intian ja Pakistanin irtautuminen vuonna
1947 johti my6és muiden siirtomaiden itsendistymiseen ja imperiumin hajoamiseen.
Yhdistynyt kuningaskunta oli Naton perustajajasen vuonna 1949. Iso-Britannia
hyvaksyttiin EEC:n jaseneksi vuonna 1973. Vuonna 1998 hyvaksyttiin Pohjois-

Irlannin rauhansopimus. (Maatiedosto 2006.)

6.2 Talous

Rahayksikkoéné Iso-Britanniassa kaytetddn Englannin puntaa (British Pound Ster-
ling) GBP = 100 pence. Euroon nahden sen kurssi on noin 1 euro = 0,89 GBP.
BKT henkea kohti vuonna 2009 kayvin hinnoin oli 35 356 USD. Maassa on suur-

yhtididen yhteisdverokanta 30 % ja yleinen arvonlisaverokanta 17,5 %. Tarkeim-
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mat teollisuustuotteet ovat paddasiassa sahkotekniset tuotteet, elintarvikkeet, me-
tallit ja metallituotteet, kulkuneuvot seka kemikaalit ja kemialliset tuotteet. Suurim-
mat kauppakumppanit ovat Saksa, Ranska, Alankomaat ja USA. Suomen vienti
Iso-Britanniaan oli 2,35 miljardia euroa ja tuonti 1,45 miljardia euroa vuonna 2009.

Kauppatase oli Suomelle 900 miljoonaa euroa ylijgamainen.

Iso-Britannian talouspolitikka keskittyy estamaan haavoittuvaista taloutta luisu-
masta lamaan. Ennatyksellisen alhainen korkotaso, ennatyksellisen korkea budje-
tin alijgama ja valtion ennenndkemattomat tukitoimet kansainvalisen rahoituskriisin
aikana ovat johtaneet tilanteeseen, jossa tulevaa on vaikea ennakoida. Ratkaise-
vaa on, miten uusi hallitus ryhtyy korjaamaan valtiontalouden tilannetta. Myos
haavoittuvainen pankkitoiminta tarvitsee jatkuvaa huomiota. Valtion tukitoimet ra-
hoitussektorille ovat yhteensé 1,7 biljoonaa USD, mik& on 75 prosenttia bruttokan-

santuotteesta. (Maatiedosto 2006.)

6.3 Kulttuuri

Vanhana siirtomaavaltana Britannia on saanut vaikutteita omaan kulttuuriinsa |api
historiansa, joka on varmasti yhtena syyna maan monipuoliseen ja kulttuuririkkaa-
seen ymparistéon. Britannian merkitysta ja monipuolisuutta onkin kulttuurin saralla
vaikeaa yliarvioida — tai kuvata lyhyesti. Britannia on erityisen tunnettu muusikois-
taan, kirjailijoistaan, runoilijoistaan ja taiteilijoistaan kaikkialla maailmassa, ja paa-
kaupunki Lontoo taas on kulttuuritarjontansa puolesta kiistatta erds maailman mo-

nipuolisimmista kaupungeista.

Musiikillisesti Britannia tunnetaan myds monien suosittujen hard rock- ja heavy
metal -yhtyeiden synnyinsijana. Muun muassa maailmankuulut orkesterit Iron Mai-
den sekd Motdrhead ovat lahtoisin Englannista. Monet muutkin maailman suosi-
tuimmista muusikoista ja yhtyeista on juuri Britannian maaperaltd kotoisin esi-

merkkeind Beatles ja Rolling Stones. (Maatiedosto 2006.)
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6.4 Vahvuudet ja heikkoudet liiketoiminnassa

Positiiviset piirteet

Iso-Britannia on asukasmaaraltdén (runsaat 60 miljoonaa) EU:n toiseksi suurin
maa, ja markkinapotentiaali on kymmenkertainen Suomeen verrattuna.

Suomalaiset hallitsevat yleensa hyvin englannin kielen ja my6s kulttuuri tuntuu
helpolta.

Amerikkalaiset yritykset perustavat useimmiten Euroopan paéakonttorinsa Iso-
Britanniaan.

Brittilaisella asiakkaalla on suuri referenssiarvo maailmalla.

Tietotekniikassa ja tietoliikenteessa britit ovat ennakkoluulottomia.

Negatiiviset piirteet

Iso-Britannia on kaytanndssa monta erillistd maata: Englanti, Skotlanti, Wales,
Pohjois-Irlanti, kanaalisaaret.

Sopimusten laadinta on monimutkaista. Sopimuksissa pyritdédn ottamaan huomi-
oon kaikki mahdollinen, koska oikeudenkaynti myéhemmin epaselvista asioista on
kallista. Ennakkotapausten maara on suuri, joten ainoastaan lakimies on perilla
kaikista asiaan vaikuttavista kohdista.

Kustannustaso on korkea. Markkinoille tuleva yritys joutuu investoimaan huomat-
tavia summia mm. toimistotiloihin ja henkilést66n. Muu kustannustaso on suurin
piirtein sama kuin Suomessa.

Koulutustaso on keskimaarin selvasti alhaisempi kuin Suomessa; henkilo-
resurssien hankinta, koulutus ja motivointi ovat haasteellisia asioita.

Paikalliset yritykset ovat suuria verrattuna suomalaisiin.
Paatoksenteko suurissa organisaatioissa on hidasta.
Kilpailijoita on paljon.

(Antell 2010.)
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6.5 Digitaalinen media

Iso-Britannian videopeliala on menestynyt kansainvalisilla pelimarkkinoilla erin-
omaisesti reilun 30 vuoden ajan. Vain USA ja Japani ovat pystyneet ohittamaan
Iso-Britannian pelialan ranking-listoilla. Paikallisia pelihitteja ovat mm. Tomb Rai-
der ja Grand Theft Auto. Videopeleja myytiin vuonna 2008 reilulla kahdella miljar-

dilla dollarilla ja ala tydllistaa noin 30 000 ihmista.

Tuoreimpien analyysien mukaan Iso-Britannian peliala on joutumassa vaikeuksiin.
Kanada ja Ranska satsaavat voimakkaasti valtion tukiaisia oman kansallisen peli-
tuotannon kehittdmiseen. My0s Iso-Britanniassa on esitetty toiveita alan julkisen
tuen lisdamiseksi. Tavoitteena on alan investointien kasvattaminen. Erityisesti pie-

net innovatiiviset pelialan yritykset ovat vaikeuksissa. (Antell 2010.)

Iso-Britanniassa videopeliteollisuus on koko ajan kehittymaan pain, mika on erit-
tain hyva uutinen siina mielessa, etta mitd enemman ihmiset entuudestaan tunte-
vat pelien maailmaa on heidan helpompi vastaanottaa uusia peleja. Interaktiivisen
yleis6pelin ndkdkulmasta on helpompi asettua tapahtumiin, joissa on yleista joka

ei vierasta pelimaailman uusia tuulia.

6.6 Urheilukulttuuri

Liikuntakulttuuri ké&sitteena sitoo kaksi mielenkiintoista maailmaa toisiinsa. Liikun-
tatoimi maarittyy kulttuurin ja yhteiskunnan mukaan, jossa ihminen elaa ja vaikut-
taa. Nama vaihtelevat yhteiskunnan ja ajankohdan mukaan, likunnan ja yhteis-
kunnan muuttuessa. Tahan vaikuttavat myos erilaiset poliittiset, sosiaaliset ja ta-

loudelliset instituutiot ja luonnon olot. (Olin 1994,160.)

Iso-Britannian maaperalla on kehittynyt monta erilaista urheilulajia vuosien saatos-
sa. Suurin osa lajeista on hyvin suosittuja maassaan viela tadnékin paivana, mutta
moni urheilumuoto on myds saanut suurta suosiota my6s maailman laajuisesti.
Jalkapallo, rugby, kriketti ja tennis ovat varmasti kehittyneet Iso-Britanniassa.

Muun muassa golf on historian tietojen mukaan saanut alkunsa Skotlannissa. Kun
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puhutaan Iso-Britanniasta ja urheilusta monet ajattelevat varmasti heti jalkapalloa,

mutta maassa on paljon muitakin urheilulajeja, joita harrastetaan paljon.
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7 POTENTIAALISET URHEILULAJIT

Tassa osiossa tutkitaan Uplausen nakokulmasta potentiaalisimpia urheilulajeja.
Uplausen kehittama yleisopeli on ollut erittdin toimiva monissa urheilutapahtumis-
sa niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Uplausen interaktiivinen yleisopeli vaatii ai-
noastaan hyvan infrastruktuurin eli nykyaikaiset adnentoistolaitteet, videotaulun ja
tietysti yleisod. Nama ovat tarkeimmaét asiat toimivalle tapahtumalle ja yleisopelin
toimivuudelle. Taloudelliset seikat huomioon ottaminen on myds ensisijaista kuten
my0s tuotteen myynti asiakkaille, mutta on olennaista selvittaa kenelle tata tuotetta
voitaisiin myyda. Uplausella on kaksi tapaa myyda tuotteensa asiakkaalle ja siksi
on erittain tarked tietaa, miten Iso-Britannian urheilumarkkinoilla toimitaan. Tuot-
teen myyntitapoina toimivat Lincense model ja Advertising model. Miten sponsorit
toimivat eri maan urheilutoiminnassa ja kenella on paatosvalta areenoilla tapahtu-
vasta mainonnasta. Organisaatioiden toimintatavat, tapahtumien jarjestaminen ja
niiden lukumaara, katsojamaaréat ja riskit ovat myos asioita, jotka on hyva olla sel-
villa ennen kuin minkaanlaisia paatoksia tehdaan. (Introduction. 2010)

Jalkapallo on Iso-Britannian maaperalla varmasti se suurin ja kaunein, mutta muis-
ta joukkueurheilulajeista esimerkiksi rugby, kasipallo, koripallo, kriketti ja jaakiekko
ovat brittilaisten urheilufanien sydanta lahella. Yksilolajeista kamppailulajit, tennis,
biljardi, golf, yleisurheilu ja moottoriurheilu ovat varmasti suosituimpia urheilumuo-

toja.

Kun mietitdan Iso-Britannian urheilukulttuuria Uplausen nakokulmasta, niin sielta
on aika vaikea Idytaa montaa suosittua urheilulajia, johon tallainen yleisdpeliaktivi-
teetti toimisi. Jalkapallohan olisi aivan ideaali laji tAman tyyliseen toimintaan. Iso-
Britanniassa jalkapallohan on ldhes sairaalloisen suosittua ja yleiso elda lempi-
joukkueensa mukana, niin peleissa kuin pelien ulkopuolella. Yleis6 laulaa joukku-
eiden kannustuslauluja taydella sielullaan ja siihen olisi hyva tarttua yleisépelin
muodossa. Myos muut joukkueurheilulajien tapahtumat ja erilaiset kamppailu-
urheilutapahtumat olisivat myds erinomaisia tapahtumia, jossa yleiso voisi osallis-

tua tapahtuman kulkuun erilaisten pelien lomassa.
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Maan lajeista tehtiin ensin arviointitaulukko, jossa lajit arvioidaan ja pisteytetaan
eri kriteerien avulla. Lajit arvostellaan yrityksen tuotteen nédkdkulmasta ja keskity-
taan niihin lajeihin, jotka ovat saavat suurimmat pisteet ja joiden kanssa yritys on
aiemmin tehnyt yhteistyota. Tarkeimpia arviointikohtia olivat yleisomaara, sopivuus
tuotetta kohtaan, infrastruktuuri eli millaiset puitteet laji tarjoaa tuotteelle, lajin ta-
pahtumien maara, sponsorien vaikutus eli kuinka paljon sponsoreita lajin parissa
on ja millaisista taloudellisista luvuista puhutaan. Lajit arvioitiin internetista 16ytyvi-

en tietojen ja omien paatelmien mukaan. Paras pistemaara on 5 ja huonoin on 1.

Urheilulajit Iso-
Britannia
Tapahtumien
Yleisomaara | Sopivuus | Infrastruktuuri | maara Sponsorit | yht.

Joukkueurheilulajit 2,43 4,43 2,43 3,86 3,14| 3,26
Jalkapallo 5 5 5 5 5 5,00
Koripallo 2 5 2 5 3 3,40
Kasipallo 1 4 2 3 2| 240
Kriketti 3 3 2 3 3| 2,80
Jaakiekko 2 5 2 4 3] 3,20
Lentopallo 1 4 1 3 2 2,20
Rugby 3 5 3 4 4| 3,80
Yksilolajit 2,43 2,71 3,00 2,29 3,57| 2,80
Kamppailulajit 2 3 3 2 3 2,60
Tennis 4 3 4 3 4 3,60
Golf 2 1 3 3 4| 2,60
Yleisurheilu 3 5 5 3 5 4,20
Moottoriurheilu 3 3 3 2 5 3,20
Vesiurheilu 1 2 1 1 2 1,40
Biljardipelit 2 2 2 2 2| 2,00

Arvosteluasteikko 0-5

TAULUKKO 1. Iso-Britannian urheilulajien arviointi ja pisteytys.
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7.1 Joukkueurheilulajit

Joukkueurheilulajit ovat urheilua, jossa yksildiden on tarkoitus muodostaa joukkue

ja kilpailla saman lajin harrastajien joukkueita vastaan.

7.1.1 Jalkapallo

Jalkapallo on urheilulaji jossa kaksi 11-henkista joukkuetta pelaa vastakkain ja
enemman maaleja 90 minuutissa tehnyt joukkue voittaa (Miettinen 1999, 243.) Peli
on kehittynyt nykytietojen mukaan brittein saarilla ja on nykydan suosituin joukku-
eurheilulaji maailmassa. Jalkapallo on vaativa ja monipuolinen taitolaji, jossa yksi-
I6iden yhteisty0 johtaa joukkueen menestykseen. Jalkapallonpelitaito koostuu
henkilokohtaisesta taidosta, pelik&sityksestd, nopeudesta, voimasta ja kestavyy-

desta.

Iso-Britanniassa on monia erilaisia sarjatasoja, joilla jalkapalloa pelataan, mutta
suosituimmat sarja ovat korkeimman tason Barclay’s Premier League eli Englan-
nin Valioliiga ja toiseksi korkein sarjataso Football League Championship eli Mes-

taruusarija.

Valioliiga on maailman seuratuin jalkapalloliiga ja siksi my6s tuottoisin, jossa pelaa
maailman parhaimpia pelaajia. Valioligan ensimmainen ottelu pelattiin 1992, jota
on vaikea uskoa, koska kyseessahan on maa, jossa jalkapallo on tietojen mukaan
keksitty. UEFA:n (The Union of European Football Associations) listoilla Valioliiga
on yleensa rankattu kovatasoisimmaksi jalkapalloliigaksi maailmassa. Sarjassa
pelaa 20 joukkuetta, joista jokainen joukkue pelaa 2 kertaa toisiaan vastaan eli 38
ottelua, jonka jalkeen parhaat pisteet kerannyt joukkue voittaa sarjan. (History of
Premier League 2010.)
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7.1.2 Valioliiga ja sponsorointi

Valioliiga on sarja, jossa raha liikkkuu, nakyvyytta ja tulosta tulee. Yritykset sponso-
roivat liigaa, joukkueita ja yksittaisia pelaajia saadakseen nakyvyytta yritykselleen
ja tuotteilleen. Sarja koottiin vuonna 1992 aiempien liigojen joukkueista ja pelaajis-
ta vain kaupallista nékokulmaa kayttaen ja siind on onnistuttu erinomaisesti.
Sponsorisopimuksista on myds huomattavissa sarjan taloudellinen kehitys, koska
1993 Carling toimi liigan paatoimisena sponsorina ja maksoi siitd 12 miljoonaa
puntaa neljasta vuodesta ja sarja tunnettiin sen takia FA Carling Premiershipina.
Carling ja liiga tekivat tamén jalkeen neljan vuoden jatkosopimuksen sponsoritulo-
jen noustua 300% edellisvuosiin verrattuna. Barclaycard teki vuonna 2001 kolmen
vuoden sopimuksen valioligan kanssa ja maksoi sponsorisopimuksesta 48 miljoo-
naa puntaa. Taman jalkeen Barclay’s joka on suuri finanssialan yritys, joka omis-
taa muun muassa Barclaycardin, teki valioligan kanssa kolmen vuoden sopimuk-

sen ja jatkoi sita 2007 65,8 miljoonalla punnalla. (History of Premier League 2010.)

On selvaa, ettd nykyaan modernin jalkapallojoukkueen johtaminen kuluttaa todella
paljona taloudellisia varoja. Pelaajien, valmennuksen, managerin ja muun tyovoi-
man kustannukset ovat korkeammalla kuin koskaan. Valioliigassa pelaavilla jouk-
kueilla on tietysti omat sponsorit, jotka tukevat joukkueita. Sponsorien mainoksia
on nakyvissa tietysti kotikentélla ja joukkueiden peliasuissa ja kayttamissaan tar-
vikkeissa. Yritykset sponsoroivat joukkueita, taloudellisesti, aineellisesti tai monella
muulla tavalla. Joukkueilla on aina oma paasponsori, joka on tietysti ndkyvin kai-
kista. Logo esiintyy aina isoimmalla fontilla joukkueiden paidoissa ja sitd mainoste-
taan joukkueen yhteydessa aina eniten muun muassa kotiareenalla, busseissa ja
mediassa. Joukkueilla on myds muitakin sponsoreita, jotka saavat nakyvyytta
myo6s mutta ei niin paljon kuin suurimmat tukijat. Kun joukkueiden yhteydessa esi-
tetdan mainoksia, niin sponsorit ovat paavastuussa omasta mainonnastaan ja pe-
lien aikana tdssa yhteydessa ei saa esittdd muiden tuotemerkkien mainontaa kuin
joukkueiden sponsoreiden. Areenoilla tapahtuva mainonta on mahdollista siis vain

joukkueiden sponsoreille.
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Kaudelle 2010-2011 viisi joukkuetta teki sopimuksen uuden sponsorin kanssa.
Liverpool Fc ja Manchester United tekivat sopimukset uusien sponsorien kanssa.
Liverpool Fc lopetti 18 vuoden yhteistydén Carlsbergin kanssa ja aloitti yhteistyon
Standard Chartered Bankin kanssa, josta Liverpool hydtyy 20 miljoonaa puntaa
kaudessa edellisen 8 miljoonan sijaan. ManU teki samanhintaisen sopimuksen
Aon:n kanssa. Naemme siis télla kaudella aivan uudenlaiset sponsorilogot mo-
lempien pelipaidoissa. (Brown T. 2010.) (General information: Questions and an-
swers. 2010)

e,
A1

A

Standard S
Chartered §

KUVA 2. Liverpoolin ja Manchester Unitedin pelipaidat. (The definitive Premier
League kit parade 2010/11. 2010.)

7.1.3 Areenat ja katsojat

Valioliigan jokaisella joukkueella on oma kotiareenansa, jossa ne pelaavat muita
joukkueita vastaan. Areenat ovat nykyaikaisia ja moderneja. Areenat sisaltavat
melkein poikkeuksetta kaikki tarkeat elementit hyvalle urheilutapahtumalle. Sta-
dionit ovat kooltaan kaikki erilaisia ja stadionin koko maaraytyy melkein poikkeuk-
setta joukkueen suosion mukaan. Valioliigan tunnetuin ja suosituin joukkue on sel-
vasti Manchester United ja heidan kotiareenansa on Old Trafford, jonka yleis6 ka-
pasiteetti on noin 76100 ja vastaavasti yleisOkapasiteetiltaan pienin areena on

Portsmouth Fc:n Fratton Park 20700 yleis6paikalla.
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Suurimalla osalla areenoista on hyvat aanentoistolaitteet ja videotaulut. Areenoilla
on yleensa yksi vanhanaikainen tulostaulu, josta nakee ajan ja tilanteen ja muiden
otteluiden tilanteita. Kaikilla joukkueilla ei kuitenkaan ole nykyaikaista videotaulua
areenallaan.( Helle K. 2009.) (English Premier League - Stadium Information.)
(Stadiums in UK.)

7.1.4 Rugby

Rugby on Englannissa 1820-luvulla alkunsa saanut perinteikas palloilulaji. Rugby-
ottelussa kaksi 15 pelaajan joukkuetta pelaa toisiaan vastaan. Pelin tavoitteena on
kantaa, potkaista tai syottda palloa niin, ettd oma joukkue saa edettya pallon
kanssa vastustajan maalialueelle ja tehtyd maalin eli tryn. Maalin synnyttya tai pal-
lon jaatya vastustajalle yritetdan puolustaa omaa maalia ja napata pallo takaisin
omalle joukkueelle. Rugby on erittdin raskas laji ja vaati kovaa kuntoa ja paljon

voimaa. Pelissa voi nahda paljon vauhdikkaita tilanteita ja kovaa fyysista kontaktia.

Rugby on myds erittdin suosittu joukkueurheilulaji 1so-Britanniassa, jossa silla on
arvioitu olevan joukkueita jopa 1900. Iso-Britanniassa rugbyn paasarja on Aviva
Premiership rugby ja se on myds suosituin ja kovatasoisin koko maailman mitta-
kaavassa. Iso-Britannian rugbyn paaliigassa ja jalkapallon valioligassa yhdistyy
todella moni asia. Molemmat lajit ovat saaneet alkuunsa Englannissa ja molempi-
en paaliigat ovat todella nuoria, mutta kovatasoisia. Rugbya pelataan syyskuusta
toukokuuhun, joka tietysti siséltdaa pienia taukoja. Joukkueet pelaavat 22 ottelua
kaudessa, jonka jalkeen 4 joukkuetta paasee semifinaaleihin ja naita kaksi kohtaa

toisensa toukokuussa finaalissa, joka pelataan Twickenham Stadiumilla.

Aviva Premiershipissa ei liiku yhta suuret summat kuin valioliigassa, mutta se on
silti merkittava liiga Iso-Britanniassa. Talla kaudella Aviva on uusi paaliigan spon-
sori, kun sitd ennen se oli olutpanimo Guinnes. Aviva teki liigan kanssa neljan
vuoden paasponsorin sopimuksen, joka on 20 miljoonan punnan arvoinen. Kuten
valioliigassa joukkueilla on myds omat sponsorit, jotka tukevat joukkueitaan kukin

eri tavoin. Joukkueiden paasponsorit ovat niin sanottuja paitasponsoreita, mika
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tarkoittaa sitd ettd heiddn nimensé tai logonsa on nékyvin joukkueen paidassa.
Stadioneilla joissa pelejd pelataan, ndhdddn myds kotijoukkueen ja stadionien
sponsoreiden mainoksia. Stadionit ovat yleensa yhteiskaytossa paikallisen jalka-
pallojoukkueen kanssa. Jotkut stadionit ovat aika vaatimattomia, mutta jotkut taas
huippuluokkaa riippuen yleensa samalla stadionilla pelaavan jalkapallojoukkueen
tasosta. Kaikilla joukkueilla ei ole kaytdssaan siis aivan huippumodernia videotau-
lua ja aanen toistojarjestelméaé, mutta yleensa parhaimmilla joukkueilla on. Semifi-
naalit ja finaalit pelataan sitten huippustadioneilla, joissa on kaikki alan huipputek-
niikka kaytossa. (Tietoa rugbysta.) (Clubs. 2011.)

Rugby olisi pelina aivan ideaali nayttamo Uplausen yleisdpelille, koska tunnelma
on muutenkin korkealla ja fanit ottavat rugby-ottelut erittéain intohimoisesti vastaan.
Stadionit ja niiden katsomot ja tekniikka voivat olla rugbyn kohdalla tietynlaisia ris-

kitekijoita, jos niiden kuntoa ei selvita tarkasti.

7.1.5 Jaakiekko

Jaakiekko on joukkuepeli, jossa kaksi joukkuetta kohtaa toisensa jaakiekkokauka-
lossa. Molemmista joukkueista on yhtdaikaisesti jaalla kuusi pelaajaa, kolme
hyokkaajaa, kaksi puolustajaa ja maalivahti. Pelin idea on, ettd se joukkue kumpi
on tehnyt enemmé&n maaleja 60 minuutissa, voittaa pelin. (Rossiter & Carson
2004, 1))

Jaakiekko on pelina jo Uplausen viihdepalveluille tuttu urheilulaji, koska sen yritys-
idea on ottanut ensiaskeleensa juuri taméan lajin parissa. Silla on periaatteessa
valmis konsepti jaakiekko-ottelua varten, joten asian suhteen ei tarvitse tehda eri-
tyisvalmisteluita kunhan areenan puitteet ovat tarpeeksi hyvat ja yleiso valmis vas-

taanottamaan interaktiivisen viihdekokemuksen.

Jaakiekko on ollut osa Iso-Britannian urheilukulttuuria jo pitk&n tovin. Sen histori-
asta loytyy muutama erikoinen fakta. Iso-Britannia on voittanut kerran jopa olym-

piakultaa jadkiekossa ja saavuttanut yhden pronssin. Suomi on pelannut Iso-
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Britanniaa vastaan kaksi ottelua ja havinnyt molemmat. Silti Iso-Britannian jaékie-
kon taso ei ole lahellakdan Euroopan huipputasoa.

Iso-Britanniassa on olemassa muutama sarja, joissa jadkiekkoa pelataan. Paalii-
gat ovat kuitenkin Elite league, joka niin sanottu paasarja ja toinen Premier league
on sitd alempi sarja. Taso liigoissa ei ole mikaan paata huimaava, kun verrataan
sitd Euroopan huippumaiden tasoihin. EIHL eli Elite league on perustettu 2003 ja

siina pelaa 10 joukkuetta. (The Elite Ice Hockey League. 2010.)

Hallit ovat suuremmaksi osaksi aika pienid, joissa keskiarvokapasiteetti on noin
4000 henkiloa. Kaikissa halleissa ei ole suuria videotauluja vaan kaytdssa on
pelkka tulostaulu. Adnen toistojarjestelmat ovat kohtuullisen hyvat, mutta niillakaan
ei tee mitdan, jos kuvaa ei saa ndkymaan. Tietysti on olemassa muutama huippu-
halli, jotka on kehitetty nimenomaan viihdetapahtumia varten ja niissa puitteet ovat
erinomaiset ja naitd ovat muun muassa: Capital Fm Arena, Odyssey Arena ja
Sheffield Arena. Esimerkiksi koko liigassa Uplausen yleistpeli ei tulisi toimimaan
ilman, etta liiga tekisi tarvittavia investointeja hallien tekniikkaan. (The Elite Ice
Hockey League. 2010.)

7.1.6 Koripallo

Koripallo on joukkuepeli, jossa kaksi joukkuetta pelaa toisiaan vastaan viidella
kenttdpelaajalla. Pelin tarkoitus on saada pallo menemaan vastustajan kenttapaa-
dysséa olevan korin renkaan lapi ja vastaavasti yrittda estaa vastustajajoukkuetta
tekemasta samaa omaan kenttapadadyn koriin. Se kumpi joukkue on saanut

enemman koreja ja pisteita peliajan paattyessa on voittanut.

Iso-Britannian kovatasoisinta koripalloa pelataan sen paasarjassa British Basket-
ball Leaguessa eli BBL:ss&, joka on perustettu 1987. Liigassa pelaa 12 joukkuetta

ja runkosarjassa joukkueet pelaavat 33 ottelua ja sen jalkeen alkaa pudotuspelit.
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Koripallon taso Iso-Britanniassa on verrattavissa suomalaiseen koripalloon. Mo-
lempien maiden liigojen erot toisiinsa ei ole suuret. Liigoissa tietysti ulkomaiset
pelaajat ovat yleensa parhaimpia pelaajia, mutta omista maista l16ytyy myos hyvia
yksil6ita ja sarjan tasainen runko muodostuu heistd. Parhaat brittilaiset pelaajat
menevat jo nuorella idlla ulkomaille kehittymaan, eivatka jad nostamaan maan lii-
gan tasoa. Ottelut kaydd&dn Suomen tapaan erilaisissa liikuntahalleissa. Yleiso-
maarat ovat vahan suurempia kuin kotimaisissa peleissa. Kaikki hallit eivat aina
ole mitaan modernia huipputasoa, mutta poikkeuksia l6ytyy esimerkiksi Echo Are-
na Liverpoolissa, joka on rakennettu erilaisia viihdetapahtumia varten. (About BBL.
2010)

Uplause on ollut mukana Turkissa koripallon MM-kisoissa ja silla on koripalloa var-
ten valmis konsepti. Uplausen yleisopelin kannalta Iso-Britannian koripallo on silti
lian riskialtis. Iso-Britannian koripallon taso ja yleisoméaarat eivat ole silla tasolla,
ettd yleistpeli olisi kannattavaa liiketoimintaa. Havaintojen perusteella mainonta ja

liketoiminta maan koripallon ymparilla ei ole muiden suosituimpien lajien tasolla.

7.1.7 Muut joukkueurheilulajit

Joukkueurheilulajeja Iso-Britanniassa on erittdin paljon, mutta kaikki eivat saa sa-
manlaista suosiota ja kannatusta. Pienemman harrastajakunnan lajeja ovat muun
muassa kriketti, lentopallo, kasipallo, vesipallo, futsal, maahockey ja monet muut.
Muun muassa kriketti on erittdin suosittu laji kansainvalisestikin, mutta Iso-
Britanniassa sen kaupallinen suosio jd& muiden lajien varjoon ja sama kohtalo on
muilla edellda mainituilla lajeilla. Lajit omaavat pitkat perinteet urheiluhistoriassa ja
ne voivat olla kaytéssa jopa olympialaisissa ja maiden vélisissa kilpailuissa. Voi
olla, etta lajit eivat saa omaa liigaansa tai sarjaansa suosion ja harrastajaméaaran

vahyyden takia.

Uplausen nakodkulmasta katsottuna nama lajit ovat Isossa-Britanniassa liian pie-
nen mittakaavan peleja, ettd niihin osallistumista kannattaa valttda. Epaonnistumi-

sen riski on lilan suuri naiden lajien osalta, ettd niihin kannattaisi osallistua muutoin
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kuin suurissa yksittaisissa tapahtumissa, esimerkiksi lajin maailmanmestaruus-

kilpailuissa tai olympialaisissa.

7.2 Yksilourheilulajit

Yksilourheilulajit ovat urheilua, joissa henkilot kilpailevat toisiaan vastaan vain yk-
silbind eiké joukkueena. Vaikka kilpailussa henkilé tekee suorituksensa yksin, on
hanella kilpailuun valmistautumiskaudella omat tukijoukkonsa, sponsorit ja val-
mentajansa, jotka auttavat urheilijaa huippusuoritukseensa. Joukkueurheilussa
yksilot tekevat joukkueen, mutta yksildurheilussa tavallaan joukkue on yhden hen-
kilon suorituksen varassa. Yksilourheilulajeja on olemassa erittdin monenlaisia,
mutta tarkoitus on tutkia Iso-Britannian suosituimpia yksil6lajeja Uplausen yleis6-

viihdepelin ndkokulmasta.

7.2.1 Tennis

Tennis on mailoilla pelattava pallopeli, jossa voi pelata kerrallaan vain kaksi pelaa-
jaa toisiaan vastaan. On olemassa myos joukkuepelitennis, jossa kaksi kahden
hengen joukkuetta pelaa toisiaan vastaan. Tata kutsutaan nelinpeliksi. Tennikses-
sa yritetdan lyoda pallo verkon yli vastustajan rajatulle pelialueelle siind toivossa,

ettd vastustaja ei pysty palauttamaan palloa enaa takaisin.

Tennis on saanut alkunsa Iso-Britannian maaperalla ja ensimmainen Wimbledon-
turnaus pelattiin jo vuonna 1877. Tennis on yksi maailman seuratuimpia yksilolaje-
ja. Turnauksia jarjestetaan erittdin paljon ja parhaimmat pelaajat nahdaan usein
siellda, missa on suurimmat palkinnot ja tasokkaimmat vastustajat. Wimbledon on
vielakin yksi vuoden tarkeimmisté ja arvostetuimmista turnauksista. Se kuuluu niin
sanottuun Grand Slam -turnauksiin, joita on yhteensa nelja jotka ovat Ranskan,
Australian, Yhdysvaltain avoimet turnaukset ja Wimbledonin turnaus. Grand Slam
-turnauksissa katsojamaarat ovat huipussaan kuin myo6s palkintorahat. (Grand

slam history.) (Tenniksen lajiesittely.)
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Iso-Britanniassa jarjestetddn vuonna 2011 yhteensa nelja ammattilaisturnausta
ATP:n eli tenniksen ammattilaispelaajien etujarjestdon nimissa. Turnausten jarjes-
taminen ajoittuu aina kesan aikaan, koska osa peleista pelataan ulkokentilla. ATP
on tunnetuin ja arvostetuin tennispelaajien liitto maailmassa ja se jarjestaa 62 tur-
nausta 32 maassa. Naista turnauksista valitaan 8 parasta pelaajaa ja 8 parasta
joukkuetta kauden loppuhuipentumaan Barclay’s ATP world tour finaaleihin. Iso-
Britanniassa jarjestetaan muitakin mainitsemisen arvoisia turnauksia kuten Aego-
nin sponsoroima Masters Tennis tournament, jossa entiset mestarit ovat toisistaan
mittaa kaksin kuin nelinpelissakin. Turnaus on leikkimielinen ja huumoripainottei-
nen. Turnaus jarjestetddn Royal Albert Hallissa, joka toimii monien erilaisten huip-
puesitysten ja konserttien nayttamona ja jossa tekniikka on maailman huippuluok-
kaa. (ATP World tour calendar. 2010.)

ATP:n paasponsorina toimii talla hetkella Meksikolainen olutpanimo Corona Extra.
Sopimus tehtiin helmikuussa 2010 ja se kattaa seuraavat viisi ja puoli vuotta. So-
pimuksen arvoksi arvioitiin 70 miljoonaa Yhdysvaltain dollaria, mutta virallista tie-
dotetta asiasta ei ole tehty. Corona Extra saa logonsa esille noin 66 prosentissa
jarjestettavissa turnauksissa, sekd ATP:n internetsivuilla ja muita merkittavia
markkinointioikeuksia. ATP:lla on myds muitakin sponsoreita kuten Ricoh, South-
African Airways ja FedEXx, jotka ovat niin sanottuja platinasponsoreita. Muun mu-
assa South-African Airways sponsoroi ATP:t& kolmen ja puolen vuoden ajan 20
miljoonalla Yhdysvaltain dollarilla. (ATP Corona Extra sign 5% year deal. 2010.)

(Partnership history. 2006.) (ATP and Corona announce new global partnership.)

Iso-Britanniassa pelattavat turnaukset pelataan erittdin laadukkailla kentilla, jossa
infrastruktuuri on erittéain nykyaikainen. Esimerkiksi All England Lawn Tennis and
Croquet Clubin kentat, joilla muun muassa Wimledonin turnaus pelataan, on maa-
ilman huippuluokkaa. Kenttid on jopa 18 joissa katsomokapasiteetti on parhaimmil-
laan yli 10000 henkilda. Suosituimmilla kentilla kuten no.1 Courtilla on kaksi isoa
videotaulua, joista ndkee muun muassa hidastukset animaatioina. (The All Eng-

land lawn tennis & croquet club.)
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Uplausen nékodkulmasta tennis on ristiriitainen laji, koska kentalla ja katsomossa
tunnelma saattaa nousta erittain korkealle. Vastaavasti pelaajien keskittymista
kunnioitetaan ja siksi yleist reagoi vahvasti pelaajien reaktioihin kentalla. Pelaajien
kannustaminen ja suosion osoittaminen tapahtuu vain “pelaajien luvalla” eli silloin
kuin pelaaja itsekin ilmaisee tunteitaan pelisuoritusten jalkeen, muutoin pelkat ta-
putukset ovat paikallaan. Pelisséa tulee paljon taukoja, joiden aikana pelaajat istu-
vat, tankkaavat energiaa ja keskittyvat seuraaviin koitoksiin ja yleisén seassa kuul-
laan vain pienta puheen sorinaa eika hillitonta kannustamista. Yleison viihtyvyytta
varten kehitetty tuotemerkkien markkinointivdlineen toimivuus tenniksen parissa
on viela kysymysmerkki. Isoissa turnauksissa sen toimintaperiaate voisi olla ylei-
son “lammittely” pelien valeissa. Samalla hiljaiset yleis6t voisivat viihdyttaa itse-

aan, kun pelaajat valmistautuvat pukukopeissa tuleviin peleihinsa.

7.2.2 Yleisurheilu

Yleisurheilu on maailman harrastetuin ja kilpailluin yksiléurheilumuoto. Yleisurheilu
on yhteisnimitys erilaisille lajeille, joita on monia ja tarkoitus jokaisessa lajissa on
tehda parempi tulos kuin kanssakilpailijat ja taten voittaa kilpailu. Lajeja on erilaiset
juoksun ja kavelyn muodot, seké heitto- ettd hyppylajit ja myds moniottelut. (Yleis-

urheilu Lajiesittelyt.)

Yleisurheilua harrastetaan monella tasolla melkein kaikissa maailman maissa jois-
sain maarin. Yleisurheilutapahtumia jarjestetaan koko ajan eri puolilla maailmaa ja
niihin voi osallistua harrastusmielessa, esimerkiksi maratontapahtumiin tai sitten

on kutsukisoja, joihin valitaan vain maailman parhaimmat yksilot.

IAAF perustettiin vuonna 1912 17 eri urheiluliiton avulla. Silloin perustamisen né-
kemyksena oli saada urheilun standardit, kilpailutulokset ja ohjelmat arvoiseensa
kuntoon. Nykyaan IAAF on tunnetuin ja arvostetuin yleisurheiluliitto, joka jarjestaa
suurimmat ja arvostetuimmat kilpailutapahtumat ympari maailman. Suuret yleisur-
heilu-tapahtumat ovat erittain suosittuja maailmanlaajuisesti ja ne saavat erittain

paljon seuraajia niin paikan paalla kuin mediassakin. Suosituimpia yleisurheilukil-
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pailutapahtumia ovat maailmanmestaruuskilpailut, maailman cup ja Timanttiliga
(entinen Kultainen liiga) ja nama kaikki jarjestaa International Association of Athle-
tics Federations eli IAAF. Nama tapahtumat jarjestetaan eri puolilla maailmaa ja
maailman parhaimmilla yleisurheilustadioneilla ja halleissa. IAAF:lla on omat tiukat
standardit ja sdadokset sille, minkalainen stadionin ja kentan pitaé olla, etta tietty
kilpailu voidaan jarjestaa siella. Jokaiselle kilpailulle on omat saannokset ja ase-
tukset, joiden mukaan tapahtuma jarjestetddn ja kaikkien kilpailujen séadokset
loytyvat IAAF:n kotisivuilta.  (History of IAAF. 2009.) (Competitions Calendar
2010.)

IAAF:n ollessa virallinen ja hallitseva yleisurheiluliitto maailmassa on silla oltava
myds maailmanluokan sponsorit ja tukijat apuvoimina urheilun haasteellisessa
maailmassa. Osa maailman tunnetuimmista tuotemerkeistd muun muassa Adidas,
Samsung, Toyota ja Seiko tukevat yleisurheiluliittoa taloudellisesti ja muilla eri ta-
voilla, saadakseen vastapalvelukseksi taas nakyvyytta tapahtumissa. Tuotemerkin
mainonnan nakyvyys on maailmanlaajuista ja mainoksia on nahtavissa stadioneilla
suuria maarid. Tuotemerkit vastaavat usein oman toimialansa markkinoinnista
esimerkiksi Adidas vastaa henkilokunnan vaatetuksesta ja urheiluvalineistd, kun

taas Samsung stadionin teknisesta osaamisesta samoin kuin Seiko.

IAAF on vastuussa tapahtumien markkinointioikeuksista. IAAF paattaa siis siita,
miten mainonta stadioneilla tapahtuu ja kenen mainoksia sielld nakyy. Paaasiassa
mainonta keskittyy sponsoreiden ja tukijoiden mainoksiin. Tietysti joillakin urheili-
joilla on omat sponsorit ja tukijansa, joita he markkinoivat kayttamalla néiden va-
rusteitaan ja vaatteitaan myos IAAF:n tapahtumissa. Stadionin seinamillé ja video-
tauluissa nakyy kuitenkin vain IAAF yhteistybkumppanit. Markkinointioikeudet ovat
erittain tarkkaan maaritetty. (Official IAAF partners. 2009.) (IAAF advertising regu-
lations.2009.)

7.2.2.1 Olympialaiset

Yleisurheilu on iso osa myds yhdessa maailman tunnetuimmassa ja perinteisim-

massa urheilutapahtumassa. Yksi suurimmista ja nakyvimmista urheilutapahtumis-
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ta on olympialaiset jotka jarjestetddn kesdisin ja talvisin neljan vuoden vélein ja
jarjestelyista vastaa Kansainvalinen olympiakomitea. Kesa- ja talviolympialaiset
keskittyvat vuodenaikansa takia erilaisiin urheilulajeihin. Esimerkiksi talvisin on
talviurheilulajeja eli jaékiekkoa, hiihtoa ja kelkkailua ja kesaisin kesaurheilulajeja eli

jalkapalloa, yleisurheilua ja uintia.

Seuraavat olympialaiset jarjestetdén Lontoossa 2012 ja ne ovat vuorostaan kesa-
olympialaiset. Tapahtuma alkaa 27. paiva heinakuuta ja loppuu 12. Elokuuta. Ta-
pahtumassa kilpaillaan yhteenséa 28 eri lajissa. Sponsoreina tapahtumassa on
monta kansainvalisesti tunnettua yhtiéta, niin kuin aiemmissakin olympialaisissa.
Sponsorit tekevat yhteistyésopimuksen kansainvalisen olympiakomitean kanssa
siitd, kuinka he tukevat tapahtumaa ja kuinka sponsorien tuotemerkit paasevat
tapahtumassa kuluttajien nakyville. Olympialaisten ollessa jattimainen kaupallinen
tapahtuma, niin sopimuksia ei paljasteta julkisesti. Sponsorisopimuksien tarkat
yksityiskohdat eivat tule kuluttajien tietoon. Pekingin 2008 olympialaisissa McDo-
nald’s ja Coca-Cola olivat kaksi tapahtuman paasponsoreista ja sijoittivat siihen
arviolta yhteensa 850 miljoonaa yhdysvaltain dollaria. Joten erittdin suurista ra-
hasummista on kyse, kun puhutaan olympialaisten tukemisesta. Nama sopimukset
ovat yleensa todella pitkdaikaisia. Tapahtuman sponsorointi voi parhaimmassa
tapauksessa tuoda yritykselle nékyvaa ja merkittdvaa hyotya, mutta silla on ole-
massa myos omat riskinsd. Kansainvélinen olympiakomitea vastaa tapahtuman
markkinointioikeuksista ja lahetysoikeuksista. (Olympialajit 2011.) (Rein 2008.)
(Fact file. 2008.)

Olympialaiset ovat yksi maailman suurimmista urheilutapahtumista, siksi Iso-
Britannia tehnyt sitd varten suuria investointeja infrastruktuuria varten. Kaytt6én on
tarkoitettu parhaat ja suurimmat hallit ja stadionit ja ne ovat remontoitu suurta ur-
heilujuhlaa varten. Kilpailuja varten tarkoitettuja tiloja myos testataan jatkuvasti ja
nain varmistetaan taydellinen urheilukokemus kuluttajille. (Olympic stadium.)
(London 2012. 2011.)

Vuoden 2012 Lontoon olympialaiset olisi Uplausen nakdkulmasta varmasti yksi

komeimmista tavoista paasta suuren yleison tietoisuuteen. Katsojamaarat ovat
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erittdin suuria ja mukana on kaikki suurimmat alan sponsorit ja yhteistybkumppa-
nit. Lajit, yleiso ja tunnelma ovat vertaansa vailla. Hallien ja stadioneiden tekniikka
on huippuluokkaa kuten aiemmissakin vastaavissa kilpailuissa. Lajien aikana ylei-
s6 kannustaa huikealla tavalla urheilijoita maahan, ulkonaké6n tai sukupuoleen
katsomatta ja haluaa nahda suosikkiensa tekevan uusia urheilun huipputuloksia.
Tata varten Uplausen interaktiivinen yleisoviindepeli on kehitetty ja valmistettu.
Koska tunnelma on suurimmaksi osaksi lajeissa erittéain korkealla ja lajeja on erit-
tain paljon, mista valita yleisopelia varten parhaiten soveltuvat. Olympialaiset on
erinomainen tapahtuma nayttdd suurelle yleisélle jotakin aivan uutta, joka on ai-
emmissa pienemman mittakaavan tapahtumissa todettu toimivaksi ja innovatiivi-

seksi.

7.2.3 Muut yksildurheilulajit ja tapahtumat

Iso-Britanniassa on erittdin paljon yksildurheilun ystaville tarjottuja yksittaisia ta-
pahtumia. Moottoriurheilun seuraajille 1so-Britanniassa jarjestetddn muutama suuri
ja tunnettu autourheilukilpailu. Moottoriurheilun kuningaslajina tunnettu Formula 1
sarjan yksi kilpailuista on Iso-Britannian Silverstonen osakilpailu, joka jarjestetaan
2011 heinakuun ensimmaisena viikonloppuna kahdeksas paiva ja se péaattyy
kymmenes paiva. Toinen tunnetuimmista autourheilulajeista on ralli ja sen suosi-
tuin sarja on WRC eli World rally champioship. Iso-Britanniassa ajettava osakilpai-
lu ajetaan marraskuun 10.-13. paiva Walesissa. NAma ovat suosituimmat autour-

heilutapahtumat jotka jarjestetaan Iso-Britannia maaperalla.

Moottoriurheilun sopivuus lajina Uplausen tuotetta varten on kysymysmerkki. For-
mula 1 kilpailuissa on tietysti aina paljon yleis6&, suuret videotaulut, tunnetut yh-
teistybkumppanit ja hyvat aanentoistolaitteet. Yksi iso tekija vaikeuttaa suuresti
yleisdpelin toimivuutta on autoista johtuva suuri meteli, joka peittad melkein kaiken
muun &énen. Siksi on vaikea kuvitella, ettd kilpailun aikana yleisd reagoisi suuresti
videotaululla tapahtuvaan peliin. Tapahtumana F1-osakilpailut ovat urheilutapah-
tumien karke&d. Tunnelma on loistava, yleis6a on paljon ja tapahtuma hyvin organi-

soitu. Rallissa on samat ongelmat ja sita vaikeuttaa se, etta katsojat ovat levittay-
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tyneet pitkin erikoiskoereitteja eivatka ole yhdessa paikassa samaan aikaan niin
kuin formuloissa. (Wales Rally Grand Prix.) (Santander British Grand Prix. 2011.)

Iso-Britanniassa on aina ollut suuri kiinnostus kamppailulajeja kohtaan ja sielta on
tullut monta suurta nyrkkeilynimea. Muutkin lajit kuten erilaiset itAmaiset kamppai-
lulajit ovat myds suosittuja. Nyrkkeilyn tason on sanottu olevan talla hetkella Iso-
Britanniassa korkeammalla kuin koskaan. Harrastajia on runsaasti ja hyvia kamp-
pailuita on paljon. Iso-Britanniassa jarjestetaan yllattavan paljon suuria nyrkkeily-
tapahtumia, mutta isoimmat ja suosituimmat ottelut kaydéaan Yhdysvalloissa. Kos-
ka nyrkkeily on kovassa suosiossa ja taso on korkealla, voidaan olettaa, etta Iso-
Britanniassa ndhdaan hienoja tapahtumia tulevaisuudessa. Myo6s toinen kamppai-
lulajimuoto on Isossa-Britanniassa suuressa suosiossa ja se on Mixed Martial Arts
eli MMA. MMA, suomeksi vapaaottelu, on lajien sekoitus, johon on otettu muiden
kamppailulajien parhaat tekniikat, joita voi kayttaa ottelumuodossa. Nama kaksi
lajia ovat talla hetkelld ehké& kaupallisesti suosituimmat Iso-Britanniassa. Vapaaot-
telun suosiota on lisannyt se, etté suurin ja tunnetuin organisaatio Ultimate Figh-
ting Championship eli UFC on vuosien saatossa jarjestanyt erittdin suosittuja va-
paaottelutapahtumia Iso-Britanniassa. Tapahtumat jarjestetdan yleensa moder-
neimmissa halleissa ja areenoissa, joten tekniset laitteet ja kalustot ovat nykyajan
huippua. (Boxing schedule/results 2011. 2011.) (Events schedule. 2010.)

Kamppailulajeista ndméa kaksi ovat sopivimmat lajit viihteellista yleistpelia varten.
Itamaiset lajit ovat harrastajilleen yleensa elaméantapa ja ottelut eivat ole suurta
viihdetta, toisin kuin vapaaottelu ja nyrkkeily. Naissa lajeissa on erittain suuri viih-
dearvo ja ne ovat erittdin kaupallisia. Tapahtumat keraavat aina paljon katsojia ja
niilld on vankka fanipohja. Kohderyhmana tapahtumilla ovat noin 15-40-vuotiaat
miehet ja he kannustavat erittdin intohimoisesti omia lempiottelijoitaan. Paikan
paalla katsomoissa on yleensa paata huimaava tunnelma. Tapahtumilla on yleen-
sa sponsoreina suuria alalle omistautuneita yhtioita. Yleisoa villitseva interaktiivi-

nen peli olisi ndihin tapahtumiin enemman kuin sopiva.
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8 YHTEENVETO

Kansainvalisille markkinoille siirryttaessa markkinatiedon laadun, ajantasaisuuden
ja yksityiskohtaisuuden merkitys korostuu. Uudella markkina-alueella toimintaa
aloitettaessa riskit ovat voivat olla suhteellisen suuret, joten markkinatutkimuksen
tarkeys korostuu entisestaan. Saadakseen tarvittavaa ja tasmallista informaatiota,
yrityksen taytyy pystya yksildimaan tiedontarpeensa riittdvan tarkasti. Onnistunut
markkinatutkimus on huolellisen suunnittelun ja pitkgjanteisen tiedonetsinnan ja

sen analysoinnin tulos.

Markkinatutkimuksella voi olla monia erilaisia paamaaria ja tavoitteita ja nama
huomioon ottaen taytyy valita oikea tydtapa parhaaseen tulokseen. Kansainvalisen
markkinatutkimuksen avulla yritys saa tarkeéa informaatiota vieraan maan markki-
noista ja kaupallisesta kulttuurista tukeakseen paatoksentekoa. Oikean ja oikea-
aikaisen markkinatiedon merkitys kasvaa nopeasti muuttuvilla markkinoilla. My6s
kilpailijoiden ja liiketoimintaympéariston seuraaminen on yha tarkeampaa yrityksille
pysydkseen mukana kiihtyvassa kilpailussa. Paatoksentekijat pyrkivat markkina-
tiedon avulla pienentamaan paatoksentekoon liittyvia riskeja. Markkinatiedon ke-
ruu on muuttumasta yksittaisistd markkinatiedon keruun projekteista jatkuvaksi
prosessiksi, josta on tulossa yksi yritysten tarkeista liiketoiminnan prosessista.
Etenkin Internetin yleistyminen on lisannyt ja helpottanut markkinatiedon saata-

vuutta.

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli laatia markkinatutkimus Iso-Britannian urheilu-
markkinoista toimeksiantajalle eli Uplause Itd:lle. Markkinatutkimusmenetelmana
kaytettiin kirjoituspoytatutkimusta. Ty6 suoritettiin aiheesta |0ydetyn teoriatiedon
avulla. Aihetta kasittelevan teoriatieto oli helposti I16ydettavissa alan kirjallisuuden
parista ja informaatiota hyddynnettiin oman tutkimuksen suunnittelussa.

Itse tutkimuksen suunnittelu oli tehokasta, koska teoriatiedon omaksuminen oli
helppoa. Toimeksiantajan antama aihe oli haastava, mutta kiinnostava. Toimek-
siantaja antoi myds omat maaritelmansa, mita eksaktia tietoa tyon tulisi sisaltaa.
Aihealueen ollessa erittain laaja oli tiedon hankinta odotettua haastavampaa. Tie-

don taytyi olla kuitenkin kohtuullisen tuoretta ja tasmallista, joten informaation 10y-
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taminen oli haasteellista. Tietoa kuitenkin I6ydettiin paljon ja usein se poikkesi kui-
tenkin kontekstista, joten tiedonlahteita oli kaytava lapi suuria maaria, jotta oikeata

informaatiota I6ytyi ja ettd sita voitaisiin tydssa kayttaa.

Iso-Britannian urheilukulttuurin ja urheilumarkkinoiden tutkiminen on aihealueena
melko suuri ja tutkimuksen olisi voinut tehd& monella eri tavalla. Keskityin tyossani
kuitenkin alueeseen isommalla mittakaavalla ja lahestyin aihetta mielestani tar-
keimman osion avulla eli urheilulajien. Urheilulajien kautta oli luonnollista keskittya
aihealueeseen, koska sita taytyi tutkia yrityksen tuotteen nakokulmasta, joka on
interaktiivinen yleisopeli. Urheilulajit arvosteltiin ja pisteytettiin Uplausen tuotteen
nakokulmasta ja lajeihin keskityttiin arvostelu-asteikon mukaisesti. Taulukossa
lajeja arvosteltiin Uplausen yleisépelin vaatimien kriteerien mukaan. Lajit pisteytet-
tiin arvosanoilla 1-5. Urheilulajeja ollessa laaja valikoima oli valttamatonta karsia
vahiten potentiaalia omaavat lajit pois. Alusta alkaen oli selvaa, mika olisi kyseisen
alueen suosituin urheilulaji. Se oli jalkapallo. Jalkapallo sai parhaat pisteet arvoste-
lussa ja on selkeasti paras vaihtoehto Uplausen yleisdpelille. Nain ollen Iso-
Britannian jalkapalloon ja valioliigaan keskityttiin hiukan enemman, kun verrataan
muihin lajeihin. Tutkimustapa oli onnistunut, koska nain saatiin selville eniten po-
tentiaalia omaavat lajit esille ja niista tarkeaa informaatiota ja kattava kuvaus. Laji-
en avulla havaittiin myos erilaisia urheilutapahtumia ja selvitettiin niiden taustoja.
Koska joillain lajeilla ei ole omia sarjoja ja liigoja, on hyva tutkia myds niiden orga-
nisointia. Myds ndaiden lajien urheilutapahtumien siséllostd onnistuttiin luomaan

kattava kuvaus.
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UPLAUSE TACKLES
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IMPACT OF PEOPLE EXPECT CUSTOMERS
ADVERTISING IS LOW. MORE FUN. REMAIN UNKNOWN.
Event sponsors are not getting In a world with infinite choice of Sports clubs often have insufficient
enough return for investment through entertaining things to do, consumers CRM systems in place for sports
traditional logo placement - event put increasingly high expectations to events - leaving consumers largely
advertising is white noise. the events they participate. anonymous.
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STATIOLOCOS
i N SPOTE
SOCIAL DIALOGUE
ACTIVATION
INTERACTION

SPONSORSHIP 2.0 IS DIFFERENT. Uplause has rethought the entire
way of how consumers meet brands in events. Instead of being
spammed by brands, people have the time of their life with brands.
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ENTERTAINING PEOPLE BETTER

e N ' e R ' A ' N Uplause turns the boring downtime to some
of the most memorable moments of the entire

event with social games. Participating together
in games involving event sponsors the audience
has lots of fun while being exposed to the
sponsor messages.

CONNECT

CONNECTING PEOPLE TO EVENTS

Uplause uses mobile phones for participation
in some missions. This means that for the first
time, we get to know the audience by their

. . . names - and can get back in touch with them
Capture attention with games on big screens. in the future again.

Connect people to their events. Entertaining people we ensure they would love
to come back again and remember the sponsor
messages. And by connecting with them we
make sure we can offer them everything again.
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INTRODUCING THE

UPLAUSE SYSTEM

WORKS ON ANY

BIG DISPLAY

Uplause games work on any big
screen display system in sports events,
concerts, corporate events and more.

STATE OF THE ART
SOFTWARE

Uplause games are ran by an operator
who creates the script and drives the
flow - missions, scores and prizes.

S~

AUDIENCE - THE WORLD'S
BIGGEST JOYSTICK

The crowd plays Uplause by shouting,
clapping, jumping, cheering, waving
hands and even with accessories.

=
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PLAYING THE
UPLAUSE SYSTEM

V7
/ L{VELoCOMP

TN
|Gl "“.NQKIA

vaKKA‘bS =

L°° NEW
HOTRODWHEELS

ovi

s

GAMING MISSIONS MISSION PERFORMANCE RESULTS ARE SCORED
SHOWN ON BIG SCREENS DISPLAYED IN REAL TIME AND PRIZES UNLOCKED
During event downtime screen shows Speed meter, power meter, etc Feedback can span from the
game instructions - shout as loud as will display how well the crowd is motivational “great job” to the crowd
you can, do a wave, clap hands. performing. Shout more to get to the moving “free hot dogs for all!”

next level!

=
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EVENT A <~ >
EVENT B ~ >
EVENT C = >
EVENTD <~ >
EVENTE ~ >
EVENTF =~ >

UPLAUSE PLATFORM

Ice Hockey

Challenge

P

Alpine

Uplause
Control
Panel

-«

B-BALL
Challenge CHALLENGE

P

Uplause

Server
e

Sponsor Assets
Event Schedules
Leaderboards
User Data
Sensor Data

Uplause.app

T

Uplause feed

T
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GETTING THE
UPLAUSE SYSTEM

Two ways to get quickly into the action.
Both are turnkey solutions.

LICENSE ADVERTISING
MODEL MODEL

In the license model the event organizer buys the entire In the advertising model Uplause sells the license,
solution - license, production and customization. production and customization to a sponsor.

Event organizer sells advertising to the in-game advertising  The event organizer gets Uplause for free, while Uplause
slots and keeps all revenues. keeps the advertising revenues.

e
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The latest member to Uplause SLAMDUNK

A

G

BR

i\

o Audi k h noi ible i
challenges. Designed for basketball ~  anefiortto get asamdunk.
matches from ground up. SHOOT QUT
Audience needs to react at the right time to get
the ball in.
/ o NOISE METER
( 3 The crowd pleaser - a realtime noise meter
: [\\ waiting to explode from noise.
/\ F o+ s BBALL QUIZ
. i ANz S Multiple choice questions about basketball,
1 ¥ 4 music, news... audience votes for the right
answer by shouting
) TOWERD
I

Will it go in? Depends on the audience.

N

oq‘ ALL NEW MISSIONS. Clockwise from
top left: Towerd, Shootout, Slamdunk

Y

]

y'\

&



Hockey Challenge

16 | Uplause
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The coolest member to Uplause SLAPSHOT
Challenges. Designed for hockey
events around the world. BODYCHECK
REPLAY [ 34
S /| ZAMBONI RAGCE
= s T PENALTY SHOT

p— g SPEED SKATING

MISSION SHOTS. Clockwise from

top left: Bodycheck, Zamboni racer,
= Slapshot

&



800K

Players in first 10 months
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6%

“Uplause created a better atmosphere”

SOURCE:
Alpine Skiing Wold Cup - Levi 2009 organizer study.

Lo



0%

“Would want to experience Uplause again”
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‘MOST
EFFECTIVE’

Uplause is rated by Advertisers as the most effective way of event marketing.
Better than Traditional big screen ads, Print ads,
Side boards or Ice Surface ads
SOURCE:

Euro Hockey Tour - Karjala Cup 2009
audience / sponsor study.

Lo
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PARTNERS LOVE IT.

p
There’s nothing
like this, not even
in NHL.

KALERVO KUMMOLA
CHAIRMAN
FINNISH HOCKEY FEDERATION

\

~

J

Fantastic
experience and
tool.

MATTHEW OSMON
COMMERCIAL DIRECTOR

FIBA

\

| like it.
It works.

JARI KURRI
NHL HOCKEY HALL OF FAME
S STANLEY CUPS
GENERAL MANAGER OF
TEAM FINLAND

r

Uplause was a great
addition to our overall 360
marketing activities in the
2010 FIBA world
championships.

JUSSI WACKLIN
MARKETING DIRECTOR
NOKIA

=
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MEDIA LOVES IT.

The audience seemed
to have confused the
Euro tournamet for the

World Cup

HELSINGIN SANOMAT

The crowd
was in
total extacy

DAGENS
NYHETER

N ( )
Best The crowd was
extraordinarily loud, with
a’r!'nosphere some help from modern
In years media technology
:
ILTA:SANOMAT ) \ )
\ ( )
A real hockey party.
Perke|e 11.000 people did waves, shouted
| and even shook keys with
What a porty ’ instructions on a video screen
S£2 EXPRESSIN &) MTV3
/ J \\ J

=
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THE WORLD WANTS UPLAUSE.

\.

This is awesome.
When wiill you bring
it to the UK market?

develop

WILL FREEMAN
DEPUTY EDITOR

.

(

\.

I have worked as a
commercial director in
Reading FC for many years.
This is why Uplause looks so
interesting.

BOYD BUTLER
FOOTBALL AGENT, UK

| am really excited

about this!

MARTIN ROBINSON
UK GAMES EDITOR

\
I run a large theater

restaurant in India and
would be very interested
to bring Uplause to India

DIPALI SIKAND

y,

\ )\ owner. kira THEATHERS, INDIA )
r
Here at Celtic Football | own and run a
we always look for ways talent management
to improve the supporter company in New York.
experience as well as | think Uplause could
activation of sponsorship be grecn‘ in USA.
DAVID COOK TOM SARIG
| SDMANAGERFCCELTIC | | PRESIDENT, ESTHER CREATIVE, NY

Ly
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CONTACT US.

WE WOULD LOVE TO MAKE
YOUR AUDIENCE LOUDER AND
YOUR SPONSORS HAPPIER.

VELI-PEKKA MARIN ONLINE

CEO www.uplause.com
veli-pekka.marin@uplause.com

+358 400 316 929 FACEBOOK

www.facebook.com/uplause

HEIKKI AURA

SALES € MARKETING TWITTER
heikki.aura@uplause.com www.twitter.com/uplause
+358 40 190 3445

=
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