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E-URHEILU BRANDIN LAAJENTAMISEN
VALINEENA -
UHAT JA MAHDOLLISUUDET

Selvitystyd suomalaisille urheiluorganisaatioille

Elektroninen urheilu, eli e-urheilu on huimaa vauhtia kasvava ilmio. Viela kehitysvaiheessa oleva
nuori toimiala on nopeimmin kasvava urheilun seuraamisen muoto, joka arvioiden mukaan
kiinnostaa vuonna 2020 noin puolta miljardia ihmistd. Samaan aikaan perinteiset
urheiluorganisaatiot ovat havainneet kasvupotentiaalin ja laajentaneet toimintaansa ja brandiaan
e-urheiluun.

Opinnaytetydni tavoitteena oli selvittdd keinoja, joilla perinteiset urheiluorganisaatiot voivat
laajentaa brandidaan e-urheilun kautta, ja mitd mahdollisuuksia ja uhkia laajentuminen sisaltaa.
Opinnaytetydn tuloksena tuotettiin selvitys naistd mahdollisuuksista ja potentiaalisista uhista seka
ohjeet strategiseen suunnitteluun ja suositukset seikoista, joita urheiluorganisaatioiden tulisi ottaa
huomioon tutkiessaan ja toteuttaessaan brandin laajentamista e-urheilun keinoin. Tutkimus on
rajattu jalkapallo-organisaatioihin, mutta urheiluseuratoiminnan lainalaisuuksien toisteisuuden
takia tydn tulokset ovat hyddynnettavissa myods muiden lajien organisaatioiden toiminnassa.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisin menetelmin; haastatteluin, havainnoiden seka kirjallisuus- ja
verkkolahteita tutkien.

Tutkimus osoitti, ettd perinteisilla urheiluorganisaatioilla on edellytyksia ja valmiuksia laajentaa
toimintaansa e-urheiluun, mutta ettd laajentuminen tulee tehda suunnitelmallisesti ja
organisaation profiilin ja resurssien mukaisesti. Laajentumisen tulee olla yhdenmukaista
organisaation toiminnan ja arvojen kanssa, ja siita tulee viestia hyvin laaja-alaisesti ja avoimesti.
Kokeileminen ilman osaamista ja ilman selkeda strategiaa siitd, miten e-urheilua hyddynnetaan
organisaation brandin laajentamisessa, ei johda toivottuun lopputulokseen.

Tutkimus osoitti myds tarpeen valistustyOlle ja e-urheilun yhteiskuntakelpoistamiselle, jotta
pinttyneet, negatiiviset mielleyhtymat pelaamista ja pelialaa kohtaan saadaan poistettua ja
tietoisuutta lisattya.
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ESPORTS AS A TOOL FOR BRAND EXTENSION —
OPPORTUNITIES AND THREATS

Study for Finnish sports organizations

Electronic sports or esports is a phenomenon which is growing at an enormous pace. Young
industry is still in its developing stage, but it is still the fastest growing form of sports engagement,
which is estimated to be followed by approximately half a billion people by 2020. At the same time
traditional sports organisations have discovered the growth potential of the industry and have
extended their activities and brand to esports.

The aim of my thesis was to find out the means which traditional sports organizations could utilize
when extending their brand through esports and what opportunities and threats it might comprise.
As aresult of this thesis was produced a study of these opportunities and potential threats as well
as instructions for strategic planning and recommendations of the factors that sports
organizations should take in to consideration when studying and implementing brand extension
by the means of esports. Study is limited to football organizations, but as the principles of the
activities of sports organizations are scalable, results could be utilized by other sports as well.

The study was made by qualitative methods; with interviews, observations and studying literature
and net sources.

The study showed that traditional sports organizations have premises and abilities to extend their
activities to esports, but that the extension need to be done deliberately and in line with the profile
and resources of the organization. The extension need to be consistent with the activities and
values of the organization and it needs to be communicated widely and openly. Experimenting
without expertise and without clear strategy of how esports is going to be utilized in organizations
brand extension does not lead to anticipated results.

The study also showed the need for the esports to have further publicity and exposure, which
could help it become socially fit and outgrow the outdated negative associations people have
regarding the videogames and gaming industry.

KEYWORDS:

esports, sport, brand, brand extensions
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

E-urheilu

FIFA

MLB

MLS

MTV
NBA

NFL

NHL

LITU

SEUL

UEFA

UEFA SROI

YLE

Elektroninen urheilu

Fédération Internationale de Football Association. Kansain-
valinen jalkapalloliitto.

Major League Baseball. Pohjois-Amerikan baseballin paa-
sarja.

Major League Soccer. Pohjois-Amerikan jalkapallon paa-
sarja.

Suomalainen mainosrahoitteinen mediayhtio.

National Basketball Association. Pohjois-Amerikan koripal-
lon p&asarja.

National Football League. Pohjois-Amerikan amerikkalaisen
jalkapallon paasarija.

National Hockey League. Pohjois-Amerikan jadkiekon paa-
sarja.

Lasten ja nuorten liikuntakayttaytyminen Suomessa (LIITU) -
tutkimus on yhteistydtutkimus, jota johtaa Jyvaskylan yliopis-
ton Terveyden edistamisen tutkimuskeskus.

Suomen Elektronisen Urheilun Liitto.

Union of European Football Associations. Euroopan jalka-
palloliitto.

UEFA Social return on investment. Mallinnustyékalu jalka-
pallon yhteiskunnallisen vaikuttavuuden taloudellisen hy6-
dyn laskemiseen.

Yleisradio Oy. Suomen eduskunnan alaisuudessa toimiva
valtakunnallinen yleisradiotoimintaa harjoittava viestintayh-
tio.



1 JOHDANTO

Elektroninen urheilu (eng. esports) on tietotekniikkaa hybdyntdvaéa kilpaurheilua. Elekt-
ronista urheilua harrastetaan niin joukkue- kuin yksilbmuodossakin riippuen pelisté ja
pelimuodosta. Tavallisimmat elektronisen urheilun pelit ovat tietokoneella tai konsolilla
toimivia viihdepeleja, jotka jakautuvat useampaan alalajiin, eli genreen. FPS (eng. FPS
first person shooter, ensimmaisen persoonan toimintapelit), MOBA (eng. Multiplayer On-
line Battle Arenapelit) ja RTS (eng. real-time strategy, reaaliaikaiset strategiapelit) ovat

yleisimpié elektronisen urheilun saralla pelattavia pelityyppeja (SEUL 2020).

Kuten perinteista urheilua, myds e-urheilua voi pelata monella eri tasolla; harrastajana,
kilpailullisesti tai ammattimaisesti. E-urheilu onkin huimaa vauhtia kasvava ilmi6. Viela
kehitysvaiheessa oleva nuori toimiala on itse asiassa nopeimmin kasvava urheilun seu-
raamisen muoto, joka tilastointiyritys Statistan arvion mukaan kiinnostaa vuonna 2020
noin puolta miljardia ihmista (Statista 2020). Kuten Pannekkeet katsojien ja fanien jakau-
tumista eri e-urheilulajien valilla kasittelevassa artikkelissaan (2019) toteaa, on e-urheilu
noussut alakulttuurista massojen valtavirtaviihteeksi. Sen koko potentiaalia ja liiketoimin-
tamahdollisuuksia ei ole vield kuitenkaan pystytty lunastamaan, eika e-urheilu ole ko-
vasta kasvuvauhdistaan huolimatta ollut viela laajamittaisen tieteellisen tutkimuksen

kohteena.

Kasvuvauhtia on kiihdyttanyt e-urheilun kiinnostavuus erityisesti nuorten miesten kes-
kuudessa, silla vuonna 2019 e-urheilu nousi Suomessa 18—-29 vuotiaiden miesten kes-
kuudessa kiinnostavimmaksi lajiksi (Sponsor Insight 2019). Kohderyhma on nain ollen
yritysten nakokulmasta erityisen kiinnostava, silla 90-luvun puolivalin jalkeen syntyneita
ikaluokkia ei juurikaan tavoiteta perinteisten televisioldhetysten tai lehtimainonnan

avulla.

Osin samoista syistd myos perinteisen urheilun organisaatiot ovat nostaneet paataan ja
osoittaneet kiinnostustaan e-urheilua kohtaan. Niin megabrandit, kuten esimerkiksi Paris
Saint-Germain (PSG 2020), kuin suomalaisseurat HIFK:n (Helsinki Reds 2020) johdolla
ovat laajentaneet brandiaan e-urheiluun. E-urheilusta onkin syntynyt perinteisille urhei-
luorganisaatioille potentiaalinen kumppani, silld perinteiselld urheilulla ja e-urheilulla on
enemman yhdistavia kuin erottavia tekijoita. E-urheilu tarjoaakin perinteiselle urheilulle
mahdollisuuden laajentua ja tavoittaa sen myo6ta uusia sidosryhmia, kumppanuuksia,

harrastajia ja jasenia.



Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda keinoja, joilla perinteiset urheiluorganisaa-
tiot voivat laajentaa brandiaan e-urheilun kautta, ja mitd mahdollisuuksia ja uhkia laajen-
tuminen sisaltaa. Opinnaytetydn tuloksena tuotetaan selvitys naistda mahdollisuuksista ja
potentiaalisista uhista sekd ohjeet strategiseen suunnitteluun ja suositukset seikoista,
joita urheiluorganisaatioiden tulisi ottaa huomioon tutkiessaan ja toteuttaessaan brandin
laajentamista e-urheilun keinoin. Opinnaytetyd on rajattu jalkapallo-organisaatioihin,
mutta urheiluseuratoiminnan lainalaisuuksien toisteisuuden johdosta tyd ja sen tulokset
ovat hyddynnettdvissd myds muiden lajien organisaatioiden toiminnassa. Toimin itse
Vantaan Jalkapalloseura ry:n toiminnanjohtajana ja omaan seuratydsta lahes viiden-
toista vuoden kokemuksen. Olen toiminut jalkapallon parissa pelaajana, valmentajana ja
seuratoimijana ammatikseni tai ammattimaisesti yli kahdenkymmenen vuoden ajan.
Naen e-urheilun urheiluseurojen nakokulmasta erittain mielenkiintoisena mahdollisuu-
tena, ja toisaalta myos haasteena, joka tulee lahes varmasti vaikuttamaan myos ruohon-
juuritason seurojen toimintaan. Koenkin tarkeaksi selvittda erilaisia tapoja ja keinoja,
joilla e-urheilun voi valjastaa oman toiminnan tueksi sen sijaan, etta se olisi vahva kilpai-

lija ja uhka seurakehitykselle.

Tiedonhankintaa toteutettiin tutustumalla brandikirjallisuuteen ja alan tutkimuksiin, e-ur-
heilusta tehtyihin tutkimuksiin, selvityksiin ja artikkeleihin seka haastattelemalla alan asi-
antuntijoita. Haastattelut suoritettiin 1ahitapaamisina, sahkdpostihaastatteluina seka pu-

helin- tai videopuheluhaastatteluina.



2 E-URHEILU

E-urheilun ja kilpapelaamisen maailma on viime vuosien aikana kasvanut eksponentiaa-
lisesti, mutta ala itsessaan ei ole niin nuori, kuin moni uskoo. E-urheilulla ja perinteisella
urheilulla on paljon yhteista, mutta my6s eroavaisuuksia 16ytyy. E-urheilu on rakenteil-
taan viela osin jarjestaytymaton, paaosin itseorganisoituva ja liiketoiminnan ohjaama toi-
miala (Scholz 2019, 1). Kasvuvauhtia tdama ei ole hillinnyt, pikemminkin painvastoin, silla
kuten johdannossa esitettiin, on e-urheilu noussut Suomessakin 18-29 vuotiaiden mies-
ten keskuudessa kiinnostavimmaksi lajiksi — jopa ohi lahes kansallispelin aseman saa-
vuttaneen jaakiekon (Sponsor Insight 2019). Perinteisella urheilulla ja e-urheilulla onkin
lopulta enemman yhdistavia kuin erottavia tekijoita. Rajaviivat niiden valilla alkavat hailya

entistd enemman, kun urheilu e-urheilullistuu ja e-urheilu urheilullistuu.

Riikka Turtiainen (2012, 7) kirjoittaa vaitdskirjassaan, miten on joutunut akateemisissa
yhteyksissa kuuntelemaan kummastelua siitd, miten jotkut oikeasti voivat uhrata niin pal-
jon tarmoaan ja aikaansa urheilun seuraamiseen. E-urheilun piirissa naita tarmoaan ja
aikaansa uhraavia on jo yli puoli miljardia, joten kyse ei ole ohimenevasta ilmiésta, vaan

pysyvasta osasta yhteiskuntaamme.

Tassa luvussa tarkastellaan e-urheilua niin ilmiéna, urheilulajina kuin liiketoimintamuo-

tonakin.

2.1 E-urheilun asema kansallisesti ja kansainvalisesti

E-urheilu on jalkapallon ohella ainoita todella globaaleja lajeja, josta on kovalla kasvu-
vauhdillaan tulossa monessakin mielessd perinteiselle urheilulle merkittava kilpailija,

jopa uhka.

E-urheilu omaa pohjimmiltaan perinteisen urheilun luonteen, mutta e-urheilun tapauk-
sessa kilpailu on vain viety online-maailmaan. E-urheilu voi olla harrastus, ammatti, tai
jotain siltad valiltd. Suosituinta e-urheilu ja digitaalinen pelaaminen on poikien ja nuorten
miesten keskuudessa, ja kokonaisuudessaan digitaalisia peleja pelasi melko saanndlli-
sesti vuonna 2018 hieman yli 60 prosenttia suomalaisista (Jalonen ym. 2017, 93; Kinnu-
nen ym. 2018, 2-3). Tampereen yliopiston julkaiseman Pelaajabarometrin mukaan e-

urheilua harrasti Suomessa vuonna 2018 aktiivisesti 80 000 suomalaista, joista Suomen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kim Ekroos
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Elektronisen Urheilun Liiton mukaan ammattilaisia oli 40-50 (Urheilulehti 40/2019, 16).
Vertailukohtana mainittakoon Suomen kansallispeli pesapallo, jolla oli vuonna 2017 run-
saat 16 000 rekisterditya pelaajaa, joista ammattilaisia oli 94 (Suomen Pesapalloliitto
2017, 4; Kilpa- ja huippu-urheilun tutkimuskeskus 2018).

Vaikka suosituimpien digitaalisten pelien listan karjessa ovat Veikkauksen pelit ja pasi-
anssipelit, tekevat erilaiset toiminta- ja urheilupelit ynd vahvemmin tuloaan nousten yha
suosituimmiksi ja pelatuimmiksi digitaalisiksi peleiksi (Jalonen ym. 2017, 93; Kinnunen
ym. 2018, 2-3). Digitalisaation mydéta e-urheilu kasvaa ja kehittyy, eika loppua nay, silla
alylaitteiden parissa kasvaa sukupolvi, jonka ruutuaika on viimeisten seitseman vuoden
aikana yli kymmenkertaistunut (Jalonen & Puttaa 2019). Laji kasvaa ja luo ymparilleen
uusia ammatteja ja tydpaikkoja, ja eri toimialojen yritykset nakevat kasvavan lajin poten-
tiaalisena kumppanina, jonka kautta tavoittaa haluamansa kohderyhma (Jalonen & Put-
taa 2019).

Perinteiset urheiluorganisaatiot ovatkin viime vuosien aikana tulleet massiivisesti mu-
kaan e-urheiluun. Vuoden 2017 lopussa noin 50 urheiluorganisaatiota oli mukana e-ur-
heilussa, kun vuonna 2019 maara oli jo viisinkertaistunut (Scholtz 2019, 4). Maara kertoo
siitd, etta e-urheilu nahdaan myaos urheiluorganisaatioiden silmin mielenkiintoisena ja po-

tentiaalisena kumppanina.

2.2 E-urheilun suosio ja katsojaluvut

E-urheilu tarjoaa milleniaaleille, 1980-luvun ja vuosituhannen vaihteen valilla syntyneille
ikaluokille, mahdollisuuden hyddyntaa heille ominaisen vapaa-ajan viettotavan; videope-
lien ja Internet-maailman kuluttamisen. Siina missa perinteisen urheilun kannattajakunta
on suhteellisen idkasta, on se e-urheilussa poikkeuksellisen nuorta. Esimerkiksi amerik-
kalaisen jalkapallon Pohjois-Amerikan ammattilaissarja NFL:n katsojakunnan keski-ika
on noin 50 vuotta ja jalkapallossakin yleisesti 39 vuotta. Molemmissa lajeissa katsojien
keski-ikd on jatkuvassa nousussa, kun taas e-urheilun keskimaarainen katsojakunta
asettuu 18-34 ikavuoden valiin, eli juuri siihen haarukkaan, jota perinteiset urheiluorga-

nisaatiot tavoittavat yha heikommin (Scholtz 2019, s 4).

E-urheilun suosio ja sen kasvuvauhti on huomattavan kovaa. Alla olevassa kaaviossa
esitetyn mukaisesti e-urheilu on katsojamaarissa mitaten amerikkalaisen jalkapallon am-

mattilaisliga NFL:n jalkeen Pohjois-Amerikan toiseksi suurin laji vuonna 2021. Muiden

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kim Ekroos
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Pohjois-Amerikan ammattilaisliigojen, baseballin MLB:n, koripallon NBA:n, jadkiekon
NHL:n ja jalkapallon MLS:n ohi e-urheilu on nailla mittareilla jo kasvanut (Syracuse On-

line Business 2019).

Katsojamaarat eri urheilulajeissa
Yhdvsva"Oissa (miljoonaa katsojaa)

MLS (JALKAPALLO)
NHL (JAAKIEKKO)
NBA (KORIPALLO)

MLB (BASEBALL)
E-URHEILU

NFL (AMERIKKALAINEN JALKAPALLO)

Kuvio 1. Katsojamaarat eri urheilulajeissa Yhdysvalloissa (Syracause Online Business).

Globaalissa mittakaavassa katsojamaarat jaavat vuonna 2020 arviolta vain hieman alle
puolen miljardin, ollen vuonna 2023 arviolta jo Iahes 650 miljoonaa katselijaa. Kuten alla
oleva kaavio osoittaa, on kasvu ollut viime vuosien aikana noin 12 prosentin luokkaa

vuosittain.

Globaalin katsojamaaran kehitys

(miljoonaa katsojaa)

2018 2019 2020 2023

Kuvio 2. Globaalin katsojamaaran kehitys (Newzoo 2/2020).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kim Ekroos
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Nakyvyyden kasvun myéta myds taloudellinen kasvu on ollut merkittavaa. E-urheilun
maailmanlaajuinen yhteenlaskettu tulovirta sponsorointiyhteistydsta kasvaa vuonna
2020 lahes 637 miljoonaan dollariin. Vaikka urheilun kokonaismarkkinaan nahden puhu-
taan viela pienesta osuudesta, on kasvuvauhti kovaa, silla kasvua vuoteen 2019 nahden
on noin 94 miljoonaa dollaria. Kokonaisuudessaan e-urheilun globaalit tulot kasvavat alla
olevan kaavion mukaisesti vajaalla 16 prosentilla yli miljardiin dollariin. Kaavion luvut ei-
vat sisalla tuloja vedonlydnnista, fantasialiigoista tai muista vastaavista konsepteista
(Newzoo 2020a).

Globaalit vuotuiset tulovirrat

(miljoonaa dollaria)

Kuvio 3. E-urheilun globaalit vuotuiset tulovirrat (Newzoo 2/2020).

Kasvuvauhdin ei ennusteta juuri laantuvan, silla vuoden 2023 tulovirtojen arvioidaan ole-

van jo yli puolitoista miljardia dollaria, kuten alla oleva kaavio osoittaa.

Globaalien vuotuisten tulovirtojen
k@hitys (miljoonaa dollaria)

2018 2019 2020 2023

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kim Ekroos
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Kuvio 4. E-urheilun globaalien vuotuisten tulovirtojen kehitys (Newzoo 2/2020).

Suomessa e-urheilu on saanut nakyvyytta etenkin e-urheilujoukkueiden, kuten ENCEn
ja Havu Gamingin seka yksittaisista pelaajista muun muassa Lasse "Matumbaman” Ur-
palaisen ja Topias "Topson” Taavitsaisen myo6ta. Jalkimmaiset ovat luoneet menestyk-
sekkaan uran e-urheilijoina ja nostaneet tulonsa miljoonaluokkaan (YLE 2019). Kansal-
lista nakyvyytta ovat lisdnneet YLEn suorat lahetykset Yle Areenassa ja Ylen Twitch-

kanavalla, joita on tuotettu kuukausitasolla satoja tunteja (YLE 2020).

YLEn lisaksi my0s teleoperaattori Telian laajentuminen kokonaisvaltaisemmaksi digitaa-
listen palveluiden tuottajaksi on lisannyt e-urheilun nakyvyytta ja tunnettuutta Suomessa.
Telia perusti vuonna 2019 e-urheilusarja Telia Esports Seriesin. Telia Esports Seriesia
tuottaa Assembly, jonka enemmistdosuuden Telia hankki kesalla 2018. Telian paatok-
sen takana oli nakemys, jonka mukaan Suomesta puuttui nakyva ja laadukas kilpapeli-
sarja, joka pystyy seka houkuttelemaan katsojia e-urheilu-yhteisén ulkopuolelta, etta tar-
joamaan harrastepelaajille selkean ja tavoitteellisen polun nousta mittaamaan omaa
osaamistaan kansallista karkea vastaan. Ammattijoukkueille sarja tuo jatkossa mahdol-

lisuuden edetd maailmalle isompiin turnauksiin (Telia Esports Series 2020).

Telian tavoitteena on tehda Suomesta e-urheilun karkimaa ja pelaamisesta pohjolan
suurimman intohimon, ja naiden tavoitteiden saavuttamiseksi yhtié on kehittanyt oman

e-urheilusarjan (Telia Esports Series 2020).

Nakyvyys ei ole kuitenkaan generoitunut katsojamaariksi perinteisen television aareen
lisdantyneesta tarjonnasta huolimatta. Niin YLE kuin MTV nakevat kuitenkin, etta perin-
teinen televisio ei ole kanava, jonka kautta kohderyhman tavoittaa. Molemmat yhtiot seu-
raavatkin tilannetta, ja ovat valmiina reagoimaan myoés perinteisen television kuluttajia
kiinnostavalla e-urheilusisallolla, jollaiseksi YLEn e-urheilusisaltoja tuottava Otto Rénka

nakee potentiaalisesti esimerkiksi virtuaaliautourheilun (E-urheilu.com 2020).

2.3 E-urheilu osaksi urheilua

Suosiosta ja kasvusta huolimatta e-urheilun ymparilla kdydaan "urheilua vai ei’-keskus-

telua niin kansallisesti kuin kansainvalisestikin.

E-urheilusta 10ytyy kilpailuelementti, selkeat ja ennalta maaritellyt sdannét. Siina pystyy

erottamaan toisistaan voittajan ja havidjan, eli tulokset ovat mitattavissa ja siitéa 10ytyy
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my0s fyysinen ulottuvuus. Itse asiassa e-urheilu tayttda ne urheilun kriteerit, jotka Jenny
ym. (2016, 4-9) ovat artikkelissaan maaritelleet urheilun tunnuspiirteiksi. Kaytannoéssa
e-urheilu kaykin etenkin Suomessa lapi samaa kuin perinteinen urheilu muutama vuosi-
kymmen sitten; e-urheilua ei vield nahda “oikeana” tyéna tai urheiluna. Jyvaskylan ja
Turun yliopiston pelitutkija Veli-Matti Karhulahden mukaan e-urheilu on kilpapelaamisen
muodossaan vield nuori, taustarakenteidensa osalta vasta rakentumassa oleva laji.
Tasta kehitysvaiheesta johtuen syntyvatkin isoimmat erot e-urheilun ja perinteisten ur-
heilulajien valilla (Urheilulehti 40/2019, 16).

Yhdysvalloissa e-urheilijat voivat kuitenkin jo saada stipendeja siind missa perinteisten
lajien urheilijat, Saksassa e-urheilu on tunnustettu viralliseksi urheilulajiksi vuonna 2018
ja Suomessa esimerkiksi Kajaanin Ammattikorkeakoulu tarjoaa Esports business-koulu-
tusta (Filchenko 2018, 2; Deutsche Welle 2018; Kajaanin Ammattikorkeakoulu 2020).
Yhdysvalloissa Pittsburghissa sijaitseva Robert Morris University oli ensimmainen oppi-
laitos, joka tunnusti e-urheilun yliopistourheiluksi, ja tarjosi stipendeja kilpapelaajille jo
vuonna 2014 (Jenny ym. 2016, 2-3).

E-urheilun ydin on lopulta sama kuin perinteisessa urheilussa; pelaajat harjoittelevat tul-
lakseen paremmiksi, seuroja perustetaan, turnauksia jarjestetaan ja kannattajat nauttivat
saadessaan seurata mahdollisimman korkeatasoista pelia (Heinz & Stroh 2017, 13). E-
urheilijan tulee kehittaa lajitaitojen lisdksi my6s omia, lajin vaatimia fyysisia ominaisuuk-
sia, ja jo 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan huipputason ja huipulle tdhtaava e-urheilija
harjoitteli paivittain noin 5,5 tuntia, josta keskimaarin yksi tunti oli fyysista harjoittelua
(Karhulahti 2017). Pelien aikana pelaajien stressitasot nousevat jopa kilpa-autoilijoiden
tasolle, ja heidan keskisykkeensa on yli 100 lyontia minuutissa ja korkeimmillaan jopa
160-180 lydntia minuutissa (Hallmann & Giel 2017, 15-16). Nakyvyyden ja taloudellisen
kasvun ohessa e-urheilu siis urheilullistuu ja yhteiskuntakelpoistuu, ja tulee nain yha ylei-

semmin hyvaksytyksi.

On nain ollen perusteltua esittaa, etta perinteisen urheiluseuran tulevaisuuden menes-
tyksen edellytysten ja laadukkaiden toimintaedellytysten takaamiseksi urheiluorganisaa-
tioiden on tarjottava yha laajemmin mahdollisuuksia olla mukana seuran ja oman yhtei-
son toiminnassa, ja vahintaankin harkita selvitystd oman toiminnan ja brandin laajenta-

misen mahdollisuuksista ja uhista myos e-urheilun osalta.
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2.4 E-urheilu liiketoimintamuotona

Kuten jo edelld on mainittu, on e-urheilu nopeimmin kasvava urheilun seuraamisen
muoto, joka tilastointiyritys Statistan arvion (2020) mukaan kiinnostaa vuonna 2020 noin
puolta miljardia ihmistd, ja vuonna 2023 jopa lahes 650 miljoonaa ihmista. Johtava pe-
lialan ja e-urheilun analytiikkaa tarjoava yritys Newzoo esittda arvion, jonka mukaan glo-
baalit vuosittaiset tulot olisivat vuonna 2020 hieman alle ja vuonna 2021 hieman yli mil-
jardin Yhdysvaltain dollarin. Vuonna 2023 tulot olisivat ennusteen mukaan kasvaneet
globaalilla tasolla jo puoleentoista miljardiin dollariin (Newzoo 2020b). Tulot muodostuvat
vuoden 2018 selvityksen mukaan mediaoikeuksista, tuotteistuksesta ja lipunmyynnista,
mainostuotoista, pelien tuottajien maksuista seka sponsoroinnista, joka vuonna 2018

kattoi lahes 40 prosenttia kaikista tuloista (Newzoo 2018).

Maarat ja kasvuvauhti ovat merkittavan kovia, eivatkd ennusteet osoita hiipumista,
vaikka Jyvaskyla ja Turun yliopiston pelitutkija Veli-Matti Karhulahden mukaan useam-
mat alan asiantuntijat ja tutkijat ovat puhuneet e-urheilusta kuplana, ja ennustaneet sen
puhkeavan pian (Urheilulehti 40/2019, 15).

Viime vuosina erityisesti urheiluorganisaatiot ovat tulleet merkittavalla tavalla mukaan e-
urheiluun. Monet urheilubrandit eivat tavoita kansainvalista yleisda, eivatka pysty enaa
kilpailemaan alan isojen toimijoiden, kuten FC Barcelonan tai Manchester Unitedin
kanssa. Kasvua on siis haettava sielta, mista sita on viela saatavilla (Scholtz 2019, 77—
78). Samaan aikaan isot brandit myds urheilun ulkopuolella hakevat kasvua e-urheilun
kautta — jopa perinteisen urheilun kustannuksella. Muun muassa pikaruokaketju McDo-
nald’s jatti vuoden 2018 lopussa Saksan jalkapallomaajoukkueen 15 vuoden yhteistyon
jalkeen, ohjaten sponsorivirtojaan vahvemmin e-urheiluun, jonka kautta yritys uskoo ta-

voittavansa kohderyhméansa paremmin (Helsingin Sanomat 2018).

E-urheilusta onkin hyvaa vauhtia kasvamassa miljardibisnes, joka kiinnostaa monia eri

toimialojen yrityksia ja toimijoita.
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3 BRANDIN LAAJENTAMINEN

Brandin laajentaminen on laajalti kayttdéon otettu liiketoiminnan kehittamisen ja kasvatta-
misen strategia, jolla viitataan tilanteeseen, jossa vakiintunutta brandia hyédynnetaan
uudella toimialalla tai uudessa ymparistossa (Keller 2013, 433). Kun uusi brandi yhdis-
tetdan olemassa olevaan brandiin, voi laajennus olla myés alabrandi (Keller 2013, 403).
Brandin laajennus nahdaan varteenotettavana liikketoiminnan laajentamisen vaihtoeh-
tona, edellyttden sen olevan emobrandille riskitonta. Brandin laajentaminen onkin ihan-
teellisinta tilanteessa, jossa se hyédyntaa myods emobrandia ja jossa mielleyhtymat bran-
dista erilaistavat sita, samalla luoden brandin laajentumiselle etuja (Lahiri & Gupta 2009,
46).

Brandin laajentaminen voidaan toteuttaa kahdella tavalla; linjalaajennuksena ja katego-
rialaajennuksena. Linjalaajennuksella laajennetaan nykyista tuotekategoriaa emobran-
din markkinoille tuomalla uudella tuotteella saman tuotekategorian sisalla, kun taas ka-
tegorialaajennuksessa brandi avaa kokonaan uuden tuotekategorian, kuin missa se jo
toimii (Keller 2013, 433).

Brandin laajentaminen avaa emobrandille potentiaalisesti useita eri tapoja ja mahdolli-
suuksia siitd hydtya, mutta brandin laajentaminen sisaltdd myos potentiaalisia riskeja.
Keskindinen yhdenmukaisuus, yhteensopivuus ja emobrandin maine ovat avaintekijoita

brandin laajentamisen hyvaksynnassa ja onnistumisessa.

3.1 Emobrandin ja laajennettavan tuotteen yhdenmukaisuus ja sopivuus

Brandin laajennuksella on edellytykset onnistua, kun emobrandi tuottaa positiivisia miel-
leyhtymia, ja kun emobrandin seka laajennettavan tuotteen valinen yhdenmukaisuus ja
yhteensopivuus on selkeasti havaittavissa (Keller, 2013, 460). Emobrandin ja brandin
laajennuksen yhdenmukaisuus onkin avaintekijoitd laajentumisen menestyksessa, silla
kuluttajien mielikuvissa laatumielikuva siirtyy tehostetusti myds uuteen tuotteeseen sen
ollessa yhdenmukainen ja yhtendinen emobrandin kanssa (Aaker & Keller 1990, 28).
Myos alkuperaisen tuotekategorian sopivuus tai samankaltaisuus laajennettavaan tuo-
tekategoriaan verraten on tarkeaa, silla yhteensopimattomuus ei ainoastaan vahenna
positiivisia mielleyhtymia, vaan se saattaa myds synnyttaa epéatoivottuja uskomuksia ja

negatiivisia mielleyhtymia (Aaker & Keller 1990, 29-30). Tuotebrandien osalta on
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osoitettu, ettd brandin laajentaminen saavuttaa selkedamman hyvaksynnan, mikali alku-
peraisen ja uuden tuotteen valilla on selva yhteys (Sunde & Brodie 1993, 47-53). Myos
palveluiden osalta brandin ja laajentumisen valinen yhteys ja yhteensopivuus ovat me-

nestyksekkaan laajentumisen edellytyksia.

Yritykset voivat kontrolloida yhdenmukaisuuden tasoa emobrandin ja laajennuksen va-
lilla, mutta markkinat lopulta maarittavat laajentumisen onnistumisen tai epaonnistumi-
sen. Nain ollen emobrandin ja brandin laajennuksen tulee olla yhtenainen ja yhteenso-

piva, ja tdma tulee myds tehda nakyvaksi (Lahiri & Gupta 2009, 54).

Laaja skaala brandin synnyttamia mielleyhtymia on potentiaalisesti siirrettavissa ja hyo-
dynnettavissa brandin laajentamisessa. Kun esimerkiksi erittain kayttajaystavallisen mai-
neen omaava Apple lanseeraa uuden tuotteen, yhdistetaan tdhan automaattisesti samat,
jo aiemmista tuotteista tutut mielleyhtymat. Useimmiten brandin laajentamisen perus-
syyna ovatkin emobrandin synnyttamat positiiviset mielleyhtymat (Aaker & Keller 1990,
28). Onnistumisen edellytyksind nahdaankin, ettd kuluttajalla on hyva kokemus
emobrandista, laajentuminen heratti edes joitain positiivisia ajatuksia, ja etta laajentumi-
nen ei aiheuta negatiivisia mielleyhtymia. Yhteensopivuuden tapoja on kuitenkin useita.
Niin tuotteeseen liittyvat kuin liittymattdmatkin ominaisuudet ja hyddyt voivat vaikuttaa
laajennuksen yhteensopivuuteen, ja mika tahansa kuluttajan muistissa oleva mielleyh-

tyma saattaa toimia potentiaalisena yhteensopivuuden perustana (Keller 2013, 461).

Yleisesti ottaen brandin laajentuminen tulee kuluttajien osalta todennakdisemmin hyvak-
syttya, mikali nama nakevat yhdenmukaisuuksia tai samankaltaisuuksia emobrandin ja
laajennettavan tuotteen valilla. Toisaalta taas potentiaalisesti menestyksekas laajennus
voi koetun yhteensopivuuden tai samankaltaisuuden puutteen vuoksi epaonnistua taysin
(Keller 2013, 461). Kapoor ja Heslop (2009, 228) esittavat myds, etta yhteensopivuus on
pienemmassa roolissa tapauksissa, joissa laajennettava brandi on vahva suhteessa
kohdekategorian kilpailijoihin. Nain ollen laajennusta suunniteltaessa on ensiarvoisen
tarkeda huomioida seka emobrandin yhteensopivuus, etta ympardéiva kilpailu (Kapoor &
Heslop 228).

3.2 Brandin laajentamisen hyodyt

[Iman erottautumiskykya brandi on haavoittuvainen kilpailijoidensa edessa, joten erot-

tautumista voidaan hakea brandin laajentamisen avulla (Keller 2013, 449). Hyvin
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toteutetut ja suunnitellut brandin laajennukset tarjoavatkin yritykselle laajalti hyotya.
Useimmille yrityksille kyse ei olekaan siitd, pitaisikd laajentaa, vaan milloin, minne ja mi-
ten laajentuminen tulisi tehda (Keller 2013, 436).

Vahva emobrandi voi merkittavalla tavalla vahentaa brandin laajentamisen potentiaalisia
riskeja tarjoamalla tutun mielikuvan laadukkaasta tuotteesta (Aaker & Keller 1990, s 27).
Brandin tunnettuuden hyétynd uuden tuotteen lanseerauksessa on myos se, ettei sa-
malla tarvitse tehda tunnetuksi molempia, brandia ja uutta tuotetta, vaan ainoastaan jal-
kimmaista (Keller 2013, 437).

Brandin laajentamisen hyoty syntyy useista eri osa-alueista, jotka paitsi helpottavat ja
edesauttavat uuden tuotteen hyvaksyntaa, myds tarjoavat palautetta emobrandin saa-
masta hyodysta. Jopa vain yksi kymmenesta uudesta tuotteesta on menestyksekas.
Vaikka myo6s laajennukset voivat karsia samoista ongelmista kuin taysin uudet tuotteet,
on silla paremmat onnistumisen edellytykset laajentumisen hydtyjen myéta (Keller 2013,
435-436).

Yksi tunnetun ja pidetyn brandin eduista on kuluttajien ajan myéta muodostamat odotuk-
set ja oletukset sita kohtaan. Oletettavaa on, ettd nama mielikuvat ja vahva imago edes-
auttavat laajentumisen hyvaksyntaa verraten siihen, etta brandi julkistaisi tuotteen taysin
uutena. My0s asiakkaiden kokema vahentynyt riski, jonka brandin tunnettuus ja uskotta-

vuus luovat, on laajentumisen luoma kiistaton etu (Keller 2013, 436).

Laajentuminen myos lisaa mahdollisuuksia saavuttaa jalleenmyyjien ja kuluttajien hy-
vaksyntd, mainonnan ja markkinoinnin resurssien kaytdn tehokkuutta ja vahentaa kuluja
kokonaan uuden tuotteen lanseeraukseen verrattuna (Aaker & Keller 1990, 27; Keller &
Aaker 1992, 35; Keller 2013, 437).

Emobrandin nakdékulmasta myds muut suorat saastot, kuten uusien pakkausten ja eti-
kettien kehittamisesta ja tuottamisesta, seka erityisesti kokonaan uuden brandin kehitta-

misesta koituvien kustannusten saastyminen on merkittéava etu (Keller 2013, 437).

Kuluttajan nakdkulmasta merkittdva hydty ja etu on myds brandiuskollisuuden sailymi-

nen, silla kuluttaja voi vaihtaa tuotetta vaihtamatta brandia (Keller 2013, 437).

Laajentaminen saattaa my6s auttaa selventdmaan asiakkaille brandin tarkoitusta ja
maarittelemaan markkinat, joilla tuote tulee kilpailemaan, ja toisaalta myds parantaa
emobrandin imagoa mielleyhtymia vahvistamalla, parantamalla tai lisdamalla (Keller
2013, 438-439).
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Linjalaajennuksen myo6ta emobrandi voi hyotya laajenevasta markkinaosuudesta, joka
edesauttaa uusasiakashankintaa. Laajentuminen voi myds elvyttaa tai uudistaa brandia,

jonka myynti tai markkinaosuus on selvasti heikentynyt (Keller 2013, 439-440).

Erityisesti kategorialaajennus avaa onnistuessaan mahdollisuuden my6s myohemmille
laajentumisille (Keller 2013, 440).

3.3 Brandin laajentamisen riskit

Huolimatta lukuisista potentiaalisista hyodyista, sisaltaa brandin laajentaminen myds ris-
keja (Keller 2013, 441). Brandin laajentaminen on organisaatiolle kriittinen strateginen
paatds. Vaikka laajentuminen on keino hyédyntaa organisaation ehkapa tarkeinta paa-
omaa, sisaltda se myos riskin tuon paaoman arvon heikentymisesta. Virheellinen laajen-
tuminen saattaa aiheuttaa haitallisia mielleyhtymia, joiden muuttaminen on kallista, tai
jopa mahdotonta. Mikali paatés on vaara, haviaa organisaatio merkittavasti aikaa, re-

sursseja ja muita markkinoiden tarjoamia mahdollisuuksia (Aaker & Keller 1990, 27-28).

Yhtena brandin laajentamisen keskeisimpana riskind on sen vahingollinen vaikutus
emobrandiin, joten emobrandin vahvuus ja laajennettavan tuotteen laatu ja sopivuus
ovat kriittiset tekijat laajentumisen onnistumisessa (Aaker & Keller 1990, 29-30). Pahin
mahdollinen skenaario ei olekaan pelkastaan laajentumisen epaonnistuminen, vaan pro-
sessissa tapahtuva emobrandin vahingoittuminen (Keller 2013, 442—443). Voimakas
laajentuminen saattaa pahimmassa tapauksessa myo6s vahentaa brandin merkitysta,
joka on etenkin korkealuokkaisia tai luksustuotteita valmistavalle brandille erittdin vahin-
gollista (Keller 2013, 446).

Toisaalta taas laajentumisen onnistuminenkin voi olla emobrandille kohtalokas niin kut-
sutun kannibalisaation myéta. limidssa laajennettu tuote saavuttaa tavoitteensa, mutta
sy0 samalla emobrandin myyntia. Kuitenkin myds kannibalisaatio saattaa toimia ennal-
taehkaisevana, ja taata organisaatiolle markkinaosuuden, joka olisi ilman laajentumista
valunut kilpailevalle brandille (Keller 2013, 444). Onnistunut laajentuminen voi olla
emobrandille vahingollinen myds ilman kannibalisaatiota, mikali laajennettavan brandin
ominaisuudet ja hyddyt luovat ristiriitaisia mielleyhtymia emobrandin vastaaviin ominai-
suuksiin ndhden. Talldin kasitykset emobrandista saattavat muuttua, ollen lopulta sille
haitallisia (Keller 2013, 446). Onnistunut laajennus voi olla emobrandille vahingollinen

myos tilanteissa, joissa brandi ei identifioidu vahvasti mihink&an tuotteeseen. Laajennus
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saattaa hamartaa brandin identifioitumista sen alkuperaisissa kategorioissa, ja tama

saattaa vahentaa brandin tunnettuutta (Keller 2013, 444).

Laajennuksen my6ta syntyneet laajat valikoimat voivat myos hammentaa ja turhauttaa
kuluttajaa, jolloin kuluttajat saattavat joissain tapauksissa paatya ostamaan jopa aiem-
paa vahemman. Laajat valikoimat saattavat aiheuttaa vastustusta myds jalleenmyyijien
taholta, silla nailla ei ole mahdollisuutta yllapitda varastoissaan tai myymaldissaan erit-
tain laajaa valikoimaa. Saatavuusongelmat taas saattavat aiheuttaa kuluttajalle turhau-
tumisen tunteita, mikali tdma ei laajennuksen myo6ta saa hankittua haluamaansa tuotetta
(Keller 2013, 441-442).

3.4 Brandin laajentaminen urheilun kontekstissa

Puhuttaessa brandin laajentamisesta urheilun kontekstissa, on esitetty, ettd emobrandin
vahvuus ja laajennettavan tuotteen laatu ovat valttamattomat tekijat menestyksekkaan

brandin laajennuksen takana (Apostolopoulou 2002, 205-214).

Jo vuosituhannen alkupuolella brandin laajennuksia tehtiin useiden urheiluorganisaatioi-
den toimesta. Tavoitteena oli paitsi uusien tulovirtojen kehittdminen, my6s organisaation
ja fanien valisen suhteen parantaminen (Papadimitriou ym. 2004, 27). Kreikassa toteu-
tetun tutkimuksen myéta osoitettiin, ettd mitd korkeampi yhteenkuuluvuus ja -sopivuus
laajennuksella oli emobrandiin nahden, sitd paremmat onnistumisen edellytykset laajen-
tumisella oli. Puoleensavetavyys ja aitous olivat myo6s tarkeitd myyntivaltteja brandin laa-

jentamisessa (Papadimitriou ym. 2004, 28).

Urheiluorganisaatiot voivat hyddyntaa brandin laajentamisessa niin linjalaajennusta kuin
kategorialaajennustakin. Ensi mainitusta yhden viime vuosien merkittdvimmista esimer-
keista tarjoaa City Football Group, joka on menestyksekkaan emobrandinsa Manchester
Cityn lisdksi laajentunut eri maihin ja maanosiin ostamalla joukkueita, jotka pelaavat
oman maansa sarjoissa Cityn sateenvarjon alla. Talla tavoin toimiessaan City Football
Group varmistaa lasndolonsa markkinoilla, joista se hakee kasvua toiminnalleen (The
Telegraph 2018).

Perinteisesti omaa seuraa ei vaihdeta, vaikka esitykset kentalla antaisivat siihen aihetta.
Urheilulla on ainutlaatuinen asema asiakkaiden pysyvyyden ja lojaalisuuden nakékul-
masta. Toisaalta taas organisaatioiden tulee tehda lujasti t6ita, jotta kuluttajat pysyvat

uskollisina, ja jotta kuluttajista tulee elamamittaisia faneja (Smith ym. 2017, 2-3). Tama
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jopa osin "sokea” luotto omiin tarjoaa urheilubrandille myds mahdollisuuden kokeilla esi-
merkiksi brandin laajentamista uusille osa-alueille. Organisaatioiden tulee kuitenkin osal-
listaa ja tavoittaa kuluttajat monien eri kanavien, niin fyysisten kuin digitaalisten, kautta,
ja antaa naille mahdollisuus vaikuttaa organisaation tulevaisuuteen ja huolehtia, etta

brandin laajentamisen lainalaisuudet otetaan huomioon laajentumista suunniteltaessa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

"Arkiajattelu on valilla 16ysaa ja kuritonta, henkilokohtaiset tulkinnat ja aseman, ei tiedon,
tuoma auktoriteetti voivat johtaa paatdksiin, joiden perustaa ei ole koeteltu” (Hirsjarvi ym.
2009, 18-19). limid on yleista, joskin vahenevaa, etenkin urheilun piirissa. Omaan naké-
kulmaan perustuva ajattelu estda vapaan tiedonhankinnan ja pitdd meidat tutulla ja tur-

vallisella alueella.

Tama opinnaytetyd on kvalitatiivinen tutkimus, jota toteutetaan havainnoiden, haastatte-
luin seka kirjallisuus- ja verkkolahteita tutkien. Opinnaytetydlla pyritdan selvittdmaan mita
mahdollisuuksia ja uhkia brandin laajentamiseen e-urheilun keinoin sisaltyy perinteisen

urheiluorganisaation nakékulmasta.

Tassa luvussa kasitellaan ja perustellaan tutkimuksen toteuttamisessa kaytettyja mene-

telmia ja valintoja.

4 1 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus,
jossa pyritdan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisval-
taisesti (Jyvaskylan yliopisto 2015). Se sisaltaa lukuisia erilaisia |ahestymistapoja seka
aineistonkeruu- ja analysointimenetelmia, ja sen keskitssa ovat monin eri tavoin ilmene-
vat merkitykset (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a). Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa ymmarretaan, etta eri tapahtumat muovaavat samanaikaisesti toisiaan, ja etta tut-
kimuksessa on mahdollista 16ytdd monensuuntaisia suhteita (Hirsjarvi ym. 1997, 161).
Kvalitatiivisen tutkimuksen muita tyypillisia piirteita ovat ihmisten suosiminen tiedonke-
ruun instrumenttina, laadullisten metodien kayttd aineistonhankinnassa, kohdejoukon
valinta tarkoituksenmukaisesti ja tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen

edetessa (Hirsjarvi ym. 1997, 165).

Kvalitatiivisten menetelmien, kuten haastatteluiden, ndhdaan tarjoavan syvemman ym-
marryksen sosiaalisista ilmidista, kuin mitd puhtaasti kvantitatiiviset menetelmat, kuten
kyselyt, tarjoaisivat (Gill ym. 2008, 292). Kyselyiden keskeisena heikkoutena pidetaan
niiden tuottaman tiedon pinnallisuutta, seka sita, ettei pystyta arvioimaan miten vakavasti

vastaajat ovat tutkimukseen suhtautuneet, miten onnistuneita vastausvaihtoehdot
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vastaajien nakokulmasta ovat tai miten tietoisia tai aiheeseen perehtyneita vastaajat yli-
paataan ovat (Ojasalo ym. 2015, 121). Kvalitatiiviset tutkimukset koostuvat aiemmin teh-
dyista tutkimuksista ja muotoilluista teorioista, empiirisista aineistoista ja tutkijan omasta
ajattelusta ja paattelysta, kun taas kvantitatiiviset tutkimukset perustuvat teorioiden li-
saksi keratyn aineiston pohjalta koostettuihin mittaustuloksiin seka tutkijan omaan ajat-
teluun (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a). Kvantitatiiviset menetelmat sopivat-
kin parhaiten tilanteisiin, joissa halutaan testata jonkin teorian paikkansapitavyytta (Oja-
salo ym. 2015, 104).

4.2 Tutkimushaastattelu

Haastattelu on yksi kaytetyimpia tiedonkeruumenetelmia. Haastattelussa tutkija ja haas-
tateltava keskustelevat enemman tai vdhemman jarjestelmallisesti tutkimusaiheeseen
liittyvista asioista (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b). Haastattelut ovat haas-
tattelijan ja haastateltavan valista yhteistyota, jossa ensin mainittu saattaa esimerkiksi
vahvistaa haastateltavaa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 23). Kvalitatiivisen strategian mukaan
kohde ja tutkija ovat vuorovaikutuksessa, joten on vain luonnollista, ettd haastateltava
saattaa saada vahvistusta haastattelijan kysymyksista ja kysymyksenasettelusta seka

niiden kautta lapikuultavista mielipiteista.

Haastattelussa haastattelija voi selittdd, tdsmentaa ja avata kysymyksia (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 36). Haastattelu antaa esimerkiksi lomakekyselylld suoritettavaan tutki-
mukseen verrattuna joustavammat mahdollisuudet avata kysymysten taustoja ja selvit-
taa niitéd yhdessa haastateltavan kanssa. Haastattelussa on mahdollisuus saada syvalli-
sempaa tietoa kuin esimerkiksi juuri lomakkeella tai teoriataustan tutkimuksella. Haas-
tattelut ovatkin sopivin tiedonhankinnan keino tapauksissa, joissa tutkittavasta kohteesta

tai aiheesta on jo jonkin verran tietoa (Gil yms. 2008, 292).

Haastattelumenetelmia on erilaisia, joista strukturoitu lomakehaastattelu voidaan erottaa
omaksi luokaksi ja muut, teemahaastattelu, syvahaastattelu ja rynmahaastattelu omak-
seen. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset on mietitty valmiiksi ja ne esitetdan
tietyssa, ennalta maaritellyssa jarjestyksessa. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysy-
mykset on niin ikdan laadittu etukateen, mutta niiden jarjestysta ja tarkkaa sanamuotoa
voidaan vaihdella haastattelun kulun mukaisesti. Avoimessa haastattelussa haastattelija

ja haastateltava keskustelevat yleisesti ja avoimesti kyseessad olevasta aiheesta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kim Ekroos



24

Molemmat osapuolet osallistuvat keskusteluun, joka voi olla my6s epamuodollinen, ta-

savertaisesti ja aktiivisesti (Ojasalo ym. 2015, 108—109).

Puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteisiin, joissa on paatetty haluttavan tietoa juuri
tietyistd asioista, eikd haastateltaville nain ollen haluta tai ole tarpeellista antaa kovin

suuria vapauksia haastattelutilanteessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b).

Teemahaastattelu sijoittuu formaaliudessaan lomakehaastattelun ja avoimen haastatte-
lun valiin. Se ei etene tarkkojen, yksityiskohtaisten ja valmiiksi muotoiltujen kysymysten
kautta, vaan valjemmin kohdentuen tiettyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin. Teema-
haastattelu on astetta strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, vaikka se onkin keskuste-
lunomainen tilanne, jossa kdydaan lapi ennalta suunniteltuja teemoja. Teemahaastattelu
on sopiva haastattelumuoto esimerkiksi silloin, kun halutaan tietoa vdahemman tunne-

tuista ilmidista ja asioista (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b).

Tutkimusta tehtdessad on suunniteltava tarkkaan keta ja miten montaa henkil6a haasta-
tellaan. Kvalitatiivisesti suuntautuneessa tutkimuksessa on tapana puhua otoksen sijasta
harkinnanvaraisesta naytteesta, koska tilastollisten yleistysten sijasta pyritdan ymmarta-
maan jotakin tapahtumaa syvallisemmin, saamaan tietoa jostakin paikallista ilmiésta tai
etsimaan uusia teoreettisia nakokulmia tapahtumiin ja ilmiéihin (Hirsjarvi & Hurme 2008,
58-59).

4.3 Aineiston keruu

Kuten edellda on mainittu, koostuvat kvalitatiiviset tutkimukset aiemmin tehdyista tutki-
muksista ja muotoilluista teorioista, empiirisista aineistoista ja tutkijan omasta ajattelusta
ja paattelysta. Opinnaytetydn teoriakehikko muotoutui brandin laajentamisen teorian ym-
parille, jota tdydennettiin e-urheiluun keskittyvalla teoriapohjalla, jota kerattiin kirjallisuus-

ja verkkolahteista seka asiantuntijahaastatteluin.

Haastatteluihin valikoitunutta tiedonkeruumenetelmaa voisi kuvailla puolistrukturoiduksi
teemahaastatteluksi. Haastatteluissa on ollut kaytdssa tietty runko, jonka mukaan haas-
tattelujen on suunniteltu etenevan, ja etukateen on paatetty aiheet, joista tietoa halutaan.
Toisaalta taas haastattelut etenivat hieman valjemmin, kohdentuen ennalta suunniteltui-

hin teemoihin.
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Opinnaytteen aiheena oleva e-urheilu on toimialana vielda nuori ja osin strukturoimaton,
joten teoriataustan saatavuus on viela toistaiseksi rajattua. Toisaalta e-urheiluun liittyva
tieto on lajin nopean kasvun ja kehittymisen my6ta herkasti jo osin vanhentunutta. Haas-
tattelujen my6ta ilmiéon, sen syntyyn ja siihen reagoimiseen kaytannoén tasolla oli hel-
pompaa paasta kiinni, ja se tadydensi e-urheilun verraten niukkaa tieteellista teoriataustaa
erinomaisella tavalla.

Vaikka vain muutamaa henkil6ad haastattelemalla voidaan saada merkittavaa tietoa, jai
tutkimuksessa haastateltujen tahojen lukumaara suunniteltua pienemmaksi. Tietynlai-
nen saturaatiopiste kuitenkin saavutettiin, ja haastateltavien vastauksista l6ytyi toistuvia
elementteja. Tutkimusta tai selvitysta tehtdessa on tarkeaa pohtia ja ymmartda mihin

tietoa kaytetaan, mika on jarkeva ja kaytettava maara dataa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

"Aineisto ei koskaan sellaisenaan tarjoa ratkaisuja tutkimuskysymyksiin, vaan sita on
kaanneltava ja vaanneltava aivan kuten hiljaiseksi heittaytynytta kuulusteltavaa poliisi-

sarjoissa” (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c).

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen tuloksia haastatteluiden, seuraesimerkkien ja

muun tiedonhankinnan kautta.

5.1 Asiantuntijahaastattelut

Asiantuntijahaastatteluihin valikoitiin suomalaisissa jalkapallo-organisaatioissa tydsken-
televia tai toimivia henkil6ita, joilla on tavalla tai toisella kosketuspintaa e-urheiluun joko
oman organisaation tai muun yhteyden kautta. Haastateltavat ovat myés omalla alallaan
seura- ja liittotasolla arvostettuja toimijoita, joilla on tunnustetusti vahva nakemys ja

osaaminen urheilujohtamisesta ja -liiketoiminnasta.

5.1.1 Asiantuntijahaastattelu: Mikko Perala, puheenjohtaja / JS Hercules,
toimitusjohtaja / School of Gaming (28.5.2020)

Mikko Perala on oululaisen jalkapalloseura Herculeksen puheenjohtaja ja yhteiskunnal-
lisen vaikuttavuusyritys School of Gamingin toimitusjohtaja. JS Hercules on ollut yksi
suomalaisista edelldkavijoista, mita tulee perinteisen urheiluseuran laajentumisesta e-
urheiluun. E-urheilu alkoi seurassa vuonna 2017, mutta joukkuetoimintana se paattyi
kaytannossa heti, silla Perala naki vaatimustason talla osa-alueella olevan lilan kova
seuran resursseihin nahden. Sen sijaan e-urheilu toimii Herculeksessa nuorisotoimin-
tana, jossa tarjotaan ensisijaisesti kasvatuksellista pelivalmennusta. Brandin laajentami-
sen riskien nakokulmasta ratkaisu on ollut toimiva, silla vaaranlainen laajentaminen voi
tuottaa organisaatiolle tappiota niin ajan, resurssien kuin muidenkin markkinoiden tarjo-
amien mahdollisuuksien menettamisen myéta, kuten Aaker ja Keller artikkelissaan
(1990, 27-28) kirjoittavat. My6s yhteensopivuuden ja laajentamisen ajankohdan ja laa-
jentumistavan nakodkulmasta paatds on ollut oikea, silla nuorisotoimintana toteuttava laa-

jentuminen soveltuu selvasti paremmin seuran arvoihin ja toimintaan kokonaisuutena.
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Perala nakeekin, ettéd on lajina sitten jalkapallo tai e-urheilu, ei seura voi keskittya pel-
kastaan siihen. Han toteaa, etta seurojen tulisi pohtia miten ne voisivat aidosti olla mer-
kityksellisia ja arvokkaita omalle yhteisdlleen. Herculeksellakin on selkea rooli yhteisolli-
sena vaikuttajana, joka tarjoaa kaikille mahdollisuuden olla mukana ja olla osa urheilu-
seuraa. E-urheilu on osa tata kokonaisuutta, ja se tarjoaa paitsi yhden uuden tavan olla
osa yhteis6a, myds tavan uudistaa palvelutarjontaa. Kuten Keller toteaa (2013, 449),
ilman erottautumiskykya brandi on haavoittuvainen kilpailijoidensa edessa. Samalla e-

urheilu siis luo seuralle kilpailuetua ja myds uuden tavan erottautua kilpailijoistaan.

Peralan tavoitteena on luoda e-urheilusta seuralleen kestava liiketoimintamalli, mutta na-
kee taman pitkan aikavalin tavoitteena. E-urheilun yhteiskuntakelpoistaminen vaatii va-
listustyota ja pelikasvatusta niin lasten kuin vanhempienkin osalta, jotta lajia ei nahda
uhkana, vaan mahdollisuutena. Kuten perinteisessakin urheilussa, myos e-urheilussa
tasapainon Iéytdminen pelaamisen, oheisharjoittelun, levon, vapaa-ajan ja koulun kes-
ken on keskeisessa roolissa. Ennakkoluuloja tulee pystya haastamaan ja tuoda esiin e-
urheilu kokonaisuutena. E-urheilu soveltuu myds seuran profiiliin ja seuran brandin syn-
nyttamiin mielleyhtymiin, jotka ovat merkittdvassa asemassa laajentumisen onnistumi-
sessa (Keller 2013, 461).

Urheiluseurojen nakdkulmasta Perala nakee realistisempana hakea laajentumista e-ur-
heilun ruohonjuuritason toiminnan kautta. Seurojen tulee tarkkaan miettia, mita toimin-
nalta hakevat, silld huipputason joukkuetoiminta vaatii osaamista ja resursseja, eika se
toisaalta valttamatta tavoita massoja ja anna samoja mahdollisuuksia laajentaa yhteis63,

kuin matalan kynnyksen toiminta.

Kaiken kaikkiaan Perala nakee e-urheiluun laajentamisessa paljon mahdollisuuksia, ja
uskoo myds, etta jos seurat eivat tilaisuuteen tartu, saavat ne e-urheilusta vahvan kilpai-

lijan. Pelaaminen on joka tapauksessa iso osa lasten ja nuorten elamaa.

5.1.2 Asiantuntijahaastattelu: Mariet Louhento, puheenjohtaja / FC Honka ry
(20.5.2020)

Mariet Louhento on paitsi yhden Suomen suurimman jalkapalloseuran, espoolaisen FC
Hongan puheenjohtaja, myods sarjayrittaja, hallitusammattilainen, neuvonantaja, sijoittaja
ja brandinrakennuksen ammattilainen, jolla on taustaa myo6s peliyhtié Supercellissa toi-

mimisesta.
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Louhento nakee e-urheilun olevan iso osa lasten ja nuorten elamaa, ja jotain, mihin nama
selvasti ovat valmiita kayttdmaan aikaansa. Urheiluseuroilla olisi hanen mukaansa po-
tentiaalia ottaa laji osaksi tarjontaansa, jolloin pystyttaisiin my6s varmistamaan turvalli-
nen toimintaymparistd lajin harrastamiselle. Louhento nadkee merkittavana huolenai-
heena ja uhkana pelien mahdolliset psyykkiset vaikutukset lasten kehitykseen. Turvalli-
sessa ymparistdssa pystyttaisiin paitsi varmistamaan, etta pelit ovat kulloiseenkin ikdan
ja kehitysvaiheisiin sopivia, myds opettamaan ja valmentamaan nuoria ravinnon, levon
ja lajissa tarvittavien fyysisten ominaisuuksien kehittamisen merkityksesta. Perheilla ei
valttamatta ole osaamista tukea lasta e-urheilun saralla, joten ulkopuolisen auktoriteetin

ja osaavan valmentajan vaikutus harrastuksen positiiviseen kehitykseen olisi merkittava.

Louhento ndkee myds organisaation kannalta oikean tai sopivan pelin valinnan olevan
kriittinen tekija e-urheiluun laajentumisen onnistumisessa, silla han nakee myos yleisesti
ottaen potentiaalisena haasteena organisaatioiden sisaltd kumpuavan vastakkainaset-
telun perinteisen urheilun ja e-urheilun valilla. On siis ensiarvoisen tarkeaa, etta
emobrandin, eli organisaation ja e-urheilun tulee olla yhtenainen ja keskenaan yhteen-

sopiva, ja etta se tehdaan myds nakyvaksi, kuten Lahiri ja Gupta (2009, 54) esittavat.

Haasteena Louhento kokee myds seurojen digitalisaation tason. Kaikilla seuroilla ei ole
oman osaamisen puolesta mahdollisuutta ottaa e-urheilua onnistuneella tavalla valikoi-
maansa, joten valmius e-urheilun aloittamiseen seurassa tulee varmistaa, jotta silla on
uskottava mahdollisuus onnistua. Kuten Herculeksen tapaus osoitti, on oman profiilin ja

osaamisen mukainen toiminta avainasemassa laajentumisen onnistumisessa.

Yhtena mahdollisena keinona e-urheilun laajentumisessa osaksi perinteisia urheiluorga-
nisaatioita Louhento nakee vahvan lajiliton aloitteellisuuden ja sen tarjoaman vipuvar-
ren. Esimerkiksi isojen seurojen kautta kaynnistettava pilotointi toisi uskottavuutta ja loisi

toimivia malleja seurojen kayttéon otettavaksi.

5.1.3 Asiantuntijahaastattelu: Arto Kuuluvainen, kauppatieteiden tohtori, liikketoiminnan
kehitysjohtaja / FC TPS Oy (Turun Palloseura) (8.5.2020)

Arto Kuuluvainen on tunnettu erityisesti suomalaisen urheiluliiketoiminnan, urheilumark-
kinoinnin ja sponsoroinnin asiantuntijana. Kuuluvainen on myds kirjoittanut yndessa Tero

Auvisen kanssa kaksi tietokirjaa suomalaisesta urheilubisneksesta.
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Kuuluvainen on osana toimenkuvaansa jalkapallon miesten paasarjassa, Veikkauslii-
gassa pelaavassa TPS:ssa ollut mukana avaamassa yhteisty6ta School of Gamingin
kanssa, jonka myo6ta TPS-yhteisélle on ollut tarjolla mahdollisuus osallistua seuran bran-
din alla Minecraft-iltapaivakerhotoimintaan. Kuuluvainen nakee toiminnan olleen hyva

tapa aloittaa ja testata e-urheilun toimivuutta osana seuran toimintaa.

Kuuluvaisen mukaan e-urheilu luo seuralle paljon mahdollisuuksia. TPS-brandi on vanha
ja tunnettu, ja e-urheilu tuo sen alle yhden uuden konseptin ja keinon sen laajenta-
miseksi. Vahva ja perinteikas, uskottava ja positiivisia mielleyhtymia synnyttava brandi
antaa mahdollisuuden testata laajentumista ilman suuria riskeja, silla kuten luvussa
kolme on tuotu esiin, on yksi tunnetun ja pidetyn brandin eduista kuluttajien ajan myéta
muodostamat odotukset ja oletukset sitd kohtaan (Keller 2013, 436). Vaikka e-urheilulaji
poikkeaa seuran varsinaisesta lajista tai lajeista, soveltuu sen kasvatuksellinen aspekti

hyvin yhteen seuran arvojen kanssa.

E-urheilu on Kuuluvaisen nakemyksen mukaan my6s erinomainen tapa tarjota uusia
mahdollisuuksia olla osa yhteis6a niin seurassa jo mukana oleville, kuin potentiaalisille
uusillekin jasenille ja yhteistydkumppaneille. TPS:n tapauksessa vahvan ja laajan kan-
nattajayhteisén nakdkulmasta seura tarjoaa oman brandinsa alla jalleen uuden tavan
osallistua toimintaan ja toisaalta uuden tavan tutustua e-urheiluun ilman, ettd kannatta-
jan tai jasenen tarvitsee tehda sita toisen seuran tarjoamassa toiminnassa. Brandiuskol-

lisuuden sailymisen nakdkulmasta tdma on erittdin merkityksellista (Keller 2013, 437).

Vastaanotto toiminnan aloittamisen jalkeen on ollut positiivista, eikd Kuuluvainen nae
toiminnan sisaltadvan nykyisen kaltaisena sailyessdan suuria uhkakuvia. Toisaalta taas
toiminta ja osallistuminen on ollut alkuvaiheessa viela pienimuotoista, joten kattavammin

konseptin toimivuutta ja sopivuutta voidaan analysoida vasta myéhemmin.

Kuuluvainenkin toteaa, etta mikali tulokset kentalla eivat ole positiivisia, on e-urheilu uu-
tena toimintamuotona helposti kyseenalaistettava kohde, mutta nakee tdman TPS:n ta-
pauksessa epatodennakdisena, silla toiminta on kuitenkin selvasti erillaan ykkésjoukku-

een toiminnasta.

Kuuluvainen nakeekin toiminnan luovan seuralle ennemmin mahdollisuuksia kuin uhkia.
Keskeisimpind mahdollisuuksina Kuuluvainen tuo esiin yhteison kasvattamisen, brandin

kehittdmisen ja uusien kumppanuuskonseptien luomisen.
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5.1.4 Asiantuntijahaastattelu: Taneli Sopanen, jasenpalvelupaallikké / Suomen
Palloliitto (28.8.2019)

Taneli Sopanen vastaa Suomen Palloliiton jasenpalvelupaallikkbna myds liiton e-jalka-

pallosta ja sen kehittamisesta.

Suomen Palloliitto on Suomen suurimman urheilulajin kattojarjestona ollut liitoista eturin-
tamassa laajentamassa toimintaansa mydés e-urheiluun. Sopanen tuo esiin lajin kansain-
valisen kattojarjestén FIFA:n vahvan ohjaussuhteen ja aloitteellisuuden, jonka my6ta toi-

minta kaynnistyi vuodenvaihteessa 2017-2018.

Sopanen nakee e-jalkapallon olleen kdynnistymisestaan saakka liitolle ja lajille positiivi-
nen asia, ja enin palautekin on ollut positiivista. Jonkin verran jalkapalloyhteisdn sisalta
e-jalkapalloa on kyseenalaistettu, mutta Sopanen ei nae vastakkainasettelun uhkaa. Laji
on hyvin yhteensopiva liiton varsinaisen lajin kanssa, ja maajoukkuetoiminnan positiivi-
sen nakyvyyden my6ta mielleyhtymat ovat todennakdisemmin positiivisia. Jalkapallo on
viimeisten vuosien aikana nostanut profiiliaan erityisesti miesten A-maajoukkueen me-
nestyksen seka liiton merkittdvan uudistusprosessin, Seurojen Palloliiton myo6ta. E-jal-
kapallon ensiaskeleet osuvat siis hyvaan ajankohtaan, silla kuten Aaker ja Keller tuovat
esiin (1990, 28), ovat brandin laajentamisen perussyyna usein emobrandin synnyttamat
positiiviset mielleyhtymat. E-jalkapallo ja sen kehittdminen tuleekin olemaan osa liiton

uutta, vuonna 2020 hyvaksyttya strategiaa.

Sopanen nakee e-urheilun, ja Palloliiton tapauksessa nimenomaan e-jalkapallon olevan
erinomainen markkinointiviestinnan valine ja keino tavoittaa uusia kohderyhmia ja sa-
malla kasvattaa jalkapalloperhetta. Pidemmassa juoksussa Sopanen nakee todennakdi-
sena, etta toimintaa laajennetaan maajoukkuetoiminnasta, eli huipputasolta lahemmas
seuroja, mahdollistamalla ja tukemalla ruohonjuuritason toimintaa. Matalan kynnyksen
toiminnasta on hyvia kokemuksia esimerkiksi Tanskasta, jonka mallia tullaan hyédynta-

maan myos Palloliiton strategiatyossa.

Sopasen mukaan Palloliitto on halunnut olla eturintamassa mukana laajentumisessa e-
urheiluun, ja nakee tdman olevan etu, kun seurojen aktiivisuus e-urheilun ymparilla li-
saantyy. Sopanen nakeekin tilanteen tarjoavan koko lajille mahdollisuuksia muun mu-
assa yhteisdn kasvattamisen, brandin kehittdmisen ja uusien kohderyhmien tavoittami-

sen myota.
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5.2 E-urheilu ja perinteiset urheiluorganisaatiot

E-urheilu on rakenteiltaan viela kehitysvaiheessa oleva, kovaa vauhtia kasvava ilmid,
joka tarjoaa urheiluorganisaatioille parhaimmillaan isoja mahdollisuuksia. Monet organi-

saatiot tunnistavat mahdollisuudet, mutta eivat tieda, miten niita voisi hyddyntaa.

Perinteiset urheiluorganisaatiot ovatkin viime vuosien aikana tulleet voimakkaasti mu-
kaan e-urheiluun. Vuoden 2017 lopussa noin 50 urheiluorganisaatiota oli mukana e-ur-
heilussa, kun vuonna 2019 maara oli jo viisinkertaistunut (Scholtz 2019, 4). Kuten alla
oleva taulukko 1 osoittaa, on e-urheilulla tutkimusten mukaan nuorin katsojakunta, joten
on selva3, ettda harmaantuvan katsojakunnan lajeissa ja seuroissa ollaan kiinnostuneita
e-urheilun tarjoamasta mahdollisuudesta tavoittaa nuorempaa sukupolvea (KPMG Foot-
ball Benchmark 2019). Perinteisten urheilulajien seurat tai seuraorganisaatioiden omis-
tajat ovat myds maailmalla laajentaneet toimintaansa e-urheiluun joko omalla organisaa-
tiolla tai yhteistydllda jo toimivan e-urheiluorganisaation kautta (KPMG Football
Benchmark 2019; The Esports Observer 2019).

Katsojien keski-ika

PGA TOUR (GOLF)

ATP TOUR (TENNIS, MIEHET)

MLB (BASEBALL)

WTA TOUR (TENNIS, NAISET)

NBA (KORIPALLO)

OLYMPIALAISET

NFL (AMERIKKALAINEN JALKAPALLO)
NHL (JAAKIEKKO)

ENGLANNIN VALIOLIGA (JALKAPALLO)
KANSAINVALINEN JALKAPALLO
E-URHEILU

Kuvio 5. Katsojien keski-iat eri urheilulajeissa (KPMG Football Benchmark / KPMG tut-
kimus & Nielsen 2016).

Nuoremman katsojasukupolven lisdksi syind laajentumiselle e-urheiluun ovat hyvin yk-
siselitteisesti raha ja potentiaali. E-urheilu on verrattain halpaa, ja se tarjoaa nopeamman
mahdollisuuden menestykseen kuin perinteinen urheilu — niin kentalla kuin sen ulkopuo-

lellakin. Lajissa liikkuvat koko ajan suuremmat tulovirrat, ja se on globaalia.
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Kansainvalinen vayla on siis avoinna, verrattain edullisesti (The Laces Out 2017; Fox
Sport Stories 2018; The Sports Daily 2018).

Myds suomalaiset urheiluseurat ovat lahteneet mukaan e-urheiluun. Ensimmainen
seura, joka perusti itselleen e-urheilujoukkueen, oli Helsingin IFK, jonka Helsinki REDS
-nimella toimiva joukkue aloitti toimintansa vuoden 2016 lopulla (HIFK 2020). Ensim-
maisten joukossa oli myds Seindjoen Jalkapallokerho, joka kaynnisti oman e-urheilu-
joukkueensa toiminnan vuoden 2017 tammikuussa (SJK 2020). Tukku muitakin seuroja
on jo mukana e-urheilussa, mutta e-urheiluun laajentaneista joukkueista ei toistaiseksi
ole noussut taloudellisessa mielessa haastajaa niin sanotuille perinteisille e-urheilujouk-
kueille ja toisaalta taas osan toiminta ei ole kehittynyt lainkaan, tai toiminta on jopa paat-
tynyt (eSportsflag 2020).

Lajin kasvu on kovaa, ja eri sidosryhmille, my&s urheiluorganisaatioille, tdma tarkoittaa
uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Forbe'sin vuonna 2018 tekeman arvion mukaan sen
hetkinen arvokkain ammattilais-e-urheiluorganisaatio Cloud9 oli taloudelliselta arvoltaan
samaa kokoluokkaa kuin jalkapallon eurooppalaiset suurseurat kuten Ajax Amsterdam,
Lazio (Rooma) ja Monaco. Koko alan saa kuitenkin taloudelliseen kontekstiin, kun vertaa
arvioitua miljardin dollarin tulovirtaa yksistaan espanjalaisen megaseura FC Barcelonan
tuloihin, joiden se raportoi kaudella 2018-2019 olleen vajaat 840 miljoonaa euroa
(KPMG Football Benchmark 2019).

Edella mainitun mukaisesti perinteiset urheiluorganisaatiot ovat haasteen edessa etsies-
saan keinoja tavoittaa ja viihdyttda uutta sukupolvea. Keinoja on monia, kuten katsoja-
kokemuksen kehittaminen, alykkaiden ymparistdjen kehittdminen urheilutapahtumien
ymparille ja sosiaalisen median tehokas kayttdé ovat avaintekijoitd kannattajamaarien
kasvattamisessa. Oivan lisan tdhan tydéhdn tuo eittdmattd myds e-urheilu, joka tarjoaa

vaylan uuden sukupolven tavoittamiseen (KPMG Football Benchmark 2019).

Jalkapallo on maailman suurin ja suosituin urheilulaji, mutta sekaan ei voi jdada seuraa-
maan sivusta e-urheilun nousua. Seuraavassa esitelldaan lyhyesti kolme erilaista jalka-
palloseuraa, jotka ovat mukana e-urheilussa. Seurat ovat valikoituneet niiden erilaisten
e-urheilustrategioiden sekd suomalaiseen urheilun toimintaymparistéén skaalautuvuu-

tensa johdosta.
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5.2.1 Seuraesimerkki: JS Hercules

Oululainen jalkapalloseura JS Hercules on osa 2500 pelaajan seurayhteisé3a, jonka yh-
teisena edustusjoukkueena Hercules toimii. Seura on tunnettu innovatiivisesta ja yhteis-
kunnallisesti merkittavasta toimintatavastaan, jonka nakyvimpana esimerkkina on liikun-
taprojekti Lahirahina, joka tarjoaa ilmaista, monipuolista ja kynnyksetdnta lahiliikuntaa
(Lahirahina 2020). Vuonna 2017 seura laajensi toimintaansa e-urheiluun, joka nahdaan
seurassa ennen muuta nuorisotoimintana kilpaorientoituneen pelitoiminnan sijaan.
Seura pyrkiikin lisddmaan toiminnan yhteiskunnallista merkittavyytta digitaalisen nuori-
sotydn keinoin, ja profiloituukin kasvatustyota tekevaksi, matalan kynnyksen e-urheilua

tarjoavaksi urheilu- ja liikuntaorganisaatioksi.

Hercules tavoittelee e-urheilusta itselleen paitsi kestavalla pohjalla olevaa, kilpailullisesta
menestyksesta riippumatonta liikketoimintamallia, myds kasvatuksellista toimintamallia,
joka tarjoaa kaikille mahdollisuuden olla osa seurayhteis6a. Seura nakee e-urheilutoi-
minnassa mahdollisuuden uudistaa palveluntarjontaa seka tehda valistusty6ta e-urhei-
lun luonteesta, silla lajiin liittyy myos paljon negatiivisia mielleyhtymia. Pelaaminen on
joka tapauksessa osa lasten ja nuorten elamaa, joten seurassa ndhdaan toiminnan tar-
joavan turvallisen toimintaymparistdn ja vahvan osaamisen perinteisen urheilun puolelta,
joka edesauttaa lajin hyvaksymista ja edistdd sen niin kutsuttua yhteiskuntakelpoistu-
mista (Perala 2020).

5.2.2 Seuraesimerkki: Tromsa IL

Tromsg IL on norjalainen, vuonna 1920 perustettu jalkapalloseura, jonka edustusjouk-
kue pelaa kaudella 2020 Norjan toiseksi korkeimmalla sarjatasolla (Tromsg IL 2020).
Seura on ollut vuoden 2019 kevaasta saakka mukana Norjan eSerien-sarjassa, jossa
pelaa 17 norjalaista jalkapalloseuraa (eSerien 2020). Seuran e-urheilutoiminnasta vas-

taa entinen Suomen A-maajoukkuemaalivahti Otto Fredrikson.

Seura lahti mukaan e-urheiluun Norjan eSerienin kdynnistyessa kevaalla 2019. Laajen-
tuminen ei ollut pitkan ja suunnitelmallisen prosessin tulos, vaan tilaisuuden avauduttua
seura paatti lahtea mukaan, silld eSerienissa nahtiin mahdollisuus menestya, ja saada

sen myo6ta seuralle lisda nakyvyytta.
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Laajentuminen e-urheiluun ei ole ollut ongelmatonta, ja konsepti otettiin skeptisesti vas-
taan. Tavallisen fanin nakokulmasta seuran mukanaoloa ei ole aina katsottu suotuisasti,
silld se nahdaan herkasti vastakkainasetteluna menestykselle seuran paalajissa. Toi-

saalta lisdantyneen nakyvyyden ja menestyksen myéta myos palaute on ollut positiivista.

Seurassa nahdaan ehdottoman tarkeana olla mukana nimenomaan e-jalkapallossa, silla
muut e-urheilulajit, esimerkiksi ensimmaisen persoonan toimintapelit seka strategiapelit

nahdaan seuran brandin kannalta liian riskialttiina.

Toiminta ndhdaan seuralle hyvana tukitoimintona, joka avaa mahdollisuuden laajentua
uudelle alueelle ja tavoittaa tata kautta uutta potentiaalista kannattajakuntaa. Seurassa
nahdaan myds, etta olisi riskialtista jattaa tilaisuus kayttamatta ja jattaytya e-urheilutoi-
minnan ulkopuolelle, silla hallitsemattomana siita saattaa syntya seuralle toimintaympa-

ristdssaan vahva kilpailija (Fredrikson 2019).

5.2.3 Seuraesimerkki: Fleetowood Town FC

Fleetwood Town FC on englantilainen, alun perin vuonna 1908 perustettu jalkapallo-
seura, jonka historiaan on kuulunut useita eri vaiheita ja nimia. Nykyisen Fleetwood Tow-
nin katsotaan syntyneen vuonna 1997, ja seura on 2000-2010 luvuilla noussut alasar-

joista Englannin kolmanneksi korkeimmalle sarjatasolle Ykkdsliigaan (FTFC 2020).

Fleetwood Town on rakentanut yhteis6aan pitkajanteisesti yhteisétyon kautta, ja on talla
tydlla pystynyt kiinnittdmaan toimintaymparisténsa asukkaita ja yhteis6ja seuran toimin-
taan. Seuran Community Trust tekee vahvaa ty6ta seurayhteisdn kehittdmiseksi, tarjoa-
malla useita eri mahdollisuuksia olla osa seuran toimintaa (FTFC Community Trust
2020).

Seuran e-urheilutoiminta kaynnistyi vuonna 2018 osin naista syista. Toiminnalla tavoitel-
laan niin jalkapallon kuin e-urheilujoukkueenkin kannattajakunnan laajentumista, ja eten-
kin uuden kannattajasukupolven tavoittamista. Taman tydn onnistumista on edesautta-
nut kannattajien osallistaminen brandin kehittamisessa esimerkiksi uuden logon ja il-
meen suunnittelun myo6ta. Seura ndkeekin onnistuneensa tassa tyossa, silla toiminnan
avulla on paitsi tavoitettu uutta kohderyhmaa, myos tuotu seuraa tunnetuksi kokonaisuu-

tena.
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Seura tavoittelee e-urheilutoiminnallaan uusien kohderyhmien tavoittamista, nakyvyy-
den ja kannattajakunnan lisdantymista seka uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Seura
lahti mukaan e-urheiluun ensimmaisten englantilaisseurojen joukossa, silla he nakivat
potentiaalin ja halusivat olla etujoukossa hyddyntdmassa sen Fleetwood Townin kehit-

tamisessa paitsi e-urheilun osalta, myos kokonaisuutena (Fielding 2019).

5.3 Urheilun kattojarjestot, urheilusarjat ja kansainvaliset kilpailut

Kuten edelld on kuvattu, ovat urheiluorganisaatiot tulleet viime vuosien aikana vahvasti
mukaan e-urheiluun. Vaikka kyse on urheilusta, ovat urheiluorganisaatioiden motiivit lii-
ketoimintakeskeiset. Kansainvalisessa kentdssa seurat, jotka voivat kilpailla megaseu-
rojen, kuten Manchester Unitedin tai FC Barcelonan kanssa, ovat vahenemaan pain. E-
urheilu tarjoaa naille kuitenkin potentiaalisen mahdollisuuden laajentua ja saada jalansi-
jaa uusilla markkinoilla (Scholz 2019). Siind missa urheiluseurat etsivat paikkaansa ja
tapoja olla mukana e-urheilun kentassa, ovat myds urheilun kattojarjestét, liigat, liitot ja
suurkilpailut samalla tiella. Suomessa eturintamassa kulkee jalkapallon miesten paa-
sarja Veikkausliiga, joka solmi kesalla 2020 Telia Esport Seriesin kanssa yhteistydsopi-
muksen, jonka myo6ta syksylla 2020 alkaa jalkapalloaiheinen e-urheilusarja eFutisliiga
(Veikkausliiga 2020). Jo kevaalla 2020 Telia ja jaakiekon Liiga jarjestivat Covid-19-pan-
demian myo6ta kesken jaaneet jaakiekon paasarjan playoffs-ottelut virtuaalisesti (Liiga
2020).

Veikkausliigan liikketoiminnan kehitysjohtaja Ville-Mikko Korkka kertoo liigan olevan in-
noissaan siita, ettd se pystyy nyt tarjoamaan kannattajille sisaltéd myds varsinaisen lii-
gakauden ulkopuolella. Myds Telian esports-tiimiin kuuluva Niklas Segercrantz nakee
yhteistydn olevan hieno esimerkki perinteisen urheilun ja e-urheilun yhteistydsta (Veik-
kausliiga 2020).

Maailmalla vauhti on ollut kovaa jo hyvan aikaa, ja mukaan on l&htenyt muun muassa
urheilun jattilaisia jalkapallon kansainvalisen kattojarjeston FIFA:n ja koripallon Pohjois-
Amerikan ammattilaisliga NBA:n johdolla (Score and Change 2017, 2019). FIFA:lla on
jo vahva jalansija e-urheilun puolella oman FIFA eWorld Cupin ja luonnollisesti myo6s
pelivalmistaja EA Sportsin kanssa tehtavan yhteistydn myoéta, kuten on myés NBA 2K
League-ammattilais-e-urheiluliigaa yhdessa Take-Two Interactiven kanssa jarjestavalla

NBA:lla. Lajit ovat globaaleja ja kummallakin brandillda omassa lajissaan, ja urheilun
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kontekstissa ylipaataan, vankka asema, joten laajentuminen e-urheiluun on ollut luon-
nollista (FIFA 2020; NBA 2K League 2020).

Kattojarjestdjen ja liigojen lisdksi viimeisten vuosien yksi puhutuimmista e-urheiluun liit-
tyvista aiheista on ollut lajin mahdollinen mukaantulo olympialaisiin. E-urheilu oli kuudella
naytoslajilla mukana vuoden 2018 Aasian kisoissa, ja sen oli tarkoitus olla mukana viral-
lisena lajina vuoden 2022 Aasian kisoissa, mutta lajia ei I0ydy kisojen julkistetulta lajilis-
talta (Asian games Hangzhou 2022). Aasian olympiakomitean paajohtaja Husain Al Mu-
sallam kertoi paatéksen takana olevan lajin jarjestaytymattémyys, silla lajilla ei ole yhta
kansainvalista kattojarjestda, joka vastaisi sen hallinnoinnista. Paatés saattaa enteilla
my0s sita, ettei e-urheilua ndhda olympialaisissa edes naytdslajina ainakaan viela vuo-
den 2024 kisoissa (One Esports 2019).

Suomessa jalkapallo on ollut myds liittotasolla vahvasti eturintamassa, ja tatd edellaka-
vijyytta on edesauttanut FIFA:n ja UEFA:n vahva ohjaus ja taustatuki. Palloliiton e-maa-
joukkue perustettiin vuoden 2019 alussa, ja hyvan maajoukkuestartin jalkeen liitto on
selvittanyt strategiatydn yhteydessa e-jalkapallon seuraavia askeleita yhdessa seurojen
edustajista koostuneen tyéryhman kanssa (Suomen Palloliitto 2020b). Muun muassa
Tanskassa ja Norjassa liitolla on jo hyvia kokemuksia matalan kynnyksen toiminnasta ja
yhteistydsta seurojen kanssa. Molemmissa maissa on havaittu selkea tarve, ja toisaalta
my0s toiminnan potentiaali; sosiaaliset hyddyt, yhteison laajeneminen sekd myos lajin

taktisen osaamisen kehittyminen pelaamisen kautta (Dinkelacker, Koch 20.4.2020).

5.4 Suomalaisen urheiluseuratoiminnan toiminnallinen ja taloudellinen vaikuttavuus

Ty6ssa kasitelldan e-urheilua brandin laajentamisen valineend, joten nain tarkeana, etta
osana ty6td myds esitetdan lyhyesti suomalaisen urheiluseuratoiminnan kokonaisuutta,
sen toiminnallista ja taloudellista vaikuttavuutta etenkin lasten ja nuorten harrastustoi-
minnan nakokulmasta. Taman myota seurat ymmartavat mista Iahtokohdista laajentumi-
seen lahdetaan kansallisessa mittakaavassa, ja mitka onnistuneen laajentumisen vaiku-

tukset seuratoimintaan ja yhteiskuntaan ovat.

Yhdistysrekisterin mukaan Suomessa on noin 14 000 toimivaa urheilu- ja liikuntaseuraa,
mutta kuntien arvioiden ja laskelmien mukaan niitd on muutama tuhat vdhemman (Olym-
piakomitea 2018). Urheiluseurojen toiminta koskettaa jollakin tavalla noin kolmannesta

(35 %) suomalaisesta 15—74-vuotiaasta vaestosta, eli lahes 1,5 miljoonaa ihmista (Kilpa-
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ja huippu-urheilun tutkimuskeskus 2019). Taloudellinen vaikuttavuus on niin ikdan mer-
kittavaa, silla seuroissa tehtavan vapaaehtoistyén arvoksi arvioidaan noin 700 miljoo-
naan euroa, ja seurojen noin 5100 paatoimisen tydntekijan tyén arvoksi noin 170 miljoo-

naa (Kilpa- ja huippu-urheilun tutkimuskeskus 2019).

Yksittaisista urheilulajeista jalkapallo on pystynyt lajin Euroopan kattojarjeston UEFA:n
johdolla luodun UEFA SROI-mallinnustydkalun avulla laskemaan lajin taloudellisen vai-
kuttavuuden yhteiskuntaan, ja tuo summa on perati 1,2 miljardia euroa vuosittain (Suo-
men Palloliitto 2020a).

Urheiluseurat ovat suomalaisessa liikuntakulttuurissa avainasemassa, ja ne ovat orga-
nisoidun urheilun ja likunnan ydintoimijoita. Lapsista perati 90 prosenttia osallistuu jos-
sain vaiheessa seuratoimintaan, joten seurojen toiminnalla on merkittava vaikutus koko
yhteiskuntaan. Seurat ovatkin viimeisen vuosikymmenen aikana panostaneet toimin-
tansa ja osaamisensa kehittdmiseen merkittavalla tavalla, silla paatoimisuuden maara
on vuosien 2006—-2016 valilla kasvanut noin 2700 paatoimisesta tyéntekijasta noin 5100
tydntekijaan. Samaan ajanjakson sisalla osa-aikaisten tyontekijdiden maara on kasvanut
14 800 tydntekijasta lahes 30 000 tyontekijaan (Koski & Maenpaa 2018, 11-13, 67-72).
Ammattimaisuuden lisdantyminen on lisdnnyt asiantuntemusta ja paasaantdisesti vienyt
seurojen toimintaa parempaan suuntaan, mutta samaan aikaan toiminnan kustannukset
ovat nousseet (Koski & Maenpaa 2018, 74-81).

On my®és erittain huomionarvoista, etta niin harrastamisen aloittamisen kuin lopettami-
senkin ikd on laskenut; seuratoimintaan tullaan mukaan keskimaarin 6—7-vuotiaana,
paatds yhteen lajiin keskittymisesta tehdaan keskimaarin 9-vuotiaana ja seurassa har-
rastaminen lopetetaan keskimaarin 11-vuotiaana. Vuoden 2018 LIITU-kyselyn mukaan
kaiken kaikkiaan 62 prosenttia 9—15-vuotiaista ilmoitti harrastavansa liikuntaa tai urhei-
lua urheiluseurassa. Ikaryhmittain tarkasteltuna seurassa harrastaminen oli yleisinta 11-
vuotiailla (71 %) ja lahes yhta yleista 9-vuotiailla (67 %). Osuus lahti selvaan laskuun jo

13-vuotiailla (58 %), ollen 15-vuotiailla jo merkittavasti alhaisempi (44 %).

Kyselyyn vastanneista 12 prosenttia ei ollut koskaan harrastanut liikuntaa tai urheilua
urheiluseurassa. Osuus oli pienin 11-vuotiailla (9 %) ja suurin 15-vuotiailla (16 %). Reilu
puolet (59 %) lapsista ja nuorista, jotka eivat olleet koskaan harrastaneet liikuntaa ja
urheilua urheiluseurassa, oli sitd kuitenkin harkinnut, tytdista (64 %) hieman useampi
kuin pojista (53 %). Urheiluseuraharrastuksen aloittamista oli liséksi harkittu useammin
9- (69 %) ja 13-vuotiaana (64 %), kuin 11- (59 %) ja 15-vuotiaana (44 %). Tarkeimpia
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syita sille, miksi lapsi tai nuori ei ollut viela mennyt mukaan urheiluseuratoimintaan oli,
ettei ollut 16ytynyt kiinnostavaa tai sopivaa lajia (46 %), ei ollut motivaatiota (28 %), ei
ollut kyytia harrastuspaikalle (23 %), harrastaminen oli liian kallista (22 %), ei ollut aikaa
(22 %) tai kodin l&dheisyydessa ei ollut harrastusmahdollisuutta (22 %) (Kokko & Martin
2018, 49-50).

Koski ja Maenpaa nostavat tutkimuksessaan Suomalaiset liikunta- ja urheiluseurat muu-
toksessa 1986-2016 (2018) esiin kehityssuuntia, jotka olivat seuratoiminnassa vahvis-
tuneet. Naita kehityssuuntia ovat eriytyminen, monimuotoistuminen, ammattimaistumi-
nen ja kustannustason nousu. Yhteista keskeisimmille kehityskuluille on, etta ne peilaa-
vat yhteiskunnassa tapahtuvia ilmiéita ja muutoksia. Liikunta- ja urheiluseurat eivat siis
ole irrallisia toimijoita, vaan elava ja oleellinen osa yhteiskuntaa. Samalla ne ovat likkun-
takulttuurin lipunkantajia ja siina tehtavassa ei vain konkreettisen toiminnan tuottajia,
vaan myos paikallisesti likunnan ja urheilun puolestapuhujia ja edunvalvojia (Koski &
Maenpaa 2018, 102).

5.5 Laajentaminen e-urheiluun

Opinnaytetyoni tulosten perusteella on ilmeista, ettéa e-urheilu on osa urheilukenttaa, ja
tulee mita todennakdisimmin olemaan sita tulevaisuudessa yha vahvemmin. Digitalisaa-
tio ja milleniaalien tavat kuluttaa urheilua ovat jo muuttaneet urheilua ja katsojakayttay-
tymista, eika ilmiolta voi sulkea silmiaan. Globaalit katsojaluvut ja tulovirrat jatkavat kas-
vuaan, ja vaikka tahan mittakaavaan suhteutettuna toiminta on Suomessa viela pienta,
on ilmiédn suhtauduttava urheiluorganisaatioiden toimesta vakavasti, ja vahintaankin
pohdittava, miten sita voisi hyodyntaa ja miten sen voisi ottaa haltuun varmistaen, ettei
siitd tule omalle varsinaiselle toiminnalle voimakasta kilpailijaa, tai jopa uhkaa. Kuten
tutkimuksesta kay ilmi, on pelaaminen osa lasten ja nuorten elamaa joka tapauksessa,
joten sopeutuminen ja ilmién hyddyntaminen nayttelevat urheiluorganisaatioiden kehit-
tymisen ja tulevaisuudenkin menestyksen kannalta merkittavaa roolia. Jalkapalloa ja jaa-
kiekkoa totta kai pelataan tulevaisuudessakin, vaikka urheiluorganisaatiot eivat ottaisi-
kaan e-urheilua millaan tavoin huomioon, mutta on todennakoista, ettd sen huomioimi-

nen luo organisaatiolle paremmat onnistumisen edellytykset myds tulevaisuudessa.

Seuraavassa esitellaan pahkinankuoressa urheiluorganisaation nakékulmasta potenti-
aalisia mahdollisuuksia ja uhkia, sekd huomioon otettavia seikkoja mahdollista laajentu-

mista suunniteltaessa.
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Perinteisen urheiluorganisaation e-urheiluun laajentumisen mahdollisuuksia tarkastel-

laan SWOT-analyysin kautta. SWOT-analyysilla arvioidaan organisaation vahvuuksia,

heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia, ja sen avulla voidaan tehda paatelmia miten naita

voidaan hyddyntaa, kayttaa ja valttada. Analyysin tuloksena saadaan toimintasuunnitelma
siitd, mita kullekin osa-alueelle tulisi tehda (Lindroos & Lohivesi 2010, 219-220).

Taulukko 1.

ganisaation nakdkulmasta.

SWOT-analyysi brandin laajentamisesta e-urheiluun perinteisen urheiluor-

SISAISET VAHVUUDET HEIKKOUDET
Perinteisen urheilun valmiit rakenteet Digiosaaminen
Useat erilaiset tavat osallistua ja olla Perinteisen urheilun kannattajakunnan
osa yhteis6a korkea keski-ika
Valmis jasen- ja kannattajakunta Profiloitumisen puute
Urheilu- ja valmennustoiminnan osaa- E-urheilun tuntemus ja ennakkoluulot
minen Olosuhteet (e-urheiluun soveltuvat,
Tapahtumajarjestamisen osaaminen esim. omat klubitalot)

ULKOISET MAHDOLLISUUDET UHAT

E-urheilun potentiaali yhdistaa perheen
lapset ja aikuiset

Kannattaja- ja jasenmaaran kasvu, uu-
den kohderyhman tavoittaminen
Organisaation alkuperaisen lajin kiin-
nostavuuden kasvu
Kumppannuusmahdollisuuksien lisdan-
tyminen

Palvelutarjooman lisdantyminen
E-urheilun yhteiskuntakelpoistaminen
ja sen luoman potentiaalin hyédyntami-
nen

Julkisen tuen lisdéntyminen

Drop-outin vdheneminen
Organisaation tunnettuuden lisaantymi-

nen

Kielteiset asenteet ja muutosvastarinta
Vastakkainasettelu perinteisen urhei-
lun ja e-urheilun valilla

Kannibalisaatio (uusi tuote/laji "syd" al-
kuperaisen kannattavuuden)
Erottautumiskyvyn puutteen myoéta
syntyva haavoittuvuus

Emobrandin vahingoittuminen
Jasenkato

E-urheilusta kasvaa kilpailija, jota ei
Voi voittaa

Arvojen ja laajennettavan tuotteen (e-

urheilulajin) yhteensopimattomuus
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SWOT-analyysi toi selvasti esiin perinteisen urheiluorganisaation valmiudet laajentaa
toimintaansa e-urheiluun. Perinteisilla urheiluorganisaatioilla on omat taustarakenteet jo
valmiina, ja tdma antaa selkeaa etua vield osin jarjestaytymattomaan e-urheilukenttdan
nahden. Samoin perinteisilla urheiluorganisaatioilla on jo valmiina oma jasen- ja kannat-
tajakunta, joten organisaation rakentamista ei tarvitse aloittaa nollapisteesta. Perinteisilla
urheiluorganisaatioilla on my6s kaytdnndssa aina, tasosta rippumatta, vahvaa osaa-
mista ja kokemusta tapahtumajarjestamisesta, ja ymmarrysta seka osaamista urheilu- ja
valmennustoiminnan suunnittelusta ja kaytannon toteutuksesta. Luonnollisesti e-urhei-
luun soveltuvaa lajispesifia osaamista ei perinteisilla urheiluorganisaatioilla useinkaan
ole, joten sen hankinta tavalla tai toisella on kriittista laajentumisen onnistumisen takaa-

miseksi.

E-urheilun kannalta toisena kriittisena heikkoutena analyysi tuo esiin organisaatioiden,
erityisesti seurojen, digiosaamisen tason, joka on suppean empiirisen tutkimuksen tulos-
ten perusteella yllattavan alhaisella tasolla. Otoksen ollessa kuitenkin suhteellisen pieni
ja sen rajoittuessa yhden lajin kasvattajaseuraprofiilin omaaviin organisaatioihin, ei taytta
yleistettavyytta voi tuloksista tehda, mutta osa-alueeseen tulee ehdottomasti kiinnittaa
huomiota. Muina heikkouksina analyysi tuo esiin e-urheiluun kohdistuvat sitkeat, kieltei-
set asenteet, "harmaantuvan” kannattajakunnan seka muutosvastarinnan, jotka kaikki
voivat muodostaa haasteen e-urheilun integroitumiselle osaksi urheiluorganisaation toi-
mintaa. Ohittaa ei sovi mydskaan urheiluseurojen profiloitumisen puutetta. Mikali oman
toiminnan suunta on seuran varsinaisen lajin osalta epaselva tai toimintaa hajautetaan
organisaation resurssien ja vahvuuksien vastaisesti, on e-urheiluun laajentuminen ja eri-
tyisesti siina onnistuminen haasteellista. Huomiota pitaa kiinnittda myds e-urheiluun so-
veltuvien olosuhteiden osalta. Perinteisilla urheiluorganisaatioilla ei Suomessa ole viela
vakiintunutta klubitalokulttuuria, joskin painvastaisiakin esimerkkeja on runsaasti ja kult-
tuurinmuutos myos talla osa-alueella on selvasti havaittavissa. E-urheilun vaatimat olo-
suhteet erityisesti ruohonjuuritasolla ovat hyvinkin urheiluorganisaatioiden saavutetta-
vissa, mutta saavuttaakseen maksimaalisen hyddyn e-urheilusta, olisi tarkeaa, etta toi-
mintaa jarjestetdan samoissa tiloissa ja ymparistdssa, jossa organisaatio muutenkin toi-

mii.

Mahdollisuuksien osalta paallimmaisena esiin nousi uuden kohderyhman tavoittaminen
ja sen myéta oman jasenmaaran kasvattaminen. Uusi sukupolvi, erityisesti nuoret mie-
het tavoitetaan e-urheilun avulla uudella tavalla. Kuten edella mainittiin, toisin kuin e-

urheilun katsojakunta, on perinteisen urheilun katsojakunta harmaantuvaa. E-urheilufanit

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Kim Ekroos



41

tienaavat hyvin, ovat omistautuneita ja fiksuja teknologian kayttajia. E-urheilulla on vah-

vaa potentiaalia yhdistaa lapset ja vanhemmat, olla koko perheen yhteinen “juttu”.

E-urheilu tarjoaa uusia tapoja osallistua, olla osa seuraa, osa yhteis6a. Oma yhteis6
saattaa rakentua urheiluseuran ymparille, mutta mikali itse laji ei enaa syysta tai toisesta
ole syy, miksi siind haluaisi olla mukana, tarjoaa e-urheilu siihen uuden vaihtoehdon.
Urheiluseuroilla on luonnollisesti useita muitakin tapoja, joilla se voi pitaa kiinni urheili-
joista vaikka nama itse lajista luopuisivatkin, mutta e-urheilu tarjoaa yhden vahvan, yha
voimistuvan tavan lisda. Laji mahdollistaa uuden digitaalisen ja sosiaalisen tavan olla
osa omaa yhteisda. Laji tarjoaa urheiluorganisaatiolle tdman myotd myds mahdollisuu-
den kasvattaa oman lajinsa kiinnostavuutta, tarjota uuden tavan kuluttaa lajia ja kasvat-

taa sita kautta pelaaja-/urheilija-/jasenmaaraa.

E-urheilu tarjoaa urheiluorganisaatioille myds mahdollisuuden kehittaa tavaramerkkiaan,
uusia palveluita ja kumppanuusmahdollisuuksia, seka uusia tapoja viestia ja kertoa
omasta toiminnastaan. E-urheilutarjonnan ei tarvitse rajoittua pelkastdan oman organi-
saation urheilijoihin, vaan se voi olla potentiaalisesti myds tapa lisata tarjontaa esimer-
kiksi kumppaneiden tydhyvinvointipaivaan, jonka organisaatio osana yhteisty6ta kump-

panille tarjoaa.

Yhteis6toiminnalla, jolla tassa tarkoitetaan oman ymparistén ihmisten kiinnittamista seu-
ran toimintaan, tasavertaisten liikuntamahdollisuuksien luomista oman lajin keinoin, huo-
mioimiskulttuurin ja yhteisollisyyden seka seuran vaikuttavuuden ja tunnettuuden lisaa-
mista, on joka tapauksessa iso potentiaali olla urheiluseurojen kehittamisen yksi keskei-
simmista keinoista ja valineista. E-urheilu tarjoaa tdhan valikoimaan uuden valineen, esi-
merkiksi juuri ruohonjuuritason toiminnan, pelisalien ja pelikasvatuksen my6ta. Toimin-
nan myo6ta uusien sidosryhmien tai jo mukana olevien, kuten esimerkiksi kunnallisten

paatdksentekoelinten, kiinnittdminen seuran toimintaan helpottuu.

Mahdollisuuksia on, ja urheiluorganisaatioiden vahvuudet, heikkouksista huolimatta, an-
tavat edellytykset laajentumisen onnistumiselle. Uhkiakin kuitenkin 16ytyy, ja ne organi-
saatioiden tulee ottaa vakavasti huomioon. Paallimmaisena uhkakuvana esiin nousi yh-
teensopivuuden puute. Mikali e-urheiluun laajentava organisaatio ei ole kokonaisvaltai-
sesti laajentumisen takana ja tiedota siitad hyvin ja avoimesti, tai mikali organisaation ja
laajennettavan tuotteen, tassa tapauksessa e-urheilun ja e-urheilulajin, keskinaista yh-
teensopivuutta ei ole olemassa, on olemassa riski kaanteisesta reaktiosta ja emobrandin

vahingoittumisesta; Fanit ja/tai seurayhteis6 ei nae yhteytta ja hyotya, ja saattaa kysya,
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ettd miksi olemme mukana e-urheilussa, miksi emme osteta uutta hyokkaajaa? Samat
riskit ovat olemassa, mikali laajentumisella ei tavoiteta haluttua kohderyhmaa, tai laajen-

tuminen tehdaan esimerkiksi seuran arvoihin sopimattomalla e-urheilulajilla.

Laajentuminen voi tapahtua myos emobrandin toisen tuotteen, urheiluorganisaation var-
sinaisen lajin kustannuksella. Toisin sanoen e-urheilulajista tulee organisaation varsi-
naista lajia suositumpaa, tai se vie kumppaneita, urheilijoita tai faneja. Toisaalta taas
ilman erottautumiskykya mika tahansa brandi, myds urheiluseura on haavoittuvainen kil-
pailijoidensa edessa. Urheiluseuran nakdkulmasta tama saattaa tarkoittaa kumppanei-
den, jasenien, urheilijoiden tai fanien menettamista. E-urheilu tarjpaa mahdollisuuden

erottautumiseen, mikali mahdollisuuden hyédyntaa.

Kaikissa tapauksissa toiminnan tulee olla tiukasti emo-organisaation hallinnassa, jotta
varmistetaan arvojen mukainen toiminta, ja vahennetaan riskia emobrandia vahingoitta-

vasta toiminnasta ja viestinnasta.

Lopuksi todettakoon, etta e-urheilu on verrattain halpa keino laajentua, on kyse sitten
kilpa- tai ruohonjuuritason toiminnasta, eika se, oikein ja suunnitelmallisesti organisoi-

tuna, vahenna organisaation varsinaisen lajin resursseja.

Laajentumisen myoéta urheiluorganisaatioilla on erinomainen mahdollisuus toimia lajin
edelldkavijana ja linjata kehityksen suuntaa, tehda valistusty6ta ja tuoda esiin myos e-
urheilun vaatimat fyysiset vaatimukset seka terveellisten elamantapojen ja harjoittelun
merkityksen. Tietoisuuden lisdantyminen edesauttaa e-urheilun yhteiskuntakelpoistu-

mista ja sen hyvaksyntaa osaksi esimerkiksi urheiluseuran toimintaa.

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan laajentamisen strategista suunnittelua ja suosituk-

sia, joita urheiluorganisaatioiden tulisi ottaa huomioon laajentamista suunniteltaessa.

5.5.2 Laajentamisen strateginen suunnittelu

E-urheilun kautta ja sen avulla tehtdva kasvatus- ja nuorisotyd ovat huomioita, jotka sel-
vitystyossa tulivat vahvasti mukaan eri laajentumistapoja selvitettadessa. Kuten perinteis-
ten urheiluorganisaatioiden omissa lajeissa, myds e-urheilussa on monia eri tasoja; har-
raste, haaste, kilpa. Etenkin vahvaa juniority6ta tekevien seurojen profiiliin sopii parhai-
ten ruohonjuuritason e-urheilutoiminnan jarjestdminen. Luontainen osaaminen ja seuran

profiili tukevat onnistumista toiminnassa, jossa on tarkedd Iuoda turvallinen
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toimintaymparisto ja tukea lasten ja nuorten kehittymista niin urheilijoina kuin ihmisina-
kin. Toiminnan ei siis tarvitse olla ensisijaisesti Kilpailullista, vaan seurojen
matalan kynnyksen toiminta tarjoaa luonnollisen jatkumon kentaltad seuran klubitalolle,
mahdollistaen samalla sosiaalisen yhteenkuuluvuuden, yhteiséllisyyden ja seuran pai-
kallisen merkityksellisyyden kasvun. Kuten selvityksista kay ilmi, on uuden kohderyhman
tavoittaminen yksi e-urheiluun laajentumisen paaasiallisista motiiveista myos huipputa-
solla, joten sitad sen tulee olla myés ruohonjuuritasolla. E-urheilu on uusi tapa olla osa
seuraa ja yhteis63, josta lapsi tai nuori olisi mahdollisesti muuten jadmassa kokonaan
sivuun. Ja kuten mainittua, pelaaminen on osa lasten ja nuorten maailmaa joka tapauk-
sessa, joten taman maailman ymmartaminen ja turvallisen toiminta- ja oppimisymparis-
ton luominen on ehdottoman tarkeaa. On ollut myos nahtavissa, etta e-urheilua kilpata-
solla jarjestaville organisaatioille tulee tiedusteluja juniority6td koskien, joten talle on il-

meisen selvaa tilausta, silla urheiluseuralla on merkittava rooli myos kasvattajana.

Varsinaisen brandin laajentamisen osalta kay tutkimuksen myo6ta ilmi, etta brandin laa-
jentamisen teoriaan nojaten perinteiset urheiluorganisaatiot voivat kayttaa laajentumi-
sessa niin linjalaajennusta kuin kategorialaajennustakin. Urheiluorganisaatiot voivat
kayttaa linjalaajennusta esimerkiksi palkkaamalla pelaajia tai joukkueita pelaamaan seu-
ran vareissa lajeissa, joissa silla on niin kutsuttu digitaalinen vastinpari. Tallaisia peleja
ovat muun muassa FIFA-, NBA- ja NHL-pelisarjojen pelit. Seurat voivat tahdata myds
kategorialaajennukseen luomalla uuden brandin esimerkiksi yhteistyolld jo olemassa

olevan e-urheilujoukkueen kanssa.

Linjalaajennus vaikuttaa selvasti riskitomammalta ja urheiluorganisaatioille helpom-
malta, mutta toisaalta taas kategorialaajennus tarjoaa onnistuessaan enemman etuja,
muun muassa lisdantyneen branditietoisuuden ja -tunnettuuden muodossa. Paasyy ur-
heiluorganisaatioiden brandin laajentamiseen e-urheiluun on seuran fanipohjan ja jasen-
maaran kasvattaminen. Kasvattajaseuran ndkdkulmasta samaa asiaa ajaa pelaajamaa-
ran kasvattaminen, joka on tarkea seikka yhteison kasvun ja luonnollisesti myos talou-
den nakdkulmasta. Toisin sanoen e-urheilulla on potentiaalia jopa vahentaa niin kutsut-
tua “drop-outia”, mikali seura pystyy sen avulla tarjpamaan uuden tavan ja syyn jaada
seuraan ja olla edelleen osa yhteis6a. Yhteison kasvun liséksi e-urheilun tarjoamat
kumppanuus- ja liiketoimintamahdollisuudet, seka mahdollisuuden lisata palvelutarjon-

taa ovat hyoétyja, joita e-urheilu parhaimmillaan urheiluorganisaatioille tarjoaa.

Toisaalta on my0s selvaa, ettd kokeileminen ilman osaamista ja ilman selkeaa strategiaa

siitd, miten e-urheilua hyddynnetdan organisaation brandin laajentamisessa, ei johda
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toivottuun lopputulokseen. Vaikka e-urheilu valtaakin alaa kovalla vyorylla, on organisaa-
tioiden syyta edeta maltillisesti pienin askelin linjalaajennuksen kautta, etenkin, mikali
kokemusta e-urheilusta ei juurikaan ole. Toisaalta taas osaamisen, kokemuksen ja sel-
kean suunnitelman omaavien organisaatioiden ei tule jarrutella kehitystdan, vaan rohke-

asti tutkia mahdollisuuksiaan kategorialaajennuksen kautta.

Vanha totuus, tutkittu sellainen, osoittaa, ettd omaa seuraa ei vaihdeta — peliesityksista
riippumatta. Urheilulla onkin tdssa mielessa ainutlaatuinen asema asiakkaiden ja kan-
nattajien pysyvyyden ja lojaalisuuden nakékulmasta. Toisaalta taas organisaatioiden tu-
lee tehda lujasti t6ita, jotta kuluttajat pysyvat uskollisina, ja jotta kuluttajista tulee elaman-
mittaisia faneja (Smith ym. 2017, 2-3).

Tama jopa osin sokea luotto omiin tarjoaa urheiluorganisaatioille myds mahdollisuuden
kokeilla, kuten tassa opinnaytetydssa esitetdan, esimerkiksi brandin laajentamista uu-
sille osa-alueille, kuten e-urheiluun. Organisaatioiden tulee kuitenkin osallistaa ja tavoit-
taa kannattajansa ja jasenensa monien eri kanavien, niin fyysisten kuin digitaalisten,
kautta ja antaa naille mahdollisuus vaikuttaa organisaation tulevaisuuteen. Osallistumi-
nen ja vaikuttaminen ovat keinoja sitoa henkilé seuraan ja antaa talle mahdollisuus olla
kiinteasti osa yhteis6a. Tata strategiaa suosittelen hyddyntamaan myoés brandin laajen-

tamista suunniteltaessa, on osa-alue mika tahansa.

5.5.3 Suositukset

Uhkien ja mahdollisuuksien havainnoinnin lisaksi urheiluorganisaatioiden tulisi ottaa laa-

jentumista suunniteltaessa huomioon seuraavat suositukset.

v' Varmista kumppanuudet ja osoita, ettei laajentuminen vdhenna organisaation varsinaisen lajin

resursseja, vaan pikemminkin pitkdssa juoksussa lisaa niita.
v/ Varmista riittdva osaaminen ja omistautuneisuus.
v' Valitse tarkkaan organisaation profiiliin, vahvuuksiin ja resursseihin sopiva tapa olla mukana.

v' Varmista, etta toiminta sopii seuran arvoihin, ja etta siitd vastaavat henkil6t ovat myos niiden

takana.

v' Varmista kaikkien emobrandin ja laajennettavan tuotteen (tdssa tapauksessa e-urheilu) yhty-

makohtien esilldolo, jotta seurayhteisoé tietda ja tunnistaa laadun.
v Selvitad ennen laajentamista laajennettavan tuotteen sopivuus emobrandiin.

v' Markkinoi, valista ja tiedota jo etukateen. Vahennit epaonnistumisen riskia ja tyomaaraa.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tavoite oli selvittaa keinoja, joilla perinteiset urheiluorganisaatiot voisivat
laajentaa brandiaan e-urheilun kautta, ja mitd mahdollisuuksia ja uhkia laajentuminen
sisaltaa. Tutkimuksen tuloksena syntyikin selvitys mahdollisuuksista ja uhista, seka poh-
dittavista ja huomioon otettavista seikoista laajentumista suunniteltaessa. Tyd myoés vah-
visti ennalta syntyneita kasityksia ja mielikuvia alasta, sen luomista mahdollisuuksista ja
uhista urheiluorganisaation nakdkulmasta. Toisaalta on kuitenkin huomioitava myés tyén
tietyt rajoitteet. Melko suppean haastateltavien seka seuraesimerkkien maaran johdosta
taytta yleistettavyytta tyon tuloksista ei voida tehda. Tyon tulokset antavat yleiskuvan
brandin ja toiminnan laajentamisesta e-urheiluun, mutta tyon rajoitteiden my6ta, aiheen
ollessa viela vahan tutkittu erityisesti e-urheilun ja urheilun kontekstissa ja ilmion itses-
saan ollessa samalla rajussa kasvussa, antaa se nyt syntyneiden suositusten lisaksi oi-
van pohjan lisatutkimukselle. Lisatutkimuksessa olisi mahdollisuus muun muassa syven-
tad ymmarrystd myos epaonnistuneiden laajentumisprosessien nakokulmasta seka ar-
vioida perinteisten urheiluorganisaatioiden ja eri e-urheilulajien yhteensopivuutta niiden

globaali ja lokaali suosio huomioiden.

Tutkimuksen mydta vahvistui kasitys, ettd e-urheilu on huimaa vauhtia kasvava ilmio,
joka on kasvanut jo valtavirtaviihteeksi. Urheiluorganisaatiot ovat yha enenevissa maarin
tulleet mukaan e-urheiluun, eikd tama suuntaus osoita laantumisen merkkeja. E-urhei-
lussa onkin ilmidna paljon samaa kuin viime vuosien aikana tapahtuneessa naisten ur-
heilun profiilin ja arvostuksen nousussa; urheiluorganisaatiot ovat havainneet kasvupo-
tentiaalin ja panostavat nyt siihen. Jo valmiiksi vahvat brandit pystyvat nostamaan taman

mahdollisuudeksi, silld esimerkiksi jalkapallon suurseurat ovat jo apajilla.

Toisaalta tyd osoitti myds sen, ettéd perinteinen urheilu tarvitsee e-urheilua enemman
kuin e-urheilu perinteista urheilua, mutta toisaalta taas e-urheilu on nuorena lajina viela
osin jarjestaytymaton, viela rakenteitaan kokoava laji. Perinteiselld urheilulla onkin nyt
erinomainen mahdollisuus ottaa e-urheilua haltuun niin kauan, kun omistajuutta on ja-

ossa.

E-urheilulla on viela hieman kolkko maine, joka perustuu vahvasti mielikuviin tuntikau-
sien pelisessioista, yovalvomisista ja energiajuomatodlkkikasoista. Mielikuvat toki synty-
vat aina jostain, mutta tdmakin ty0 osoittaa, ettd todellisuus on etenkin tavoitteellisilla

pelaajilla jotain aivan muuta. Tassakaan mielessa e-urheilu ei eroa perinteisen urheilun
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harrastajista, silla myds sielld harrastajien suhtautumisessa lajiin ja urheilijana elamiseen
on eroja. E-urheilua ei saa siis pitdd morkona, silla myds perinteisessa urheilussa on
epakohtia, mikali osaaminen, sitoutuneisuus ja suunnitelmallisuus puuttuu. Tata mieliku-
vaa perinteisilla urheiluorganisaatioilla on mahdollisuus muuttaa aktiivisen tiedottamisen,
valistus- ja kasvatustydn myo6ta, jonka ndkemykseni mukaan tulee olla ehdottomasti osa

laajentumisprosessia, mikali urheiluorganisaatio siihen lahtee.

Opinnaytetydn tulokset vahvistivat myds seurojen profiloitumisen tarvetta, joka tukee
seuran vahvuuksien ja resurssien mukaisen toiminnan jarjestamista, on sitten kyse seu-
ran varsinaisesta lajista tai e-urheilusta. Laajentumisen my6ta seura lahtee kuitenkin
osin tuntemattomille vesille, joten riskien minimoimiseksi on tarkeaa toimia tavalla, jonka

oma osaaminen ja resurssit mahdollistavat.

Kuten tydssa on aiemmin tuotu esiin, perinteinen urheilu, lajista riippumatta, tuskin ka-
toaa mihinkaan, ottaa se e-urheilun jollain tapaa huomioon tai ei. Urheiluorganisaatioi-
den tulee kuitenkin vahintdan pohtia vakavasti milla tavoin ja mihin resurssit tulee koh-
dentaa jotta ne poikivat lisda tulevaisuuteen. Toisin sanoen, tuleeko panostaa lyhyen
tahtaimen urheilulliseen menestykseen viestintdosaamisen kustannuksella, vai hyotyi-
sik® organisaatio enemman pitkassa juoksussa, mikali "’kolmoskentan laituri” vaihdettai-
siinkin "ykkoskentan tahtidigiosaajaan”? Urheiluorganisaatioilla onkin nyt edessaan ti-
lanne, jossa tulee pohtia, liittyakd vastustajaan, jota ei voi voittaa. Digitaaliset mahdolli-

suudet kasvavat kovaa vauhtia, ja kuluttajien vaatimukset vahintddn samaa vauhtia.

Kun puhutaan globaalissa mittakaavassa miljardibisneksesta, on ymmarrettavaa, etta
suomalainen ruohonjuuritason kasvattajaseura kokee ilmion itselleen hyvin kaukaisena.
E-urheiluun laajentaminen ei kuitenkaan tarkoita automaattisesti oman kilpajoukkueen
perustamista, eika se itse asiassa nyt tehdyn tutkimuksen perusteella ole edes kannat-
tavaa, mikali seuralla ei ole osaamista ja selvaa strategiaa siitd, miten toimintaa integroi-
daan, kehitetdan ja tuodaan osaksi seuran toimintaa. Pitkan tahtaimen suunnitelma ja
sen toteuttamisen vaatiman osaamisen varmistaminen ovat seuratoiminnan kannalta
kriittisia osa-alueita, eikd e-urheilu ole poikkeus. Viime vuosien aikana seuratoimin-
nassa, etenkin jalkapallon ymparilla, on kayty laajaa keskustelua seurojen profiloitumi-
sesta ja sen kriittisesta tarpeesta. Jokainen seura ei voi olla hyva kaikessa, vaan jokai-
sella seuralla on omat vahvuudet ja resurssit, joiden mukaista toiminnan tulisi olla. Tas-

sakaan e-urheilu ei ole poikkeus.
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Urheiluorganisaatioilla on |ahes aina takanaan historia, johon nojata, ja jonka tarinoita
kertoa. Historia pitda sisallaan menestysta, katkeria tappioita, suuria persoonia, urheili-
joita, seuratoimijoita, yhtymakohtia yhteis66n ja kaikkea sita, mitad organisaatio on vuo-
sien ja vuosikymmenten aikana tuonut tai jattanyt jalkeensa. Jokainen urheiluorganisaa-
tio on omalaisensa; joku nojaa faneihin kiireestd kantapaahan, joku on panostanut vih-
reisiin arvoihin, joku taas toimii vahvasti maahanmuuttajataustaisten hyvaksi, jollain on
takanaan voitoksi kdannetty tragedia. Esimerkiksi "Munchenin tragediaa” ei voi olla huo-
maamatta, kun vierailee jalkapalloseura Manchester Unitedin kotistadionilla Old Traffor-
dilla. Kaikilla on tarinansa — ne tulee vain osata kertoa. E-urheiluun laajentuminen voi
onnistuessaan olla organisaatiolle jalleen uusi tarina, pieni tai suuri, johon tulevaisuu-
dessa voi nojata, kun katsoo mobiilipdatteeltddn oman seuransa virtuaaliottelun arkkivi-

hollistaan vastaan. Arpa on heitetty.
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Liite 1 — haastattelujen pohjakysymykset

Haastattelupohja — seurat ja e-urheilu

1.

Miksi olette mukana e-urheilussa / mitka ovat seuran tavoitteet?

Oliko laajentuminen e-urheiluun:
Suunnitelmallinen prosessi
Nopeasti edennyt sisdinen ehdotus, jonka pohjalta paatettiin toimia

Seuran ulkopuolelta tullut tarjous/ehdotus

Mita e-urheilulla tavoitellaan?

Mitka ovat olleet e-urheilun vaikutukset / miten laajentuminen on otettu vastaan?
Yhteiso

Fanit

Tyoyhteiso

Urheilijat

Kumppanit

Kaupunki tmv. sidosryhma

Mika on e-urheilun rooli seurayhteistssa?
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