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Tiivistelma

Elektroninen urheilu on muutamien vuosien saatossa rajahtanyt maailmanlaajuiseksi ilmi-
Oksi. Tama luo aivan uudenlaisen tavan markkinoida seka kentén, jolta 16ytyy viela hyvin
vahan kilpailijoita. Taman tutkimuksen taustalla on halu selvittdd, kuinka elektronista urhei-
lua voidaan kayttaa hyédyksi markkinoinnissa.

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan kuluttajamarkkinointiin ja brandeihin elektronisen ur-
heilun tapahtumissa. Elektroninen urheilu on ollut viime vuosina kovassa kasvussa, mutta
tutkitun tiedon mé&araa on viela vahan. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdéd, kuinka kulut-
tajamarkkinointi ja brandit ndkyvat elektronisen urheilun tapahtumissa ja kuinka yritykset
voivat hyédyntaa tapahtumia markkinoinnissaan Opinnaytetyd on toteutettu Xlabille, ja sen
tavoite on auttaa toimeksiantajaani heidan esports-hankkeessaan ja sen jarjestamisessa.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa on keskitytty elektronisen urheilun kuvaamiseen.
Tyo6ssa selvitetaan, mita elektroninen urheilu on ja mitka ovat sen peruselementit. Viiteke-
hyksen toisessa osiossa on syvennytty mita elektroniseen urheiluun markkinoinnin nako-
kulmasta.

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusstrategiana toimi yk-
siloity teemahaastattelu ja tata tyota varten haastateltiin kolmea eri alan ammattilaista.
Haastateltavat henkil6t valittiin erilaisista lahtokohdista, jotta tutkimuksen teema voitaisiin
esittda eri nakokulmista.

Tutkimustuloksista nousi ilmi yhteisia teemoja sek& ongelmia, joita ala kohtaa. Teoreettinen
viitekehys seka tutkimus tukevat toisiaan ja aiheet kulkevat lahekkain hyvin samankaltaisi-
na. Elektroninen urheilu ndhdaan hyvana mahdollisuutena kuluttajayritysten seka brandien
markkinoinnissa. Sen suosion vahva nousu, tarkka segmentti seka alan uutuusarvo nousi-
vat selkeiksi vahvuuksiksi.

Elektronisen urheilun tulevaisuus nahdaan positiivisessa valossa, mutta Suomessa yritys-
ten lahteminen mukaan on ollut vield hidasta. Tama johtuu siita, etta ala ei ole viela niin
tunnettu kaikkien keskuudessa.
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Abstract

Esports has been growing rapidly into worldwide phenomenon in these past few years and
this opens whole new opportunities for marketing and little competition. How can we use
esports as a marketing tool efficiently?

This thesis is about consumer marketing and brands in esports events. Esports has been
growing in couple of years, but there is a little research about it. This thesis investigates
how consumer marketing and brands appear in esports events and how they can benefit
from those events in their marketing. This thesis was made for Xlab to help them with their
esports project and help to arrange it.

The theoretical framework describes what is esports and what are the basic elements to it.
The second objective of theoretical framework is marketing angle of esports and how in-
dustry works from that viewpoint.

The study for the thesis was made as a qualitative research. The research strategy com-
posed from individualized theme interview and the interview was held for three different
specialists from the esports field. Selection of these people was based on the different
backgrounds they represent, so the study could benefit from different viewpoints.

The results revealed common themes around the topic but also issues what esports face
as an industry. The theoretical framework and research support each other well and they
stand on a common ground. Esports is seen as a good marketing opportunity for consumer
brands. The popularity, strict segmentation and novelty of the industry is seen as strength
of the esports.

The future of esports seems to be positive, but in Finland, brands have been slow to take
this opportunity. The possible reason for it might be that the industry isn’t that know yet
among people.
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1 JOHDANTO

Sponsorit siirtyvat rahoineen elektronisen urheilun pariin — Ennusteet povaa-
vat uuden lajin ohittavan katsojaluvuissa jalkapallon, uutisoi Helsingin sano-
mat 16.9.2018. Uutinen kasittelee e-urheilun rajahdysmaista kasvua ja lajissa
likkuvista palkintosummista. Iso osa e-urheilumaailmassa pyorivastéa rahasta,
38 prosenttia investointipankin Goldman Sachsin arvion mukaan, tulee spon-
soreilta. Monet yhti6t, kuten energiajuomayhtitt, elektroniikkavalmistajat ja
ruokafirmat, ovat ymmartaneet e-urheilun markkina-arvon. Elektroninen urhei-
lu on silti viela hyvin uutta markkinointimaailmassa, joten yritykset ovat tieta-
mattdmia sen tarjoamista mahdollisuuksista. Tulevaisuus e-urheilun osalta

nayttaa valoisalta, ja myds Suomi tulee hitaasti perassa. (Laine 2018.)

Elektronisella urheilulla tarkoitetaan videopelien kilpapelaamista. Laji on viime
vuosien saatossa kasvanut maailmanlaajuiseksi ilmitksi ja valtavaksi bis-
nekseksi. Lajia seuraavat miljoonat ihmiset ympéari maailmaa ja se on noussut
perinteisen urheilun rinnalle. (Ronk&a 2018, 10.) Pelien saatavuus seka niiden
sosiaalinen aspekti on muokannut pelimaailman sellaiseksi, mika se on tana
paivana. Tama luo aivan uudenlaisen tavan markkinoida seka kentan, jolta
[6ytyy vield hyvin vahan kilpailijoita. Elektronisen urheilun kasvun ja suosion
voi hyvin nahda siita, etta isot brandit, kuten Coca-Cola, Redbull ja Intel, alka-

vat siirtymaan sen pariin. (Cunningham 2016.)

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd, kuinka kuluttajayritykset ja brandit
voivat hyodyntaa elektronisen urheilun ymparist6d markkinoinnissa. Valitsin
opinnaytetydn tutkimusaiheen omien mielenkiintojeni ja intohimoni pohjalta,
mutta siihen vaikutti myds suuresti aiheen uutuus ja nopeasti kasvava suosio
lajin ymparilla. Markkinointia elektronisen urheilun ymparistéssa on tutkittu
viela hyvin vahan, ja opintojeni suuntautuminen myyntiin ja markkinointiin
avasi taman loistavan tilaisuuden perehtya elektronisen urheilun markkinoin-
timaailmaan. Halusin myds tukea elektronisen urheilun kasvua Suomessa ja
tuoda uutta informaatiota, jota yritykset ja brandit voivat hyddyntaa markki-
noinnissaan. Opinnaytetyoni tavoite on auttaa yrityksia ja brandeja laajenta-
maan ja monipuolistamaan markkinointistrategioitaan seka tuoda ilmi elektro-

nisen urheilun tuomat markkinointimahdollisuudet.



Aiheesta on saatavilla viela vahan informaatiota ja tasmalleen tasta aiheesta
ei ole tehty tutkimusta, joten uskon opinnéaytetyoni tuovan lisdarvoa alalle.
Elektroninen urheilu on yleistynyt Suomessa, mutta tutkittua tietoa on viela
vahan. Google-hakutuloksilla ei 16ydy mitddn markkinoinnista elektronisen

urheilun tapahtumissa, eika aiheesta ole mydskaan tieteellisia artikkeleita.

Elektronisen urheilun tapahtumat ovat nousussa. Nopeasti tarkastellen tapah-
tumien sponsorit nayttavat olevan toistaiseksi viela isompia yrityksia. Tarkoi-
tuksenani on kerryttaa tietoa, kuinka sponsorit ja yhteistydkumppanit valitaan
tapahtumiin, milla tavalla yritykset voivat olla mukana sek& kuinka pienemmat

brandit voisivat saada nakyvyytta elektronisen urheilun tapahtumissa.

Elektronisesta urheilusta on kirjoitettu jo muutama opinnaytetyd, mutta sen
viitekehys on viela kasvussa. Aiheesta l6ytyvat opinnaytetyot kasittelevat
elektronisen urheilun tunnettavuutta, historiaa ja nykytilannetta. Elektronisesta
urheilusta on myds kirjoitettu jonkin verran opinnaytetoita yritysmaailman na-
kokulmasta. Suomenkielisilla termeilla (e-urheilu) hakutulos on viela pieni, kun
tarkastellaan Google Scholarista I6ytyvia tutkimuksia. Kansainvalisilla termeil-
l& (esports) saadaan jo huomattavasti enemman hakutuloksia, mutta verraten
tuloksia perinteiseen urheiluun hakutuloksen jaavét hyvin pieniksi. Tama joh-
tuu siita, ettd elektroninen urheilu on alana hyvin nuori ja sen tunnettavuus on

ollut vahaista ennen viime vuosien kasvua.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Sain opinnaytetyon aiheen Xlabilta, ja tyoni tarkoitus on auttaa toimeksianta-

jaani heidan jarjestamissaan elektronisen urheilun tapahtumissa seka kayttaa
tyoni tutkimuksia pohjana tapahtumien jarjestdmisessa. Xlab on vasta aloitta-
massa toimintaansa elektronisen urheilun parissa, joten heilla on tarvetta tut-

kimukselleni.

Xlab Kotka on Kotkassa sijaitseva monitoimitila, joka mahdollistaa tapahtu-
mien jarjestamisen ja osallistumisen seka siella tydskentelyn. Se on toimitila
erilaisille yleisdtapahtumille, hackathoneille, TKI-toiminnan kokeiluille seka

Xamkin oppimisymparistoille. Xlab Kotka haluaa tuoda toimitilallaan nakyvyyt-
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téd Xamkin TKI-toiminnalle seka edistaa yhteisollisyytta. Tarkoituksena on
my6s toiminnan edistaminen, ideoiden keraaminen ja kokemuksen saaminen
siitd, millaisia tapahtumia ja toimintoja voitaisiin hyddyntaa uudella Xamkin
kampuksella. Hankkeen paamaarat kiteytyvat alueellisen ekosysteemin luomi-
seen ja sitd kautta kaytannon kokemuksien hankkimiseen uusia tiloja varten.
Xlabilla on tavoitteena toteuttaa 3-4 isoa yleis6tapahtumaa fyysisissa tiloissa,
6-7 nopeampaa kokeilua hyddyntaen fyysista tilaa seka digitaalista alustaa.
Taman liséksi he ovat toteuttamassa 8-10 muuta tapahtumaa, jossa he tes-
taavat tapahtumakeskuksen ja monikayttbareenan toimintaa uuden liiketoi-
minnan tapahtumissa. Esports-tapahtuma on yksi naista toteutettavista hank-
keista, ja sen ajatuksena on kokeilla uudentyyppisen tapahtuman toteuttamis-
ta monitoimiareenan seka kampuksen tiloissa. (Xlab Kotka 2019.)

2 AIKAISEMMAT OPINNAYTETYOT AIHEESTA

Kayn seuraavaksi l&api muutaman opinnaytetyon, jonka aihepiiri on lahella

omaani, silla haluan tuoda esille jo kirjoitettuja tutkimuksia aiheesta.

Lasse lhalainen (2017) on kirjoittanut opinnéytetyon elektronisesta urheilusta
brandien mainonnassa. Opinnéaytetyn tavoitteena on selvittda, millaista mai-
nontaa l6ytyy e-urheilun parista Suomessa ja sen potentiaalisuutta tulevai-
suudessa. Viitekehys kertoo e-urheilun taustoista ja sen markkinointimahdolli-
suuksista. Tutkimus on tehty kvalitatiivisena, silla ilmiota on kartoitettu hyvin
vahan. Opinnaytety6 kasittelee hyvin samankaltaisia aiheita kuin tama tyo ja
siitd on apua tutkimustydni suunnitteluun. Vaikka aihepiirit kulkevat lahekkain
kummassakin tydssa, niita erottaa tdman tyon rajaaminen elektronisen urhei-
lun tapahtumiin, kun taas Ihalaisen ty6 on yleisempi ndkemys aiheesta.
Tybmme my0Os eroavat teoreettisessa viitekehyksessé jo sen puolesta, etta
tutkittua tietoa on huomattavasti enemman saatavilla kuin silloin, kun Ihalainen

on kirjoittanut opinnaytetyonsa.

Teemu Nieminen (2017) on kirjoittanut opinnaytety6n elektronisesta urheilusta
Suomessa ja sen rahoituksesta seka tukemisesta. Opinnaytetydssa on tutkit-
tu, kuinka elektroninen urheilu saa Suomessa tukea, alan tuomia etuja ja
elektronisen urheilun asemaa julkisuudessa. Tutkimustyo toteutettiin kvalitatii-

visena ja haastatteluun otettiin yhdeksan eri ihmista elektronisen urheilun pii-
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ristd. Kyseisen tyon aihepiiri ei ole niin lahella tata tyota, silla se keskittyy paa-

saantdisesti elektronisen urheilun taloudelliseen puoleen.

Lauri Tuomikoski ja Jonne Sihvo (2018) ovat kirjoittaneet opinnaytetyon elekt-
ronisen urheilun sponsoroinnista Suomessa. Viitekehys koostui elektronisen
urheilun kirjallisuudesta ja uutisoinnista. Tutkimuksessa hyddynnettiin kvalita-
tiivista seka kvantitatiivista tutkimusmenetelmé&a. He olivat myds kayneet ha-
vainnoimassa kahta eri elektronisen urheilun tapahtumaa. Haastattelu oli suo-
ritettu kattavasti kuullen eri asiantuntijoita alalta. Opinnaytetyon kokonaisuus
on laadittu todella laajasti, mika tekee siita hyvin kattavan. Tama tyé on myds
aihepiiriltd&n hyvin samankaltainen kuin oma tyoni, silla tutkittaessa e-urheilun
markkinointimaailmaa sponsorointi on hyvin iso osa sitd, joka nakyy myos tas-
sa opinnaytetytsséa vahvana. Erona opinnaytetéilla kuitenkin on tarkka linjaus
eri aihepiireihin, mika ovat kyseisessa tydssa sponsorointi ja tassa tyossa

elektronisen urheilun tapahtumat.

Sami Kaunonen ja Valtteri Lehtinen (2019) ovat kirjoittaneet opinnaytetyon
yritysten sponsoroinnista elektronisen urheilun lahetyksissa. Tyon tavoitteena
on selvittdd, kuinka katsojat suhtautuvat sponsorointiin e-urheiluldhetyksissa,
silla aiheesta ei juuri ole tutkittua tietoa. Tutkimusmenetelmané kaytettiin kvali-
tatiivista menetelmaa ja haastateltaviksi otettiin viisi e-urheilua seuraavaa
henkil6a. Kyseisessa opinnaytetytssa on myos kasitelty teoreettisessa viite-
kehyksessa samoja asioita, kuin tassa tytssa. Kyseinen tyd on kuitenkin rajat-
tu elektronisen urheilun lahetyksiin, joita ei kasitella kuin kevyesti tassa opin-

naytetyossa.

3 ELEKTRONINEN URHEILU

Tassa luvussa kasittelen elektronista urheilua yleisesti, sen historiaa seka tu-
levaisuutta. Kayn myos lapi, milla tavalla markkinointi nakyy elektronisessa

urheilussa ja miten sen ymparistdoa voidaan hyddyntaa kuluttajayrityksien né-
kokulmasta. Tavoitteenani on, etta lukija saa hyvan kasityksen elektronisesta

urheilusta, vaikka ei olisi itse perehtynyt lajiin.

Elektronisen urheilun kasite on hyvin monimuotoinen ja sen maaritteleminen

on haastavaa. Termeista on vaitelty pitkdan lajin parissa, mutta 6. kesakuuta
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2017 the Associated Press maairitti viralliseksi termiksi kaytettavan esports.
Suomessa puhutaan elektronisesta urheilusta, lyhennettyna e-urheilu, tai kil-

papelaamisesta. (Darcy 2017.)

Elektroninen urheilu, e-urheilu tai englanniksi esports, on videopelien kilpape-
laamista. Elektronista urheilua pelataan joukkue- seka yksilomuodossa vaih-
dellen pelista ja pelimuodosta. E-urheilua harrastetaan tietokoneella tai kon-
solilla sek& ne jaotellaan useampaan eri genreen. Elektronista urheilua voi
harrastaa kuka tahansa ja kasitteen méaaritteleekin se, etta onko pelaaminen
tavoitteellista. Kilpapelaamisesta puhutaan silloin, kun kyse on kilpailullisesta

tilanteesta, jossa pelaajat pelaavat tosissaan. (SEUL 2018.)

3.1 Elektronisen urheilun historia

Vaikka elektroninen urheilu ja sen termit ovat tulleet tunnetuksi vasta 2000-
luvulla, on lajia harrastettu jo vuosikymmenié. Pelihallien kultakausi 70- ja 80-
luvulla loivat videopelikulttuuria ja ensimmaéinen oikea elektronisen urheilun
turnaus on jarjestetty arcade-peli Space Invadersin parissa. Tama toi tunnet-
tuutta videopelimaailmalle seka vahvisti sen asemaa oikeana harrastuksena.
(R6nka 2018, 11.)

Seuraava murrosaikakausi on ollut 90-luvulla, jolloin pelikonsolit tuotiin mark-
kinoille. Pelaamisesta tuli kaikkien harrastus, silla se mahdollistettiin helpom-
maksi ja nyt ihmiset pystyivat pelaamaan omilla kotisohvillaan. Pelikonsolei-

den ymparilla kulki pieni kilpapelaamisen kulttuuri, mutta elektroninen urheilu

on keskittynyt myohemmin tietokonepelaamisen puolelle. (Ronka 2018, 13.)

Internet mullisti koko elektronisen urheilun maailman, silla se mahdollisti aivan
uudenlaisten pelien pelaamisen. Tama oli alkua globaalille pelaamiselle ja
mahdollisuus pelata internetin valityksella loi nopeasti uusia peligenreja. Sa-
moihin aikoihin syntyi myds modauskulttuuri, jolloin pelaajat pystyivat muok-
kaamaan peleista mieleisiaan versioita. Tama oli alku monille videopeleille,

joita pelataan yha tana paivana myos kilpailullisesti. (Rénka 2018, 14.)

2000-luku oli suurin nousukausi elektroniselle urheilulle. Tama lasketaan aika-

kaudeksi, joka yha maarittaa elektronisen urheilun struktuuria. Silloin suosioon
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nousseet turnaukset ja videopelit ovat yha lajin ydin tana paivana. Vuonna
2002 perustettiin Major League Gaming, joka on yha yksi suurimmista e-
urheilu organisaatioista. Myohemmin rinnalle nousi muita isoja nimia kuten
Dreamhack ja Global StarCraft Il League. (Adanai 2013.)

Elektronisessa urheilussa on loppujen lopuksi kyse videopeleista, eika se olisi
mitaan ilman genren suurimpia nimid. Ensimmaisen persoonan ammuntapeli
(FPS) Quake ndhdaan elektronisen urheilun suunnannayttgjana ja sen katso-
taan olleen ensimmainen peli, jonka parissa on pelattu ensimmainen e-
urheiluturnaus. Tahan aikaan elektroninen urheilu keskittyi enimmakseen en-
simmaisen persoonan ammuntapeleihin, joissa vaadittiin nopeita reflekseja ja
hyvaa taidollista tasoa. My6hemmin mukaan tuli Starcraftin julkaisun myoéta
reaaliaikaiset strategiapelit, joka pelityyppind erosi ensimmaisen persoonan
ammuntapeleistd sen shakkiin verrattavalla strategisella tyylisuunnallaan. Vie-
l& hyvin uutena lajissa on peligenre MOBA, eli taisteluareenamoninpeli. Sen
suosio on kuitenkin kasvanut muiden pelien ohi ja on talla hetkella dominoi-

vassa asemassa elektronisen urheilun maailmassa. (Adanai 2013.)

3.2 Elektronisen urheilun suosio

Elektroninen urheilu on jattimaisesti kasvava globaali ilmi6, jonka ymparilta
I6ytyy miljoonia ihmisia ja miljardien edesta rahaa. Urheilujoukkueet kuten
NBA ja NFL ovat myos lahteneet sijoittamaan elektroniseen urheiluun ja omiin
joukkueisiin. Kaikkeen edelld mainittuun viitaten voidaan sanoa, elektroninen

urheilu on lydnyt lapi perinteisen urheilun rinnalle. (Willingham 2018.)

Elektronisen urheilun ekosysteemi on muuttunut hiljattain muutaman vuoden
sisélla, kun peliyhtiot Blizzard Entertainment ja Riot Games ovat alkaneet toi-
mia franchise struktuurin mukaisesti. Se poistaa kausiluonteiset ylennykset ja
erottamiset, joka tarkoittaa, ettd joukkueilla on vakituiset paikat ligassa. Taméa
on verrattavissa suurimpien urheiluseurojen formaattiin ja luo varmuutta pe-
lagjille mutta myds mainostajille seka sponsoreille. Kyseinen suunta on selke-
asti vakauttamassa elektronisen urheilun asemaa, sekd sen kasvava suosio
yltyy entisestdan. Newzoo arvioi, ettd vuonna 2018 elektronisen urheilun kat-
sojaluvut yltavat 380 miljoonaan ja lilkevaihto 905 miljoonaan dollariin.
(Newzoo 2018.)



Elektronisen urheilun katsojalukujen
kasvu maailmanlaajuisesti

E-urheilu fanit Satunnaiset katsojat
347 mil].
253 milj.
222 milj.
192 milj.
297 milj.
143 mil;. 173 mil; 201 mil.
2017 2018 2019 2022

Kuva 1 Elektronisen urheilun katsojalukujen kasvu maailmanlaajuisesti (Newzoo 2019)

Kuvassa 1 havainnollistetaan elektronisen urheilun kasvua maailmanlaajui-
sesti. Siina nahdaan katsojalukujen nousu vuosilta 2017, 2018 vuoteen 2019
mennessa. Taulukossa on myds arvioitu katsojalukujen maaraa vuodelle
2022.

3.3 Elektroninen urheilu perinteisen urheilun maailmassa

Elektronisen urheilun paikasta on vaitelty vuosia ja siita kdaydaan jatkuvaa
keskustelua, voidaanko laji laskea urheiluksi. Suurin kiistelyn aihe elektronisen
urheilun ymparilla keskittyy maarittelyyn fyysisen rasituksen mukaan. Elektro-
nisen urheilun tunnusluvut kuitenkin viittaavat siihen, etté se voidaan luokitella
urheiluksi. Laji toimii alana hyvin samankaltaisesti kuin perinteinen urheilu
suosionsa, kansainvalisen levikin, sponsorointisopimuksien seka liikevaihton-

sa puolesta. (Esportbet s.a.)

Ammattipelaajaksi elektronisessa urheilussa on hankalampi paasta kuin NHL-
pelaajaksi jadkiekossa. Elektronisen urheilun ammattipelaajat pystyvat teke-
maan uskomattomia suorituksia ja parhaimmat pelaajat tekevat 500-600 ko-
mentoa minuutissa nappaimistolla ja hiirella. (Nurmilaakso 2014.) Ammattipe-
laajat harjoittelevat hyvin kurinalaisesti ja tama kasittda myos muutakin kuin

vain tietokoneella pelaamista. Reaaliaikaisten strategiapelien pelaajat keskit-
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tyvat pitkalti micro- ja macro-taitojen ja strategioiden harjoittamiseen, kun taas
ensimmaisen persoonan ammuntapeleisséa harjoitellaan erinaisia taktiikoita,
joukkuepelaamista seka pelin sisaisia taitoja. Monesti ammattipelaajien rutiinit
muistuttavat perinteisia urheilulajeja ja he myds kehittavat yleiskuntoa, ja sy6-
vat terveellisesti, silla se vaikuttaa reaktiokykyyn, keskittymiskykyyn ja ylei-
seen jaksamiseen. (Ronka 2018, 29-30.)

Elektroninen urheilu nousi vuonna 2017 Suomessa toiseksi suosituimmaksi
urheilulajiksi nuorten miesten keskuudessa. Laji on myds levinnyt opetukseen
kouluissa, ja elektronisella urheilulla voidaan suorittaa asepalvelus. Silti lajiin
littyy yha paljon ennakkoluuloja, vaikka Suomestakin I0ytyy jo maailmanluo-
kan pelaajia. Seuraavaa suurta askelta odotellaan, silla kansainvalinen olym-
piakomitea on pohtinut elektronisen urheilun nostamista naytdslajiksi vuoden
2024 olympialaisiin. (Ronka 2018a.)

Teknologiakonsultointifirma Activate uskoo, etta e-urheilun katsojaluvut nou-
sevat vuoteen 2020 mennessa 70 miljoonaan (kuva?2) ylittden Yhdysvaltain
ammattilaiskoripallon, -jalkapallon ja -jadkiekon. Elektroninen urheilu myo6s
eroaa edukseen sillg, ettd se ei ole sidoksissa mihink&én alueeseen tai kult-

tuuriin, tehden siitéa aidosti globaalin lajin. (Syracuse University 2019.)

URHEILUN KATSOJALUVUT
YHDYSVALLOISSA

MLS 16
NHL 32
NBA 63
MLB 79
Esports 84
NFL 141

0 20 40 60 80 100 120 140 160

miljoonaa

Kuva 2 E-urheilukatsojat Yhdysvalloissa (Syracuse University, 2019)

Kuva 2 kuvaa konsultointifirma Activaten ennustuksia elektronisen urheilun

kasvusta vuoteen 2021 mennessa. He uskovat, etta e-urheilulla tulee
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olemaan enemman katsojia kuin milladn muulla virallisella urheiluliigalla

lukuunottamatta NFL-liigaa.

3.4 Elektronisen urheilun ekosysteemi

Pelijulkaisijat ovat elektronisen urheilun kulmakivi, silla ilman heita e-urheilua
ei olisi olemassa. Julkaisijat myds jarjestavat ja mahdollistavat suurimmat
elektronisen urheilun tapahtumat. Heilla on my6és mahdollisuus lisensoida pelit
ulkopuolisille liigajarjestdjille sekd suoratoistoalustoille. Pelilahetykset ovat
luonnollinen osa elektronisen urheilijan uralla, he yleensa tarjoavat markki-
nointimahdollisuuksia heidan suoratoistolahetyksissaan. On mygs tavan-
omaista, etta e-urheilu tiimit palkkaavat erillisia henkil6ita, sisalléntuottajia ta-

han rooliin. (Esports Observer 2019.)

Kuten julkaisijat, monet ulkopuoliset organisaatiot jarjestavat elektronisen ur-
heilun kisoja ja oikeudet naihin l&ahetyksiin myydaan suoratoistopalveluille.
Kyseisissa sopimuksissa ndhdaan paljon yksinoikeuksia eri palveluiden valilla,
kuka saa lahettd& mitakin. E-urheilun seuraaminen katsojille suoratoistopalve-
luiden valityksella on toistaiseksi ollut maksutonta, mutta organisoivat tahot
saavat tuottoa mm. lipputuloista seka sopimuksista television ja yhteisty6-

kumppaneiden kanssa. (Esports Observer 2019.)

Brandit ovat tAhan mennessa olleet suurin tulonldhde jokaisella e-urheilun
sektorilla. Tiimit pitavat sponsoreiden logoja pelipaidoissaan, kayttavat heidan
tuotteitaan ja valineitaan seka toimivat sisallontuottajina kyseisille brandeille.
Suoratoistopalvelut voivat tarjota mainostilaa, sisalléontuottajia tai kokonaisia
kanavia brandeille. Tapahtumajarjestajat voivat puolestaan sijoittaa brandien
nimia tapahtumaan, esitella heidén tuotteitaan tai hyédyntadd mm. teknologia-
yhtididen tuotteita tapahtumien yhteydessa ja jarjestamisessa. (Esports Ob-
server 2019.)



12

o ) Liigat ja Julkaisu- .
Tiimit Pelit Fanit
- turnaukset alustat
L I . L
Pelinkehittajat ja Bréndit ja o
. o . ] Sijoittajat
julkaisijat mainostajat

Kuva 3 Yksinkertaistettu katsaus elektronisen urheilun ekosysteemiin (Esports Obser-
ver, 2019)

Yll& olevassa kuvassa havainnollistetaan elektronisen urheilun ekosysteemia
yksinkertaistetusti. Se havainnollistaa, kuinka sisélt6d muodostetaan kokonai-
suudessaan. Kaikki alkaa tiimeista, jotka pelaavat julkaisijoiden peleja kilpai-
lullisesti. Sen jalkeen mukaan tulevat liigat ja turnaukset, joissa kyseiset tiimit
kilpailevat. Tama lahetdan suoratoistopalveluiden kautta faneille ja siita koos-
tuu elektronisen urheilun ekosysteemi. Tahan kaikkeen kuuluu mukaan olen-
naisesti pelinkehittajat ja julkaisijat, jotka ylipaatd&dn mahdollistavat e-urheilun
toiminnan. Mukana tapahtumissa ja suoratoistolahetyksissa ovat brandit ja

mainostajat, seka kaiken takana sijoittajat.

4 ELEKTRONINEN URHEILU SUOMESSA

Elektronisen urheilun suosion kasvua Suomessa voi helposti havainnoida, sen
uutisoinnista ja kuinka siitd puhutaan. Yle on alkanut nayttamaan elektronista
urheilua kanavillaan ja elokuussa 2018 lahetykset saavuttivat 130 tuntimaa-
ran. Suomalaiset joukkueet ja pelaajat ovat tuoneet kotiin suurvoittoja seka
nousseet maailman karkinimiin elektronisessa urheilussa. Suomalainen
StarCraft 2 pelaaja Serral teki urheiluhistoriaa olemalla ensimmainen ei-
korealainen maailmanmestari. Toinen voitto suomalaisille tuli joukkue
ENCE:Ita, kun he voittivat kansainvélisen Counter-Strike: Global Offensive
turnauksen. (Yle 2018.)
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Suomessa elektroninen urheilu on voi hyvin ja suomalaispelaajat yltavat lajin
parhaimpien joukkoon. R6nka toteaa (2018c), etta vaikka olemme perintei-
sessa urheilussa kokeneet kolauksia, voimme sanoa Suomen olevan maail-

man huipulla elektronisessa urheilussa, ellei jopa maailman paras.

Talla hetkella elektroninen urheilu on viidenneksi suurin vedonlyéntikohde
Veikkauksella, ja se kiinnostaa jo nyt nuoria miehia jaékiekkoa enemman.
Suosion voi hahda myo6s panostuksessa koulutukseen, silla Suomessa on
tarjolla peliopetusta, joka valmentaa ammattipelaajia. Vaikka Suomi on muita
maita hieman jaljessa elektronisen urheilun kasvavuudessa, olemme havait-

semassa talla hetkella kulttuurillista muutosta alalla. (Riihimaki, 2019.)

Suomeen on nyt kaavailtu ensimmainen, kansainvaliset mittapuut tayttavan
elektronisen urheilun suurturnaus. Artctic Invitational jarjestetdén syksylla
2019 ja se pitaa sisallaan Suomessa ennennakemattéman palkintopotin,
100 000 euroa. (R6nk& 2019b.)

Telia osti viime vuonna tietokonetapahtuma Assemblyn ja on nyt kdynnistanyt
uuden e-urheiluliigan vuoden 2019 kevaalla. Myos Elisa on lahtenyt mukaan

e-urheilutoimintaan suurella Counter-Strike-turnauksella. Operaattoreiden jul-
kistukset lahted rakentamaan suomalaista e-urheilukulttuuria on suuri uutinen

kotimaisessa e-urheilumaailmassa. (Rénka 2019d.)

Elektronisen urheilun tapahtumia ja turnauksia jarjestetaan valtavat maaréat
vuosittain. Tapahtumien ekosysteemi toimii hyvin samalla tavalla kuin perin-
teisessa urheilussa. Tapahtumat jarjestetaan usein suurilla areenoilla tai sta-
dioneilla. Esimerkiksi vuoden 2017 League of Legends maailmanmestaruus-
turnaus pidettiin Pekingin kansallisella stadionilla. Kisoja voi katsoa myds ver-
kossa riippuen pelattavista peleista. Yleinen tapa katsoa elektronisen urheilun
turnauksia verkossa on suoratoistolédhetykset. Mukana lahetyksissé ovat myos
selostajat, jotka kertovat, kuinka peli toimii sekd avaavat pelin kulkua sen ai-
kana. (Dwan 2017.)

LAN-pelitapahtumat ovat myos yksi elektronisen urheilun néakyva muoto. LAN
tulee englanninkielisisté sanoista local area network eli lahiverkko. LAN par-

ty:lla tai LAN-tapahtumilla tarkoitetaan pelikulttuurissa pelaajien kokoontumis-
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ta yhteen paikkaan, jossa he pelaavat yhdessé jakaen saman lahiverkkoyh-
teyden. Taman hyodyt verrattuna internetin valityksella pelaamiseen ovat pe-
laajien kesken olevat lyhyemmat reaktioajat, jotka vaikuttavat pelaamisen laa-
tuun. LAN partyt toimivat myos eri tavalla sosiaalisen aspektinsa vuoksi, silla
pelaajat voivat tavata toisensa aidossa ymparistossa. LAN-tapahtumat voivat
vaihdella muutamien pelaajien tapahtumista suuriin, tuhansien ihmisten tapah-
tumiin, joissa on mukana sponsoreita ja yrityksia. (Rouse 2005.) Turnaukset
ovat olleet olennaisena osana LAN-pelitapahtumien ohjelmaa. Tapahtumat
ovat suunnattu tietokoneista, pelaamisesta ja erilaisten digitaalisen kulttuurin
osa-alueista pitaville nuorille ja aikuisille. Tapahtumissa on jarjestetty erisuu-
ruisia e-urheilun turnauksia. Suurimmat niistd ovat suunnattu ammattipelaajil-
le, mutta pienempiin voi osallistua omalta konepaikalta peruslipulla. Suomes-
sa LAN-tapahtumia jarjestetdan kymmenittain vuodessa ja niista nimekkain on
Assembly. (SEUL 2019.)

5 ELEKTRONINEN URHEILU MARKKINOINNISSA

Elektroninen urheilu on ottamassa hyvaa asemaa maailmanlaajuisella tasolla
ja se avaa uudenlaisia markkinointimahdollisuuksia. E-urheilu mahdollistaa
kohderyhmien tavoittamisen pro-pelaajien, sisallontuottajien seka selostajien
kautta, joilla on ymparilladn kattavat fanikunnat. Elektroninen urheilu tuo myos
livestriimaamisen ja sponsoroinnin tarjpamat mahdollisuudet esiin uudella ta-
valla. (Bodell 2017.) Yh& useampi yritys on huomannut elektronisen urheilun
potentiaalisuuden markkinoinnissa ja myds Suomessa on lahdetty vauhdilla

mukaan tahan kasvavaan bisnekseen.
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2019 Elektronisen urheilun liikevaihto
maailmanlaajuisesti

O milj. USD
Julkaisijoiden provisiot : 95,2
Kauppatavara ja liput : 103,7

Mainonta | | 189,2

Lisenssit | | 251,3

Sponsorointi | | 456,7

Kuva 4 Elektronisen urheilun liikevaihto maailmanlaajuisesti (Newzoo, 2019)

Kuva 4 kuvaa elektronisen urheilun jakaumaa lilkkevaihdossa vuonna 2019.
Kuvassa nakyy, etta suurin tuotto elektronisen urheilun alalla tulee sponso-
roinnista, mutta lisenssit ovat nopeimmin kasvava tuloléhde ja tuottoennuste
on 251,3 miljoonaa vuonna 2019. Elektroninen urheilu myds ylittda tana vuon-
na merkittavan miljardin dollarin virstapylvaan ensimmaista kertaa. (Newzoo
2019b.)

5.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitalisaatio muuttaa kuluttajakayttaytymista ja sen vaikutukset nakyvat eten-
kin markkinoinnissa ja myynnissa. Komulainen (2018, 1) toteaa kirjassaan
Menesty digimarkkinoilla, ettd markkinointi on avainasemassa digitalisaation
luomissa uusissa mahdollisuuksissa. Digitalisaation aikana syntyy uusia
markkinoita, jolloin se on tarkea nahda strategisena liiketoiminta alueena seka
tamanhetkisen toiminnan kasvun etta uusien liikketoimintojen haltuunoton kan-
nalta. Elektroninen urheilu toimii paasaantoisesti digitaalisessa ymparistossa,
joten digitaalisen markkinointiviestinnén rooli e-urheilun kentalla on tarkea

ymmartaa.

Kun tarkastellaan nykytrendeja ja niitd ajavaa motivaatiota nuorempien suku-
polvien keskuudessa, ndhdaan, etta digitaalisen markkinoinnin yritykset pys-

tyvat tuottamaan parempia markkinointistrategioita. Suurimmat brandit voivat
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aloittaa panostamaan enemman elektronisen urheilun toimialalla markkinoimi-
seen, kun taas brandit, jotka ovat jo aktiivisia ammattiurheilun markkinointi-
maailmassa, voivat helposti siirtya sen kautta elektroniseen urheiluun. Elekt-
ronisessa urheilussa ja sen digitaalisessa markkinointiymparistosséa on ym-
marrettava alaa tarpeeksi hyvin, jotta kohderyhmaa voidaan lahestya mahdol-

lisimman autenttisesti. (Pignataro s.a.)

5.2 Suoratoistopalvelut

Suoratoistaminen eli toisin sanoin livestrimaaminen on kasvanut oleelliseksi
tyokaluksi kuluttajien osallistamisessa, etenkin kun puhutaan sukupolvesta,
jota ei tavoita perinteisin markkinoinnin keinoin. Suoratoistopalvelut ovat keino
l&hettaa livetapahtumia suurille yleiséille ja se on ollut myds tarkea kanava
suurimmille elektronisen urheilun kilpailuille. Kun suoratoistopalveluiden kuten
Twitchin suosio alkoi nousemaan, organisaatiot ja julkaisijat nakivat mahdolli-
suuden uudenlaiselle ja uniikille viihteelle hyddyntaen kyseisia alustoja. (For-
quer 2019.)

Elektronisen urheilun kasvu on vahvasti sidoksissa livestrimaamiseen, silla se
on mahdollistanut l&hetysten tuomisen kaikille riippumatta alueellisesta sijain-
nista. Livestriimauksen kautta katsotuimmat genret ja pelit ovat peleja, joita
pelataan kilpailullisesti. Twitchia kayttavista henkildista 7.58% katsoo yli 20
tuntia siséltoa viikossa ja keskivertokayttaja on sivustolla yli 100 minuuttia péai-
vittain, joka kertoo ajasta ja omistautumisesta mita kuluttajat kayttavat elektro-

nisen urheilun katsomiseen ja seuraamiseen. (Forquer 2019.)

Taulukko 1. Suosituimmat suoratoistopalvelut (Brathwaite 2018.)

Suosituimmat suoratois-

topalvelut
Twitch - Suoratoistopalvelujen pio- -
neeri videopelien strii-
mauksessa
- Toivat mikromaksut strii-
maamiseen
- Paljon eksklusiivisia part-
nereita
YouTube Gaming - VéalimuotoTwitchille ja -
YouTubelle

- Mahdollistaa livestriimin
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kelaamisen striimin aikana
Mixer - Pienempi viive lahetyksis- -
sd, joka mahdollistaa pa-
remman live elamyksen
- Oma e-urheilustudio
Facebook Gaming - Nuori tulokas markkinoilla -
- Tavoittavat katsojat Face-
bookin uutissyoétteella ja
voivat tuoda esiin kulutta-
jaa kiinnostavaa sisaltoa
personoinnin kautta
Stream TV - Uusin suoratoistopalvelu -
- Julkaisija kahden suurim-
man e-urheilupelin takana
Caffeine - Pienin suoratoistopalvelu -
- Paras sosiaalinen aspekti

Taulukossa on tuotu esille kuusi merkittavinta suoratoistopalvelua. Siind on
kiteytetty, kuinka ne eroavat toisistaan ja tuotu ilmi paé&piirteittain jokaisen pal-

velun omat vahvuudet.

5.3 Vaikuttajamarkkinointi

Yksi suositummista markkinoinnin keinoista elektronisen urheilun sektorilla on
kuluttajat sisallontuottajina eli vaikuttajamarkkinointi. Elektronisen urheilun
vaikuttajien alue ei rajoitu ainoastaan e-urheilun tapahtumiin tai turnauksiin ja
voi yltda jopa pelimaailman ulkopuolelle, joka tekee naista henkilbista arvok-
kaita myos brandeille, joiden tuotteet ja palvelut eivat itsessaan linkity e-
urheiluun. Vaikuttajilla on luonnollisesti suuret seuraajaluvut peliorientoituneilla
sivuilla kuten suoratoistopalvelusivustoilla, mutta heidan suosionsa yltaa myos

muille sosiaalisen median alustoille.

Elektronisen urheilun vaikuttajilla on myos tavanomaista sitoutuneempi yleiso.
Korkeampi sitoumus seuraajilta linkittyy heidan autenttiseen tapaansa tuottaa
siséltoa ja yleisesti e-urheilun alaan, jonka yleisd nayttaa olevan sitoutuneem-
paa kuin keskiverto kuluttaja sosiaalisessa mediassa. Taman takia vaikuttajat
ovat potentiaalisia yhteistyOkumppaneita yrityksille, silla he tietavat kuinka

kiinnittda heidan seuraajiensa huomion. (Influencer Marketing Hub 2019).
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5.4 Urheilumarkkinointi

Kuten aikaisemmissa luvuissa on mainittu, elektroninen urheilu muistuttaa
hyvin paljon perinteista urheilua tunnuslukujensa puolesta. Myés markkinointi
nayttaytyy elektronisessa urheilussa hyvin samantapaisesti kuin perinteisessa

urheilussa.

Urheilumarkkinointi tarkoittaa tavaran tai palvelun markkinoimista urheiluta-
pahtumien, urheilijoiden seka urheilutimien avulla. Se myds kasittaa urheilun
promootiota yleisesti seka promootiota urheilun kautta. Urheilunmarkkinointi
on luonteeltaan monipuolista seka se tavoittaa suuren maaran ihmisia tehok-
kaasti. Siina yhdistyvat myds huomattava maara eri markkinointikanavia, ku-
ten mainostaulut, stadionilla sijaitsevat kyltit, televisio, painettu media seka
sosiaalinen media. (Bhasin 2018.)

Urheilumarkkinointi jakautuu kolmeen eri markkinointityyliin. Ensimmainen
niistd on urheilun, urheilutapahtumien, urheiluyhdistyksien sek& urheilutiimien
promootio ja markkinointi. Kyseinen tapa on suoranaista urheilun sponsoroin-
tia ja se kasittéda urheilun markkinoinnin suoraan katsojille. Toinen markkinoin-
tityyli on promootio urheilun kautta, joka kasittéaa erilaisen kauppatavaran ja
palvelun markkinoinnin suosittujen urheilulajien ja urheilijoiden kautta. Markki-
nointitavalle on tyypillista hyodyntaa erilaisia alustoja erityisesti fokusoiden
tuotteeseen, ja markkinointivastuu saattaa tavanomaisesti jaada urheiluorga-
nisaatioille ja -seuroille. Kolmas markkinointityyli on urheilumarkkinointi ruo-
honjuuritasolla. Se tarkoittaa urheilun promootiota tavalliselle kansalle ja se
tahtaa urheilulajin suosion nostamiseen lajin harjoittamisen muodossa. Tavoi-
te on saada kyseiselle lajille lisd& harrastajia. Tata kuvaillaan sosiaaliseksi

markkinoinniksi, koska sen hyddyt ovat myds yhteiskunnalliset. (Bhasin 2018.)

Urheilumarkkinoinnilla voidaan saavuttaa monipuoliset hyddyt kaupankayn-
ninalalla. Yksi naista on brandin tunnettuuden kasvattaminen. Urheilumarkki-
noinnilla kuluttajat voidaan altistaa yhtdjaksoisesti ja johdonmukaisesti mark-
kinoitaville tuotteille markkinoimalla niitéa stadioneilla ja lahetysten valissa.
Suosittujen pelaajien seka tiimien kautta voidaan myos saavuttaa brandiuskol-
lisuutta, joka tarkoittaa sitd, etta fanit luottavat helpommin tuotteeseen, kun

joku heidan ihailemansa henkil6 tai joukkue mainostaa sita. Talla voi myos
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olla efekti, jossa tietyt tuotteet yhdistetaan tiettyihin joukkueisiin tai pelaajiin.
Samaa markkinointistrategiaa voidaan myoés hyodyntaa, kun ollaan tuomassa

uutta tuotetta tai palvelua markkinoille. (Bhasin 2018.)

Urheilumarkkinoinnin varjopuolia ovat mm. se, etta alalla on mukana valtavat
maarat brandeja ja katsojat altistuvat suurille méarille mainoksia eri tuotteista
tai palveluista. Yritysten pitdd pystya erottumaan mainoksien massasta kiinnit-
taakseen katsojien huomion. (Bhasin 2018.) Tassa asiassa elektroninen urhei-
lu kuitenkin hieman eroaa perinteisesta urheilusta alan uutuuden vuoksi. Ta-
pahtumat eivat ole viela kyllastettyd mainoksilla ja sponsoreilla, joten erottu-

minen muista brandeista on helpompaa.

5.5 Sponsorointi

Vuonna 2018, 40 prosenttia elektronisen urheilun liikevaihdosta tuli sponso-
roinnista ja vuonna 2019 liikevaihto nousi 34,3 prosentilla edellisestéd vuodes-
ta. Sponsorointi on huomattavasti suurin tulonlahde elektronisen urheilun alal-
la. (Newzoo, 2019.) Suurimmat brandit ovat kiinnostuneet elektronisen urhei-
lun tarjoamasta kokonaisuudesta ja ovat alkaneet investoimaan markkinointi-
budjettejaan e-urheilun suuntaan, silla ala tarjoaa pitkaaikaista sponsorointi-

toimintaa ja valtavaa nakyvyyttad. (DreamTeam.gg 2018.)

Elektronisen urheilun vaestéryhma koostuu suunnilleen 85 prosentista miehis-
ta ja 15 prosentista naisista, ikaluokista 18-34. Markkinapaikka on suosittu
sponsoreiden keskuudessa, silla kyseista kohderyhmé&a on haastava tavoittaa
perinteisin markkinoinnin keinoin ja se tekee elektronisesta urheilusta yhden
tehokkaimmista keinoista saavuttaa taman vaestoryhméan. (DreamTeam.gg
2018.)

Elektronisessa urheilussa nahdaan jo maailman suurimpia brandeja ja nama
sponsorointisopimukset ovat merkittavia alalle. Suurin osa brandeista ovat
endeemisia alalle, eli niilla on suora yhteys elektroniseen urheiluun ja naihin
lukeutuu mm. Logitech, MSI, Intel ja muita samankaltaisia nimid. Monilla en-
deemisilla brandeilla on hyvin vakiintuneita sponsorointisopimuksia, jotka ovat

kasvattaneet markkinaosuutta seka saaneet tunnettuutta e-urheilu fanien kes-
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kuudessa, joka on nostanut liikevaihtoa huomattavasti. (DreamTeam.gg,
2018.)

Vuoden 2017 jalkeen myos brandit, joilla ei ole suoranaista yhteytta elektroni-
seen urheiluun ovat lisdantyneet, kun tarkastellaan e-urheilun sponsorointiso-
pimuksia. Kyseiset yritykset ovat l&hteneet tavoittelemaan e-urheilua nuoren
kohderyhman vuoksi, vaikka heidan tuotteensa eivat linkity elektroniseen ur-
heiluun. (DreamTeam.gg 2018.)

Coca-Cola esports

Coca-Cola oli ensimmaisia brandeja, joka lahti mukaan elektroniseen urhei-
luun vuonna 2013. Téah&n paivaan mennessa Coca-Colasta on kasvanut yh-
deksi suurimmista sponsoreista elektronisen urheilun saralla. Kun yritys aloitti
aluevaltauksen, elektroninen urheilu oli viela uusi termi suurimmalle osalle ja
sen tunnettavuus hyvin vahaista. Matt Wolf Coca-Colalta kertoo, etta he lahti-
vat mukaan videopelialalle, tahdaten eritysiesti elektroniseen urheiluun, silla
han halusi nayttaa yritykselle sen potentiaalin ja mahdollisuudet, mitéa alasta
voi kasvaa tulevaisuudessa. Coca-Cola joutui luomaan uuden toimintamallin
alan uutuuden ja koskemattomuuden vuoksi. Tarkeimpia asioita, joita Coca-
Colan piti opetella, oli kuinka paésta alaan sisélle, pitaa brandiuskollisuutta
ylla ja katsoa, ettd markkinointi oli tehokasta, mutta myos huomioida kuinka
tuoda elektronisen urheilun alalle arvoa. (Wolf 2017.)

Yritys on kayttanyt lahestymistavassaan eri strategioita, jotka koostuvat mark-
kinointiviestinnasta, tuotteen brandaadmisesta kyseiselle alalle ja vaikuttaja-
markkinointisuhteiden yllapitdmisesta. Matt Wolf tuo myds esille sosiaalisen
median merkityksen pelimaailmassa, jonka ansioista myds Coke Esports Twit-
ter tili on syntynyt. (Wolf 2017.)

Suurimpia mahdollistajia Coca-Colalle ovat olleet kumppanuudet peliyhtididen
kanssa. He ovat solmineet vuosien varrella pelialan suurimpia sponsorointidii-
leja, joista uusimpana on Activision Blizzardin kanssa solmittu Overwatch ja
OWL sopimus. Se on myds suurin OWL-sopimus, antaessaan Coca-Colalle
yksinoikeuden kaikkiin kahteenkymmeneen OWL tiimiin, Overwatch Condes-
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ters liigaan, avoimeen liigaan, Overwatch World Cupiin, vuosittaiseen Blizz-

Coniin seka alan akateemisiin tapahtumiin. (Fischer 2019.)

Coca-Colan l&ahestymistapa elektroniseen urheiluun on ollut hyvin luonnolli-
nen, mikd on mahdollistanut hyvan suhteen e-urheilun faneihin. Fanien kuun-
telu on tarke&a, mutta on myos osattava sulkea pois hairiaanet, silla digitaa-
lisessa ymparistdssa on tavanomaisesti paljon metelia. Matt Wolf kertoo, etta
orgaaninen lahestymistapa on loppujen lopuksi yksinkertaista, ja han kiteyttaa
sen siihen ettd, pysyy ndyrana ja antaa sille aikaa kasvaa. He ovat tytsken-
nelleet elektronisen urheilun parissa muutamia vuosia, jonka aikana he ovat

tutustuneet alaan ja oppineet, kuinka se toimii. (Wolf 2017.)

5.6 Kohderyhméa

On ymmarrettava, etteivat kaikki ole kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai pal-
veluista, siksi on tarkeda valita oikea kohderyhma. Kohderyhman valinnalla eli
segmentoinnilla tarkoitetaan, etta suuri joukko asiakkaita tai kuluttajia jaetaan
eri ryhmiin. Segmentointiprosessissa arvioidaan yrityksen markkinan kokoa,
rakennetta, ostokayttaytymista ja sen mukaan valitaan segmentointikriteerit,

jolloin kohderyhmat muodostetaan. (Hesso 2015.)

Segmentoinnin jalkeen, yritys valitsee parhaimman kohderyhman tai kohde-
ryhmat sen strategisesta nakokulmasta. Talla tavoin voidaan kohdistaa mark-
kinointiviestinta juuri oikealle kohderyhmalle ja kyseista toimintaa sanotaan
positioinniksi. Tama auttaa tuomaan lisdarvoa asiakkaille, seka auttaa keskit-

tymaan asiakkaiden tarpeisiin ja kohderyhmaan syvallisemmin. (Hesso 2015.)

Segmentointikriteerit kuluttajamarkkinoilla:

Demograafiset Elaméantyyli- Asiakassuhde-

kriteerit: kriteerit: kriteerit:
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- ostomaarat
- ik&a - motiivit )
- ostotiheys
- sukupuoli - asenteet )
- ostojen arvo
- koulutus - harrastukset )
- ostouskollisuus
- ammatti - kiinnostukset )
- jne.
- jne. - jne.
Segmentointikriteerit yritysmarkkinoilla:
Demograafiset Elaméantyyli- Asiakassuhde-
Kriteerit: Kriteerit: Kriteerit:
- ostomaarat
o - arvot )
- toimiala - ostotiheys
o - yrityskulttuuri )
- toimipaikkojen Ikm - ostojen arvo
e - yrityksen .
- henkiloston maara - ostouskollisuus
B ] toimitapa i
- liikevaihto _ - jne.
- jne.

Kuva 6 Segmentointikriteereja kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla (Hesso 2015.)

Kuva havainnollistaa, kuinka segmentointikriteerit eroavat kuluttaja- ja yritys-
markkinoilla. Kuvassa on tuotu esille muutama selkeyttava kriteeri, kuinka

segmentointia voidaan tehda.

Onnistuakseen elektronisen urheilun markkinointimaailmassa, on ymmarretta-
va lajia ja sen fanikuntaa. Jokaisella e-urheilu pelilla on erilainen fanikunta,
jotka ovat lojaaleja kyseiselle genrelle tai formaatille. Tama myads tarkoittaa
markkinoinnin kannalta sitd, etta strategia pitdd osata tahdata tietylle peligen-

relle ja yleisdlle. (Rogers 2018.)

League of Legends on yksi suurimmista ja katsotuimmista elektronisen urhei-
lun peleistd. Se on myds hyvin vahvasti yhdistetty Gilletteen, yritykseen, joka
myy partateria sekd muita karvanpoistotuotteita. Yritys valitsi markkinointika-
navakseen League of Legendsin sen suosion seka sen fanikunnan takia, joka

koostuu suurimmaksi osaksi nuorista miehista. Overwatch puolestaan nah-
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daan kaikista sukupuolineutraaleimpana peling, silla pelaajakunnasta 16 % on
naisia e-urheilu sivusto DBLTAP:n vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan.
Counter-Striken pelaajakunnan taas ndhdéaan koostuvan vakiintuneimmista ja

vanhemmista pelaajista. (Rogers 2018.)

Elektronisen urheilun kohderyhma on erityisen haastava tavoittaa, joten mark-
kinoinnin pitéaé olla kohdennettua ja osallistavaa. Kohderyhmaélle on myds
ominaista tuomita asiat nopeasti, joten on tarke&é edeta hitaasti samalla op-

pien, kuinka ala ja sen kohderyhma toimivat. (Rogers 2018.)

Yhtena esimerkkina on Englannin johtava televisiokanava Ginx, joka toistaa
elektronista urheilua 24 tuntia ympari viikon. Vuonna 2016 kanavalla oli 280
miljoonaa katsojaa ja luvut nousivat 20 prosenttia vuonna 2017. Ginxin mark-
kinointijohtava Solenne Lagrange esittda, etté suuret globaalit brandit kuten
HP ja Intel tai Mercedes ja Renault auttavat elektronisen urheilun kasvua
huomattavasti. He ovat my6s huomanneet, etta kolme neljdsosaa katsojista
ovat milleniaaleja ja tamé& on kohderyhma, jota monet brandit tavoittelevat.
Milleniaalit ovat kohderyhmané nuoria, aktiivisia seka heilla on keskimaaraista
suuremmat tulot kuin kellaan toisella vaestéryhmalla. He ovat my6s Yhdysval-

tojen suurin vaestéryhméa. (Rogers 2018.)

6 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusstrategiat jaetaan tyypillisesti kolmeen eri traditionaaliseen kategori-
aan. Naita ovat kokeellinen eli eksperimentaalinen tutkimus, kvantitatiivinen
survey-tutkimus ja tapaustutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus. Kokeellinen tut-
kimusmenetelmé& perustuu muuttujan vaikutuksesta toiseen muuttujaan ja sen
mittaamiseen. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tiedon keraamista stan-
dardoidussa muodossa ihmisjoukolta. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma poh-
jautuu yksityiskohtaisen tiedon keraamiseen yksittaisesta tapauksesta tai jou-
kosta. (Hirsijarvi ym. 20013, 130-131.)

Valitsin tahan tyoéhon kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman. Mene-
telman valintaan vaikutti tutkittavan ilmion uutuus. Laadullinen tutkimus sovel-
tuu parhaiten silloin kun tutkitaan ilmiota, jota ei viel& tunneta tai siita ei ole

teorioita, jotka tukisivat aihetta. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada aiheesta
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syvéllisempi ndkemys. (Kananen 2017, 35.) Elektroninen urheilu on ilmiéna
viela niin uusi, ettd laadullinen tutkimus sopii juuri tdman opinnaytetyon tutki-
musmenetelmaksi parhaiten. Kun tarkennetaan vieléa e-urheilun markkinointiin
ja rajataan se Suomeen, niin teoriaa on saatavilla hyvin vahan koko aiheesta.
Suomessa ei ole vield montaa elektronisen urheilun tapahtumaa ja ne yleensa
kulkevat LAN-tapahtumien rinnalla, joten tama on myds osasyy informaation

puutteeseen ja sen tarpeeseen.

Tutkimuksen tarkoitus ohjaa valintoja tutkimusstrategian ymparilla. Tutkimuk-
sen tarkoitus voidaan tulkita silla, onko se kartoittava, kuvaileva, selittava vai
ennustava. Ta&méan opinnaytetyon tutkimustarkoitus on kartoittava, jonka omi-
naispiirteisiin kuuluu uusien nakoékulmien etsiminen, vahéisen tunnettuuden
omaavan ilmién selvittdminen ja uusien hypoteesien kehittdminen. (Hirsijarvi
ym. 2007, 133-134.)

Laadullinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, joka tehd&an ilman tilastollisia me-
netelmia tai vastaavia maarallisia tapoja. Paatavoite laadullisessa tutkimuk-
sessa on ilmién kuvaaminen, tulkinta ja sen ymmartadminen. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkitaan yksittaista tapausta eika tutkimustuloksia voida yleis-
taq, silla se on spesifi vain kyseiseen tutkimuskohteeseen. Tutkimusmenetel-
ma on luonteeltaan kuvailevaa ja tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita proses-
seista, sen merkityksista ja havainnoinnista tekstien, kuvien ja sanojen avulla.
(Kananen 2017, 35.)

Tutkimuksessa kaytetyksi tiedonkeruutavaksi valikoitui yksiloity teemahaastat-
telu. Teemahaastattelun tarkoituksena on pyrkia ymmartdmaan ja saamaan
kasitys tutkittavasta ilmidstéd, jossa on mukana olennaisesti ihminen ja hanen
toimintansa, ja aiheita avataan teemojen avulla. Haastateltavista aiheista pyri-
taan kasaamaan myhemmin kokonaiskuva ilmi6sté, jossa kaytetdan haasta-

teltujen henkildiden antamaa informaatiota. (Kananen 2017, 90.)

7  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kerron, kuinka etenin tutkimuksen kanssa ja kuinka se toteutet-
tiin kokonaisuudessaan. Kayn myads lapi, kuinka henkildita lahestyttiin, kuinka

haastattelut toteutettiin ja mita haasteita sen aikana ilmeni.
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Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, etta aineiston keruu ja analysointi
vuorottelevat. Myodskaan tarvittavan tiedon maaraa ja spesifiointia on hankala
havaita etukateen. Aineistonkeruu menetelmina voi toimia havainnointi, haas-
tattelut, dokumentit ja audiovisuaaliset menetelmat. (Kananen2017, 131.) Yksi
kayttamistani aineistonkeruu menetelmista oli havainnointi. Aineistonkeruu
aikana seurasin aktiivisesti sosiaalista mediaa seka journalismia elektronisen
urheilun ymparilla. Tata kautta pystyin jo havainnoimaan elektronisen urheilun
suosion nousua seka kasvua kuluneen vuoden aikana. Samalla my6s aloitin

kartoittamaan mahdollisia osapuolia keité valita teemahaastattelua varten.

Tutkimuksen teemat alkoivat muotoutumaan jo viitekehyksen tekemisvaihees-
sa, kun huomasin konkreettisia ongelmia aineiston puutoksessa. Tein muis-
tiinpanoja opinnaytetydn aikana aihepiireistd, joista ei ollut saatavilla tieteelli-
sia lahteita, jotta naista asioista voisi saada lisdinformaatiota haastattelujen
aikana. Tutkimuksen teemat jakautuivat kolmeen eri osioon. Halusin |&ahestya
aiheita ensin yleisella tasolle kartoittaen e-urheilun nykytilannetta ja sen tun-
nettuutta. Toinen osio koostui e-urheilun tapahtumiin liittyvista aihepiireista.

Viimeisena halusin viela kasitella elektronisen urheilun tulevaisuutta.

Tutkimuksen suunnittelussa oli olennaista aloittaa prosessi kartoittamalla ai-
hepiiria, silla se on vield vahan tunnettu. Haastateltaviin olin yhteydessa en-
simmaista kertaa elokuun alussa ja tAma tapahtui sahkopostitse. Kerroin tut-
kimuksestani hieman ja, miksi olin tavoittelemassa kyseisia henkil6ita. Haas-
tattelun teemat ja aiheet avasin itse haastattelutilanteessa ja kavin lapi kysy-
mykseni seka aihepiirit, joita halusin kasitella. Haastattelukysymykset ovat
litteessa 1. Tavoitteenani oli I6ytad haastatteluja varten tapahtumaorganisaa-
tio, kuluttajayritys, joka linkittyy elektronisen urheilun sektoriin, sek& kulutta-
jayritys, jonka tuotteet tai palvelut eivat suoranaisesti linkity elektroniseen ur-
heiluun. Olin yhteydessa useampaan tahoon, joista valikoitui kolme eri henki-

164 elektronisen urheilun eri sektoreilta.

Tutkimusta varten haastateltiin Ville Nikolaa Arctic Invitationalilta. Arctic Invita-
tional on Suomen ensimmainen, taysin elektroniseen urheiluun keskittyva ta-
pahtuma. Toinen haastateltavista oli Jimm’sin toimitusjohtaja Antti Jarvinen,

silla Jimm’s on tehnyt yhteisty6ta eri lani- ja e-urheilutapahtumien kanssa vuo-
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sia. Kolmas haastateltavista oli viestinta- ja markkinointipaallikkd Kirsi Lénn-
mark Varamiespalvelulta, silla he ovat vastikdan lahteneet mukaan e-urheilun
maailmaan, joka on heille viela uusi aluevaltaus. Haastattelut toteutettiin
Skypen, puhelimen ja Microsoft Teamsin valityksella. Haastattelut suoritettiin
elokuun 2019 aikana. Haastattelut taltioitiin ja niista tehtiin muistiinpanoja, jot-
ta niista saatujen tietojen kasitteleminen olisi riittavan helppoa. Haastattelut
kestivat keskimaarin noin 20-40 minuuttia. Haastattelut kulkivat mutkattomasti
ja niiden aikana aihealueet my6s osittain mukautuivat haastateltavien mukai-
sesti. Aikataulujen kanssa oli hieman vaikeuksia, minka takia haastattelut jai-
vat maarallisesti vahaiseksi, mutta tunsin saavani riittdvan monipuolista tietoa

erilaisista nakokulmista.

Lopuksi litteroin haastattelut tekstimuotoon ja kasittelin aineistoa teemoittain.
Olin suunnitellut aihepiirit ja sen, kuinka kirjoitan ne tutkimustuloksiksi, mutta

aiheet muotoituivat loppulisiin versioihin Kirjoittamisprosessin aikana.

8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastateltavat oli valittu niin, etta he olivat kaikki eri lahtokohdista, mutta tyos-
kentelivat elektronisen urheilun tapahtumien parissa. Kysymykset koskivat
samaa aihepiiria, mutta niita oli hieman muotoiltu eri tavoin eri toimijoille, jotta
ne sopisivat paremmin heidan toimintaansa nahden. Kaikki aineisto litteroitu

tekstimuotoon tatéa opinnaytetyota varten.

8.1 Elektronisen urheilun nykytila Suomessa

Avasin haastattelun kysyen ja kartoittaen elektronisen urheilun nykytilaa Suo-
messa tavoitteenani [6ytaa lahtokohdat aiheelle ja ymmartaa kuinka laaja
elektroninen urheilu on ilmiéna. Vastaukset olivat hyvin yhtendisia kysyttdessa

elektronisen urheilun tunnettavuudesta Suomessa.

Esille nousi, ettéd tunnettuus on nousussa ja ihmiset ovat alkaneet huomaa-
maan elektronisen urheilun olemassa olon. Antti Jarvinen Jimm’siltd mainitsi,
ettd he ovat olleet mukana tekemassa e-urheilua vuodesta 2011 lahtien kun
taas Ville Nikola Arctic Invitationalilta kertoi, ettd nousun ndkemista on haas-
tava arvioida, silla he ovat ns. mukana elektronisen urheilun imussa. Tasta

syysta kasvun havaitseminen voi olla haastavampaa kuin henkil6lle, joka na-
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kee asian ulkopuolelta. Kirsi Lonnmark Varamiespalvelulta mainitsi, ettei ala
ole ollut heille ennestaan tuttu, mutta ovat juuri lahteneet mukaan sen takia,
ettd se on uusi ja tuore tuttavuus. Elektronisen urheilun vetovoima on selkeas-
ti vaikuttanut tahan paatokseen ja alan kasvu on helposti huomattavissa. Alan
kasvu myds nakyy tyopaikkojen avautumisilla ja tyontekijoiden tarpeena. Alan

paasaantdinen suosio on yha nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa.

8.2 Elektronisen urheilun mainonnan nykytila ja sen nakyvyys

Seuraavassa osiossa halusin kartoittaa elektronisen urheilun mainonnan ny-
kytilaa painottaen elektronisen urheilun tapahtumien mainontaan. Tarkoituk-
sena oli kayda lapi, kuinka tapahtumia ja elektronista urheilua yleisella tasolla
markkinoidaan ulkopuolelle seka myds, milla tavalla markkinointi nayttaytyy eri

elektronisen urheilun tapahtumissa.

Elektroninen urheilu ja sen tapahtumat ovat huomattavasti kohdanneet on-
gelmana sen, ettei tietoisuutta siité ole tarpeeksi ja tdma nakyy myos markki-
noinnin puolella. E-urheilun markkinointia tunnutaan talla hetkella kohdennet-
tavan enimmakseen katsojille. Ville Nikola Arctic Invitationalilta toi esille, etta
e-urheilun sektorilla olisi tarvetta kokonaisvaltaiselle lapileikkuulle, jotta saa-
taisiin mainonta kaikkialle ja kaikille. Esimerkkind Telia Esportsin ensimmai-
nen liiga kerasi nakyvyyttd, koska sen lahetys tuli myos televisiosta, josta joh-
tui, etta sitd myos mainostettiin televisiossa. Muiden tapahtumien kohdalla
mainostus on jadnyt vahan huonoksi ja suppeaksi ja se keskittyy aika pitkalti

alan sisalla markkinointiin.

Antti Jarvinen Jimm'’silta toi ilmi, etta elektronisen urheilun markkinointi on tyy-
piltdan hyvin samankaltaista kuin urheilumarkkinointi. Se tarkoittaa kaytan-
nossa brandien nakyvyytta, kyltteja, logoja paidoissa ja vastaavaa. Tapahtu-
missa brandit ja yritykset nékyvat pisteind, joissa he markkinoivat tuotteita tai
palveluita. Yritykset ja brandit myos voivat myds olla mukana itse peleissa ja
olla vuorovaikutuksessa sita kautta. E-urheilun markkinointi myos painottuu
todella vahvasti vaikuttajamarkkinoinnin puolelle, silla alalle ominaista ovat eri
suoratoistopalvelut, jonka kautta mm. striimaajat pystyvat tuomaan mainosta-
jille arvoa heidan sisallollaan. VMP on hyddyntanyt tata yhteistyolla striimaa-

jien kanssa. He ovat myos toteuttaneet aiheesta videosarjaa.
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8.3 Yhteistyo yritysten ja tapahtumien vailla

Kolmannessa osiossa halusin tutkia, minkalaista tdaméanhetkinen yhteistyo yri-
tysten ja elektronisen urheilun tapahtumien valilla on, ja nouseeko aiheesta
tarkeitd tai mielenkiintoisia ajatuksia. Halusin myos selvittaa, kuinka yhteistyo-

prosessit etenevat ja kuinka niiden kanssa menetellaan.

Ville Nikola kertoi, ettd paasaantoisesti yhteistydkumppaneiden hakemisen
kanssa Arctic Invitationaliin on lahdetty matkaan olemassa olevista kontakteis-
ta, mutta osa on ollut yhteydessa itse tapahtumaan sen julkistuksen jalkeen.
Mukaan lahteneet yritykset ovat olleet laidasta laitaan ja kumppanuudet eivat
ole rajoittuneet vain yrityksiin, joilla on varsinainen yhteys elektroniseen urhei-
luun, kuten teknologiayritykset. Yhteisena tekijané nailla kaikille yhteistyo-
kumppaneilla on ollut sama kohderyhma. Yksi tarkea tekija on ollut, etta bran-
di tai yritys on luonnollinen kumppani tapahtumalle, ettei yhteisty® nayta paalle
liimatulta. Antti Jarvinen mainitsi, etta padasiassa yhteistydkumppaneiden va-
lintaan vaikuttaa, minkalaiset sopimukset saadaan aikaiseksi heidan kans-
saan. He myos pyrkivat olemaan alusta asti mukana, kun lahdetaan rakenta-
maan kumppanuutta seka aloittamaan sponsoritoimet mahdollisimman aikai-

sin.

Kirsi Lonnmark kertoi, ettéd heihin oltiin yhteydessa tapahtuman puolesta konk-
reettisella ongelmalla ja tasta lahdettiin rakentamaan yhteisty6ta yhdessa ta-
pahtuman kanssa. He toteuttivat Arctic Invitationallille rekrytoinnin, silla tapah-
tuma oli etsimassa tuottajaa ja tata kautta yhteistyota lahdettiin jatkamaan eri
tavoin. Kumppaneiden valinnassa suurin painoarvo on se, etta jaetaan sa-
manlainen arvomaailma. Myo6s kumppanuudet, joiden kautta paastaan aidosti
kertomaan omasta brandista vaikuttaa valintaan. Yksi syy miksi VMP lahti
mukaan hankkeeseen, on my6s se, etta sieltd 16ytyy paljon samaa kohderyh-
maa, jota heilld on. Tamé kohderyhméa myds on sellainen, jota ei tavoita perin-
teisten markkinointikanavien kautta. VMP:lle on ollut myos tarkeaa, etta e-
urheilu kasvavana alana avaa paljon tyopaikkoja ja he haluavat olla mukana

tassa kehityksessa rekrytointipuolella.
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8.4 Tunnettuuden nostattaminen yritysten keskuudessa

Taman osion tarkoituksena oli kerata tietoa, kuinka yritykset ja brandit voivat
lahted mukaan elektroniseen urheiluun ja sen tapahtumiin. Kasittelen myo6s
kysymystd, kuinka yrityksia ja brandeja saataisiin houkuteltua mukaan elekt-

roniseen urheiluun ja konkreettisia keinoja siihen.

Tunnettuus elektroniseen urheiluun yritysten keskuudessa on sidoksissa sii-
hen, mita yritys tekee. Esimerkkiné jos yrityksen kohderyhmé&na ovat nuoret
niin silloin yritys on myo6s todenné&kdisesti kuullut aiheesta. Monet yritykset
ovat myods huomanneet ilmion ja mista siind on kyse, mutta ei monesti sen
enempaa. Yrityksilla ja brandeilla on kuitenkin ollut mielenkiintoa lahted mu-
kaan tapahtumiin ja halutaan kuulla eri vaihtoehtoja markkinoinnille. Monia
my0s tuntuu pelottavan ala viela sen uutuuden ja sen vuoksi, ettad se on suh-
teellisen tuntematon isomassa mittakaavassa. Kirsi mainitsi, etta heille tuli

uutena tietona genren yhteiséllisyys ja arvot, joita se pitaa sisallaan.

Tietoisuutta elektronisesta urheilusta ja sen mahdollisuuksista olisi tarkea lisa-
ta ja se on koko alan yhteinen tehtavéa. Konkreettisia toimenpiteita olisi mm.
kayda puhumassa yrityksille naista mahdollisuuksista ja antaa heille esimerk-
keja, siitd mita voidaan tehda. Yleisesti ottaen yrityksia pitéisi saada rohkais-

tua mukaan.

8.5 Elektronisen urheilun hyédyt markkinoinnissa

Tassa osiossa esitelladn mita elektronisen urheilun tapahtumat voivat tarjota
yrityksille ja brandeille. Tapahtumat yleisesti niin kuin elektronisen urheilun
tapahtumat tarjoavat suurta nakyvyytta isoilla kavijamaarilladn. Hyvana ver-
tauksena vaikkei se suoranaisesti liity e-urheiluun voidaan katsoa Tubecon ja
kuinka suureksi se on kasvanut tdssa muutaman vuoden sisélla. Tapahtumat
pystyvat tarjoamaan yrityksille uuden ja mielenkiintoisen tavan miettid omaa
brandia ja viestintaa ja etenkin elektronisen urheilun tapahtumat voivat tarjota
tilan lahted kokeilemaan erilaisia juttuja, mika toimii ja mika ei. Ville Nikola toi
ilmi, etta e-urheilu faneille tyypillistd on omaksua tuote tai palvelu, jos yhteis-
tyokumppanuus tuntuu autenttiselta. Brandit myos jaavat positiivisesti mie-
leen, kun fanit ndkevat yhteyden siing, etta kyseinen brandi tuki heille tarkeda

aihetta ja nain saattaa vaikuttaa ostopaatbkseen myohemmin. On myds muis-
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tettava, ettd e-urheilusta ja sen tapahtumista puhuttaessa yrityksilta ja bran-
deiltd tarvitaan pitkajanteisyytta, eika riita, etta tullaan tekemaan yksittainen tai
muutama keikka. Sitoumus on tarke&a, kun halutaan saada tuloksia aikaiseksi

elektronisen urheilun sektorilla.

Elektronisen urheilun ja sen tapahtumien kohderyhma on nuoret ja nuoret ai-
kuiset ja se koostuu talla hetkella padosin miehista. Haastatteluissa tuli myos
ilmi, ettd kohderyhmé on juuri sellainen mita ei tunnu tavoittavan helposti pe-
rinteisen median kautta, joka tekee elektronisesta urheilusta hyvan alustan
juuri sellaisilla yrityksille ja brandeille, jotka pyrkivat tavoittelemaan kyseista
kohderyhmaa. Kun puhutaan kohderyhmasta nuoret, se tarkoittaa usein sita,
ettd he eivat valttamatta tee itse ostopaatoksia, jolloin on tarked muistaa vai-
kuttamisen rooli. TAssa tapauksessa lahdetd&n rakentamaan tuotekuvaa ihan

alusta asti.

8.6 Elektronisen urheilun tulevaisuus

Viimeiseksi halusin viela kysya haastateltavien mielipiteita elektronisen urhei-

lun tulevaisuudesta Suomessa.

Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siitd, etté elektroninen urheilu on huo-
mattavasti kasvussa. Asiaa on ymmarrettavasti hankalaa ennustaa, eika voida
sanoa mihin asti se on kasvussa. Talla hetkella e-urheilulla on kuitenkin varaa
ja tilaa kasvaa, ja koska ala on vield niin lapsen kengissé, voidaan lahtea mi-
hin suuntaan vain. Tama tarkoittaa myds kaikkien aktivoitumista, etta lahde-
tdan konkreettisesti kiertamaan tapahtumissa ja laneissa. Kasvua voidaan
myo6s havainnoida lisddntyneesta uutisoinnista ja siitd, kuinka ala on lahtenyt
rikkomaan sitd kohtaavia ennakkoluuloja. Elektronisen urheilun tie huippu-

urheiluksi on hidasta, mutta se kasvaa vuosi vuodelta.

9 POHDINTA

Teoreettinen viitekehys ja haastattelun tulokset toivat ilmi paljon samoja aihe-
piireja ja alansisaisia ongelmia, joita elektroninen urheilu kohtaa. Voidaan sa-
noa, ettd tutkimustulokset tukevat hyvin viitekehysté. Seuraavassa osiossa

kayn lapi johtopaatdkset, mita tama opinnaytetyo ja tutkimus toi ilmi.
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Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa opinnéaytetyéprosessin olleen onnistunut ko-
konaisuus. Tutkimuskysymyksiin saatiin konkreettisia vastauksia, vaikka oltai-
siin voinut menna vield hieman syvemmalle. Aikataulullisista syistd en saanut
tutkimukseen niin paljon osallistujia, kun olin alun perin suunnitellut. Moni taho
ei myoskaan vastannut yhteydenottoihin, joka sulki kyseiset mahdollisuudet
pois. Tunsin kuitenkin, ettd paasin keraamaan tietoa monipuolisesti seka sain

kartoitettua haastattelun teemoja onnistuneesti.

Tutkimuskysymys saatiin ratkaistua haastattelujen lomassa ja tahan myos
saatiin kerattya informaatiota teoreettisen viitekehyksen luomisvaiheessa.
Tutkimuskysymyksen vastausten kartoittaminen avasi uusia kysymyksia elekt-

ronisen urheilun alan aiheista.

Vaikka elektronisesta urheilusta on kirjoitettu useampi opinnaytetyd, uskon
oman tyoni tuovan lisainformaatiota. Naen tarkeimmaksi omassa tydssani tie-
don lisaéamisen alasta ja avata yrityksille mita eri mahdollisuuksia ala voi tarjo-
ta. Painotan taman eritoten yrityksille, joille elektronien urheilu on alana viela
tuntematon tai uusi. Opinnaytetyon paapointtina on ollut tiedon lisdéaminen
alaa kohtaan ja tuoda uutta tietoa rajauksellani elektronisen urheilun tapahtu-

mia kohtaan.

9.1 Johtopaatokset

Koen tarpeelliseksi avata tdssa kohtaa tutkimuskysymyksen uudestaan ja ker-
toa kuinka se saatiin ratkaistua. Opinnaytetyon tutkimuskysymys oli kuinka
kuluttajayritykset ja brandit voivat hyodyntaa elektronisen urheilun ymparistta
markkinoinnissa? Tutkimuskysymys myos avasi muutamia alateemoja ja tut-
kimuksessa halusin myds kartoittaa elektronisen urheilun nykytilaa seka tule-

vaisuutta, joka ajaa ison osan taman tutkimuksen tuloksista.

Elektronisen urheilun nykytila on vakaalla pohjalla ja voidaan sanoa, etta se
tulee kasvamaan muutaman vuoden sisélld, vaikka sitéd on tassa vaiheessa
viela haastava ennustaa. Kuitenkin viime vuosina tapahtuneet muutokset alal-
la, kuten e-urheilun nousu perinteisen urheilun rinnalle, ekosysteemin mukau-
tuminen ja isojen sponsoreiden mukaan lahteminen ovat selkeasti vaikutta-

neet tdhan alan suosion nousuun. Suomessa on nahty kuluneen vuoden aika-
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na myos suuria merkittavia tapahtumia elektronisen urheilun saralla. Counter-
Strike Global Offensive joukkue ENCE on raivannut tiensa huipulle ja he ovat
jo kerdnneet tunnettavuutta tavallisen kansan keskuudessa. Elektronisesta
urheilusta uutisoidaan paivittain ja se on jo siirtynyt Suomen televisioihin. On

vain ajan kysymys, kunnes ala tunnetaan kaikkialla.

Voidaan nahda, etta talla hetkella alalle on hyva aika lahted mukaan yritysten
ja brandien nakokulmasta. Uutuuden takia alalla ei ole viela ruuhkaa ja bréan-
dina voidaan erottua paremmin kuin esimerkiksi verrattuna perinteiseen urhei-
luun. Tutkimuksessa tuli esille, ettd Suomessa ensimmaiset brandit ovat I&h-
teneet mukaan alalle ja kokemukset tahan asti ovat olleet positiivisia. Elektro-
ninen urheilu on kuitenkin viela lapsen kengisséa, joten alalla voidaan lahtea
mihin suuntaan vaan. Se tekee alasta hyvin rikkaan kentén lahtea kokeile-
maan eri markkinointikeinoja ja strategioita. Luonnollisesti myds riskit ovat
tiedossa, silla varsinaisesti ei voida ennustaa mihin suuntaan ala on viela liik-

kumassa, sen kasvusta huolimatta.

Talla hetkella markkinointia elektronisen urheilun ymparilla on vahan. Tutki-
muksesta tuli ilmi, ettd se koostuu enimméakseen alan sisdisesta markkinoin-
nista. Kiinnostusta kylla on havaittavissa, mutta monet yritykset ja brandit eivat
ole uskaltaneet viela lahtea mukaan. Yhdeksi syyksi voidaan nahda, ettei ala
ole viela niin laajalti tunnettu, siitd on saatavilla vahan tietoa seka alalla mark-
kinoivia brandeja on yha vahan. Tahan asti mukaan lahteneet yritykset ovat

olleet kokeilunhaluisia ja uskaliaita.

Tutkimustuloksista ilmeni, etta yrityksilta ja brandeiltd haetaan rohkeutta lah-
ted mukaan toteuttamaan markkinointia e-urheilun tapahtumissa. Alalla on
selkeasti ongelmana, ettei siella ole tekijdita, jotka yhdistaisivat yrityksia ja
brandeja tapahtumiin. Kyseisten tapahtumien markkinointia tarvitsee monipuo-
listaa ja sita tarvitaan selkeésti lisaa. Monet esiin tulleet ongelmat johtuvat tie-
donpuutteesta. Ala tarvitsee konkreettisia toimenpiteitéa yhdistaa naita kyseisia
tekijoita toisiinsa. Yksi tavoista on aktiivinen tiedonlisaéaminen alaa kohtaan,
seka se, etta alana lahdettaisiin aktivoimaan ihmisia mukaan. Talla tarkoite-

taan aivan fanikunnasta lahtien yrityksiin ja tapahtumiin.
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Yksi elektronisen urheilun vahvuuksista piilee sen kohderyhmassa. Aineistos-
ta seka tutkimuksesta tuli ilmi, mik& on elektronisen urheilun kohderyhma ja
sen tavoitettavuus. Kohderyhma koostuu suurimmaksi osaksi milleniaaleista,
jotka ovat tunnetusti haastavin segmentti tavoittaa perinteisin markkinointikei-
noin. Tasta syysta elektroninen urheilu ja sen tapahtumat ovat yrityksille lois-
tava mahdollisuus laajentaa markkinointistrategiaa, joiden kohderyhména toi-
mii nuoret ja nuoret aikuiset. Vastapuolena e-urheilulle on se, etta se ei vélt-
tamatta ole tehokas markkinointikanava muille kohderyhmille, silla asiakas-

kunta on sen verran rajattu.

Elektronisesta urheilusta puhuttaessa tulee myds esiin sen digitaalisuus. Yri-
tysten on siis tarked ymmartada, etta e-urheilumarkkinointi on suurilta osin digi-
taalista markkinointiviestintaa. Tutkimuksessa ja viitekehyksessé esille nous-
sut aihe sitoutumisesta e-urheilun markkinointiin tarkoittaa sen jokaisella osa-
alueella toimimista. Tall6in ei esimerkiksi riitd, etta toimitaan vain elektronisen
urheilun tapahtumissa, vaan myds muut markkinointikanavat ovat yhta tarkei-
ta. Yksi e-urheilun nakyvistd muodoista digitaalisessa markkinointiviestinnas-

sa ovat vaikuttajamarkkinointi, johon sisaltyy vahvasti suoratoistopalvelut.

Monet e-urheilijat tuottavat kilpapelaamisen lisaksi sisaltda eri sosiaalisissa
medioissa ja strimaavat hyddyntéaen suoratoistopalveluita. T&ma on myds
hyvin arvokas markkinointikentta yrityksille, jotka haluavat lahted mukaan e-
urheiluun. Kyseisten henkildiden kautta voidaan tavoittaa sama kohderyhméa
ja kasvattaa nakyvyytta aikoina, kun turnauksia tai tapahtumia ei ole. Tama

osuus on myds tarkea osa e-urheilun markkinointikokonaisuutta.

Tyo6n aikana esille on noussut sponsoroinnin arvo elektronisessa urheilussa.
Kuten aikaisemmissa luvuissa on mainittu, se kattaa suurimman osan e-
urheilun tuotoista. Alan sponsorointi on moninaista, mutta paapiirteittain se
muistuttaa hyvin paljon perinteisen urheilun sponsorointia. Yksi sponsoroinnin
muodoista on yksilésponsorointi, joka kasittaa yksittaisten pelaajien ja tekijoi-
den sponsorointia. Toinen tapa on sponsoroida kokonaisia tiimeja tai organi-

saatioita ja viimeisena itse tapahtumia.

Opinnaytety6 avasi paljon jatkotutkimusehdotuksia. Silla teoreettista informaa-

tiota alasta puuttuu jonkin verran ja sitd on aiheena tutkittu hyvin vahan, taméa
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mahdollistaa monille tutkimuksille aiheita. Tassa on muutama mielenkiintoinen
idea, mitd opinnaytetyon aikana tuli itselleni mieleen:

- Vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen median asema elektronisen ur-
heilun markkinoinnissa

- Elektronisen urheilun markkinoinnin tavoitteellisuus ja tehokkuus

- Elektronisen urheilun kohderyhméatutkimus

9.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen pyrkimys on valttaa virheita, mutta tulosten luotettavuus saattaa
silti vaihdella. Taman takia on tarpeellista arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
Tassé asiassa katsotaan tutkimuksen reliaabeliutta, eli mitataan tutkimustu-
loksia niin, etteivat ne anna sattumanvaraisia vastauksia vaan ovat yhdenmu-
kaiset. Tdméa voidaan mitata mm. silla, etta kaksi arvioijaa antavat saman vas-
tauksen, jolloin nahdaan tulos reliaabelina. Toinen merkityksellinen kéasite on
validius, joka tarkoittaa tutkimusmenetelman kyvykkyyttd mitata, mita silla on
tarkoitettu mitattavan. (Hirsijarvi ym. 2009, 231-232.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa termi validius on kuitenkin epaselva, silla tut-
kimukset, jotka koskevat ihmisia tai kulttuuria voidaan ndhda ainutlaatuisina.
Kaikkien tutkimuksien patevyytta ja luotettavuutta pitaisi jotenkin pystya arvi-
oimaan, niin voidaan n&hda, etta laadullisissa tutkimuksissa on pohdittu, kuin-
ka tutkimus on toteutettu ja kuinka tuloksiin on paadytty. Tassa kontekstissa
validius siis nahdaan tarkoittavan, liittyvatké kuvaukset, tulkinnat ja selitykset
hyvin yhteen. (Hirsijarvi ym. 2009, 231-232.)

Taman tyon luotettavuutta voidaan mitata mm. haastateltavien yhtenaisten
ajatusten kautta. Keratyt vastaukset olivat hyvin samankaltaisia, vaikka ky-
seessa oli kolme hyvin erilaista tahoa. Haastateltavien kertomukset myos tay-
densivat teoreettista viitekehysta, silla samoista aihepiireista keratyt tiedot oli-

vat saman.

9.3 Oman oppimisen pohdinta

Kyseinen opinnaytetytprosessi on ollut itselleni mielenkiintoinen ja opettavai-
nen matka. Aloitin opinnaytetyon kirjoittamisen alun perin vuoden 2018 syksyl-
I&, mutta jouduin jattamaan sen tauolle, jolloin jatkoin prosessia vuoden 2019

kevaalla.
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Aihe kiinnosti minua saman tien, kun kuulin siité ja halusin l&ahtea ehdottomasti
tyostamaan opinnaytetytta kyseisesta aiheesta. Aihe osoittautui haastavam-
maksi kuin olin aluksi ymmartanyt. Aiheessa piili sen uutuusarvo, joka myos
toi osittain haasteita opinnaytety6n Kirjoittamista kohtaan. Tiedon puutteelli-
suus vaikutti suurilta osin teoreettisen viitekehyksen laatimisessa ja teki taman
osion tydstamisesta pidemman prosessin mité olin suunnitellut. Opinnaytetydn
jattdminen tauolle oli hyva ratkaisu, silla tietoa oli huomattavasti lisdéantynyt
kuluneen vuoden aikana. Prosessi opetti minulle paljon, ja lahteiden etsimisen
tueksi tarvittiin paljon pitkajanteisyyttad, aikaa ja luovuutta. Uskon, ettd tama
osuus on opettanut minulle aivan uudenlaisen tavan 10ytaa tietoa ja olen eh-
dottomasti kehittynyt sen osalta. Oma mielenkiintoni ja intohimoni aihetta koh-
taan piti motivaatiota ylla kirjoittamisprosessin ajan. Halusin tuoda oman pa-

nokseni alalle ja tunsin, etta tyoni on tarke&aa ja merkittavaa.

Tutkimusosuus oli itselleni haastavin aloitettava, silla oli haastavaa I6ytaa pis-
te mista lahted purkamaan aihetta. Loppujen lopuksi riitti, etta alkoi rohkeasti
ottamaan yhteytta eri toimijoihin. TAma loi itselleni varmuutta opinnaytetyota
kohtaan, silla henkil6t olivat kiinnostuneita ja antoi motivaatiota jatkaa eteen-
pain. Taméa oli myds ensimmainen kerta, kun olin varsinaisesti haastatellut
ketaan, joten se oli ehdottomasti opettava kokemus. Opin tdné aikana myds
haastattelutulosten kasittelya, niiden litterointia ja tiivistamista yhteen. Osio ol
ehdottomasti mielenkiintoinen ja oli mahtavaa paasta keskustelemaan Suo-

men elektronisen urheilun tekijoiden kanssa.

Aikatauluttaminen ja siind pysyminen on ehdottomasti asia, jonka olisin voinut
tehda paremmin. Valilla tuntui, ettd oma organisointiosaaminen haittasi pro-

sessia ja silloin tallgin oli hankalaa l0ytaa tyosta kiinnittymiskohtia, kuinka ede-
ta seuraavaan vaiheeseen. Koko prosessi opetti minulle paljon ja kaikista hie-
nointa oli tutustua alaan syvemmin. Olen iloinen, ettd valitsin itselleni kyseisen

aiheen, vaikka se oli valilla haastava.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

Arctic Invitational

E-urheilun mainonta:

Miten kuvailisit e-urheilun nykytilaa Suomessa ja sen tunnettavuutta?

Kuinka kuvailisit e-urheilun mainonnan nykytilaa Suomessa?

Millainen tunnettuus e-urheilulla on yritysten keskuudessa?

Millainen on yritysten mielenkiinto ldahted mukaan e-urheilun markkinointiin?

Tapahtuma ja yhteistyokumppanit:

Miten lahdetadan hakemaan yhteisty6kumppaneita tapahtumiin?

Mitka tekijat vaikuttavat haettaviin yhteistydkumppaneihin?

Miten markkinointi nayttaytyy e-urheilun tapahtumissa?

Ovatko yritykset itse olleet kiinnostuneita yhteistydsta vai onko tapahtu-

mat padsaantodisesti lahestyneet yrityksia?

Miksi yritysten kannattaa markkinoida e-urheilun tapahtumissa ja mita tapahtumat
voivat tarjota yrityksille?

Kuinka yrityksia saataisiin houkuteltua enemman tapahtumiin?

Kuinka naet elektronisen urheilun tulevaisuuden Suomessa?

Jimm’s ja VMP
E-urheilun mainonta:

Miten kuvailisit e-urheilun nykytilaa Suomessa ja sen tunnettavuutta?

Kuinka kuvailisit e-urheilun mainonnan nykytilaa Suomessa?

Millainen tunnettuus e-urheilulla on yritysten keskuudessa?

Millainen on yritysten mielenkiinto lahted mukaan e-urheilun markkinointiin?

Tapahtuma ja yhteistyokumppanit:

Miten olette |dhteneet mukaan e-urheiluun ja miksi?

Mitka tekijat vaikuttavat yhteistyokumppaneiden valintaan?

Miten yhteistydkumppanuus e-urheilun tapahtumissa on vaikuttanut teidan yrityk-
seenne?

Millaisia markkinointimahdollisuuksia e-urheilun tapahtumat tarjoavat?

Miksi yritysten kannattaa markkinoida e-urheilun tapahtumissa ja mita tapahtumat
voivat tarjota yrityksille?

Kuinka yrityksia saataisiin houkuteltua enemman tapahtumiin?

Kuinka naet elektronisen urheilun tulevaisuuden Suomessa?
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