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Elektroninen urheilu on urheilumuoto, jossa tietokone- ja konsolipelaajat pelaavat toisiaan
vastaan kilpailullisesti seka tavoitteellisesti. Lajin suosion kasvun myota elektronisesta ur-
heilusta on muodostunut yleisolaji. Yleist seuraa otteluita kisapaikalla tai suoratoistolahe-
tysten valityksella ympari maailmaa. Suomessa lajin tunnettuus on melko vahaista, eteen-
kin elektronisen urheilun harrastajaryhman ulkopuolella.

Elektronisen urheilun katsoja- ja harrastajamaarat ovat kasvaneet viime vuosina nopeasti.
Lajin uutuuden takia aihetta ei ole juurikaan tutkittu tieteellisesti. Elektronista urheilua kasit-
televan tieteellisen kirjallisuuden saatavuus on yhta lailla vahaista. Maailmalla monet bran-
dit ovat huomanneet elektronisen urheilun potentiaalin, mutta Suomessa mainonta elektro-
nisen urheilun parissa on viela melko vahaista.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittédd, minkélaista mainonta on e-urheilun parissa Suo-
messa talla hetkella ja millainen potentiaali silla on tulevaisuudessa. Tutkimus on kohdis-
tettu Suomeen.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaén elektronista urheilua seka sen hyédyntamista
osana markkinointiviestintaa. Elektronisen urheilun mainonnalla tavoitettava kohderyhméa
koostuu paaosin 15-30-vuotiaista miehistd, mutta my6s naisten kiinnostus lajia kohtaan on
kasvamassa. Elektronisen urheilun tapahtuminen paaosin digitaalisessa ymparistdossa so-
veltuu parhaillaan tapahtuvaan digitalisaatioon. Samalla se tarjoaa brandeille mielenkiintoi-
sia keinoja mainonnan toteuttamiseen.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena, koska kyseessa on ilmig, jota on aiemmin
kartoitettu hyvin vahan. Tiedonkeruutapana hyddynnettiin puolistrukturoituja yksildhaastat-
teluja, jotka tehtiin Skypen valityksella. Tiedonantajina toimi kolme harkinnanvaraisesti va-
littua Suomen elektronisen urheilun asiantuntijaa, jotka esiintyvat tutkimuksessa anonyy-
misti. Tutkimus tehtiin syksylla 2016.

Tulosten mukaan elektronisella urheilulla on potentiaalia brandien mainonnassa Suo-
messa, eteenkin tulevaisuudessa. Vaitetta tukee elektronisen urheilun mainonnan kohden-
nettavuus, suosion jatkuva kasvu, selkeéd kohderyhma sekéa digitaalisuus. Tuloksissa ilmeni
my06s heikkouksia ja uhkia, kuten epdvarmuus elektronisen urheilun tulevaisuudesta ja sen
liiallisesta kaupallistumisesta.

Yritykset ovat kiinnostuneita elektronisen urheilun hydédyntamisestd mainonnassaan, mutta
ne ovat varovaisia mainonnan aloittamisen kanssa. Tulosten mukaan e-urheilu voisi sopia
osaksi elintarvike-, auto-, vedonlyonti-, teleoperaattori- sekd vaatebrandien markkinointi-
viestintaa.

Asiasanat
E-urheilu, urheilumarkkinointi, digitaalinen markkinointiviestintd, mainonta
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1 Johdanto

Elektroninen urheilu on urheilumuoto, jossa tietokone- ja konsolipelaajat pelaavat toisiaan
vastaan kilpailullisesti seka tavoitteellisesti. Lajin suosion kasvun myota elektronisesta ur-
heilusta on muodostunut yleisdlaji. Yleist seuraa elektronisen urheilun otteluita kisapai-

kalla tai suoratoistopalveluiden valityksella, aivan, kuten esimerkiksi jaakiekossakin. Suo-
situimpien pelien parhaimmat pelaajat ovat tayspaivaisia ammattilaisia, jotka pelaavat tur-

nauksissa miljoonien eurojen palkintorahoista.

Suomen elektronisen urheilun harrastaja- ja katsojamaarat eivat ole talla hetkella suuria,
mutta odotettavissa on, ettd maarat kasvavat tulevaisuudessa paljon. Muualla maail-
massa, esimerkiksi Ruotsissa ja Etel&-Koreassa, laji on saavuttanut jo huomattavasti suu-
rempia harrastaja- ja katsojamaaria. Vaikka elektronisen urheilun harrastaja- ja katsoja-
maarat ovat kasvaneet viime vuosina nopeasti, laji on silti monelle viela vieras. Suomessa

lajin tunnettuus on vield vahaista, eteenkin harrastajaryhman ulkopuolella.

Suomen elektronisen urheilun asemaa ja tunnettuutta on viime vuosina pyritty paranta-
maan. Esimerkkein& voidaan mainita lajin edunvalvontaa toteuttavan liiton perustaminen,
Ylen l&hettdmaét suorat tv-lahetykset muutamista elektronisen urheilun turnauksista seka
Suomen elektronisen urheilun kilpasarjojen perustaminen. Nailla toimilla pyritaan mahdol-

listamaan lajin kasvu myds Suomessa.

Elektronisen urheilun kasvu on herattanyt myds brandien mielenkiinnon. Elektronisen ur-
heilun ymparille on muodostunut verkostoja, joiden parissa harrastajat kayttavat paljon ai-
kaa. Suurimpien tapahtumien katsojaméaéarat ovat jopa yhta suuria kuin monien perinteis-

ten urheilulajien katsojamaarat.

Elektronisen urheilun kohderyhma koostuu paaosin nuorista miehista, jotka saatetaan
tana paivana kokea haastavaksi kohderyhmaéksi tavoittaa perinteisilla mainonnan kei-
noilla. Yrityksille on aukeamassa taysin uusi mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa kohde-
ryhmansé kanssa. Millainen potentiaali elektronisella urheilulla on brandien mainonnassa

Suomessa nyt ja tulevaisuudessa?



1.1 Opinnaytetydn tausta ja tavoite

Tutkimusaiheen valinta perustui haluun tutkia jotain uutta ja mielenkiintoista. Suuntautu-
misopintoni mainontaan ja yritysviestintaan tukivat taydellisesti kyseisen tutkimuksen teke-
mista. Tutkimusaiheen valintaan vaikuttivat erityisesti

- elektronisen urheilun suosion nopea kasvu

- aiheen uutuus ja vahainen tunnettuus

- mainonnan siirtyminen digitaaliseen ymparistoon

- haluni tukea Suomen elektronisen urheilun kasvua.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, minkélaista mainonta on e-urheilun parissa Suo-
messa talla hetkella ja millainen potentiaali silla on tulevaisuudessa. Tutkimuskysymyk-
seen pyrittiin [0ytamaan vastaus selvittamalla, mita vahvuuksia/heikkouksia/mahdollisuuk-
sia/uhkia elektronisella urheilulla on brandien mainonnassa. Tutkimus on kohdistettu Suo-

meen.

Tutkimusote on kvalitatiivinen. Tiedonkeruutapana hyédynnettiin puolistrukturoituja yksil6-
haastatteluja, jotka suoritettiin Skypen valityksella. Tiedonantajina toimi kolme elektroni-

sen urheilun asiantuntijaa, joilla on syva ndkemys alan nykytilasta ja tulevaisuudesta.

1.2 Keskeisten kasitteiden maaritelmat

Elektroninen urheilu on urheilumuoto, jossa tietokone- tai konsolipelaaja pelaa toista
henkilda tai joukkuetta vastaan kilpailullisesti seka tavoitteellisesti. Elektronisen urheilun

kasitettd maaritellaan tarkemmin luvussa 2.1.

Suoratoisto on tiedonsiirtotapa, jossa lahettgjan jakama sisalté nékyy reaaliaikaisesti
vastaanottajalla. TAssa opinnaytetydssa kyse on pelien suoratoistamisesta. Lahettgja voi
olla yksityinen henkil® tai esimerkiksi turnauksen jarjestgja. Katsojat paasevat seuraa-

maan suoratoistolahetyksia eri suoratoistopalvelujen kautta.

Twitch (www.twitch.tv) on suosituin suoratoistopalvelu, jossa tietokone- ja konsolipelaajat
voivat lahettdd seka katsoa suoratoistolahetyksia. Twitch yhdistaa pelaajia ja mahdollistaa

reaaliaikaisen videokuvan lahettamisen seka toisten pelaajien kanssa keskustelemisen.



2 Elektroninen urheilu

Luvussa selvitetdaan elektronisen urheilun késitettd, sen historiaa sekd sen yhteytta perin-
teiseen urheiluun. Taman liséksi luvussa kasitellaan elektronisen urheilun suosituimpia
peleja seka tarkastellaan elektronisen urheilun ekosysteemia. Tavoitteena on, etta lukija
pystyy tdman luvun perusteella muodostamaan kuvan siitd, mista elektronisessa urhei-

lussa on kyse.

2.1 Elektronisen urheilun kasitteen moninaisuus

Kasitteen maaritteleminen on tarke&a, kun kyseessa on nain uusi ja monille viela tuntema-
ton laji. Maaritelmaa tarvitaan arkikayttoon, mutta lisaksi myos esimerkiksi akateemisia
tutkimuksia varten. Englanniksi yleisin termi aiheesta on eSports, jota on kaytetty ainakin
jo 1990-luvun lopulla esimerkiksi Eurogamerin artikkelissa (Eurogamer 1999). Yleisimmat
suomenkieliset ka&nnokset ovat elektroninen urheilu seka kilpapelaaminen, joita useimmi-
ten kaytetddn toistensa synonyymeind. Tassa tydssa esitellaédn kaksi maaritelmaa, jotka
lahestyvat kasitetta hieman eri nakokulmista.

Suomen elektronisen urheilun liitto, SEUL, maarittelee kotisivullaan elektronisen urheilun
olevan tietotekniikkaa hyddyntavaa kilpaurheilua. Pelista ja pelimuodosta riippuen, elekt-
ronista urheilua harrastetaan joko joukkue- tai yksil6lajina. Suosituimmat eSports-pelit

ovat tietokoneella tai konsolilla pelattavat viihdepelit, jotka voidaan jakaa useampaan ka-

tegoriaan pelin luonteesta riippuen. (SEUL 2013).

Wagnerin mielesta maarittelemisessa oleellista on se, mitka kulttuurisesti tarkeat kyvyt ke-
hittyvat kyseisessa aktiviteetissa. Nain han maaritteleekin elektronisen urheilun olevan ur-
heilun osa-alue, jossa ihmiset kehittavat ja harjoittavat niin henkisia kuin fyysisia kykyjaan
informaatio- ja kommunikaatioteknologian kaytdssa. Wagnerin mukaan tama maéaritelma

kattaa kilpailemisen niin yksilo- kuin joukkuetasolla, vaikka maaritelma soveltuukin parem-

min joukkuetasolle. (Wagner 2006, 3).

Wagnerin sekd Suomen elektronisen urheilun liiton maaritelméat eroavat toisistaan siina,
ettd SEUL on selkeasti pyrkinyt sanavalinnoillaan sellaiseen maaritelmaén, joka sopii arki-
kayttoon. Wagnerin maaritelma sopii sen sijaan paremmin akateemiseen maailmaan tie-
teellisia tutkimuksia varten. Molemmissa maaritelmissa loytyy se yhtalaisyys, ettd ne on
tarkoituksella jatetty laajoiksi. Nain pyritddn valttdmaan, ettd jokin aiheeseen kuuluva osa-

alue jaisi kasitteen ulkopuolelle.



Pelialalle tutkimuksia tuottava yritys, Newzoo, kayttaa tutkimuksissaan termia "eSports”,
mutta sen maaritelma on huomattavasti suppeampi kuin kaksi aiemmin esitettya maaritel-
maé. Newzoon maaritelma elektronisesta urheilusta kattaa ainoastaan organisoidusti jar-
jestetyn kilpailemisen. Kyseessa pitaa siis olla kolmannen osapuolen jarjestama liiga tai
turnaus, jotta voidaan puhua elektronisesta urheilusta. (Newzoo 2016a, 5).

SEUL (2013) méaarittelee kotisivuillaan, etta kuka tahansa voi harrastaa elektronista urhei-
lua silloin, kun han kayttaa pelilaitetta kehittaakseen itsedan tai pelatakseen muita henki-
I6ité vastaan. SEUL erottelee elektronisen urheilun ja kilpapelaamisen silla, etté kilpape-
laamisessa kyse on kilpailullisesta tilanteesta, jossa pelaajat haastavat toisensa. SEUL:n
kilpapelaamisen maaritelma l&ahestyy Newzoon edella mainittua maéritelmaa termille "eS-
ports”. Erona on kuitenkin se, ettd Newzoon (2016a, 5) maéaritelmassa pelitilanteen kilpai-
lullinen luonne ei viela riita, vaan kilpailun tulee tapahtua organisoidusti kolmannen osa-

puolen jarjestdmana.

Tassa tyossa kaytetaan termia elektroninen urheilu ja sen lyhennettya muotoa e-urheilu.
Paatokseen vaikutti se, etta kaikki haastattelututkimukseen osallistuneet asiantuntijat oli-
vat sita mieltd, etta elektroninen urheilu ja kilpapelaaminen ovat toistensa synonyymeja.
Elektroninen urheilu maaritellaan olevan tietokone- seka konsolipelien kilpailullista pelaa-
mista toista henkil6&a vastaan. Otteluiden ei tarvitse olla Newzoon méaaritelman mukaisesti
kolmannen osapuolen jarjestamia, mutta pelaamisen tulee olla tavoitteellista. Tavoite voi

olla esimerkiksi joukkueeseen, kilpasarjaan tai turnaukseen paaseminen.
2.2 E-urheilun historia

Voidaan sanoa, etta e-urheilu on lahes globaali laji. Se sai juurensa kahdesta erilaisesta
e-urheilun kulttuurista, jotka syntyivat ja kehittyivat itsendisesti. Lantinen e-urheilun kult-
tuuri kehittyi Euroopassa ja Yhdysvalloissa, kun itdinen e-urheilun kulttuuri syntyi Kore-

assa. Nailla kulttuureilla oli mielenkiintoisia eroja, joita voidaan osittain havaita edelleen.

Euroopassa ja Yhdysvalloissa e-urheilun katsotaan saaneen alkunsa 1990-luvulla, kun
ensimmaiset verkossa pelattavat ensimmaisen persoonan ammuntapelit julkaistiin. Eten-
kin vuonna 1993 julkaistu peli Doom seka 1996 julkaistu Quake olivat suuria tekijoita lanti-
sen e-urheilun kulttuurin kehityksessa. Naiden pelien ympérille perustettiin ensimmaiset
verkkopelaamisen liigat, joista merkityksellisimp&na pidetaan edelleen vaikutusvaltaista
Cyberathlete Professional League -liigaa. Vuonna 1999 julkaistu ammuntapeli Counter-
Strike saavutti nopeasti suuren suosion kilpailullisessa pelaamisessa ja sen on edelleen

keskeinen elementti lantisessa kilpapelikulttuurissa. (Wagner 2006, 2).



Itdinen e-urheilun kulttuuri sai alkunsa Koreasta. Tassa kulttuurissa ammuntapelit eivat ol-
leet keskeisin elementti, kuten Euroopassa ja Yhdysvalloissa. Itaisen kulttuurin merkityk-
sellisimmat pelityypit olivat verkossa pelattavat roolipelit, kuten 1998 julkaistu Lineage,
seka reaaliajan strategiapelit, kuten 1998 julkaistu StarCraft. Kuten Counter-Strike lanti-
sessé kulttuurissa, StarCraft saavutti suuren suosion itaisessa kilpapelikulttuurissa. Naita
kahta samoihin aikoihin julkaistuja peleja yhdistivat se, ettd ne sopivat hyvin kilpailulliseen
pelaamiseen. Korea toimi pitkaan e-urheilun edellakavijana ja sen vaikutus nykyisen il-

mion syntyyn on merkittava. (Wagner 2006, 3).

Mainintoja e-urheilun tapahtumista 16ytyy jo 1980-luvulta, kuten esimerkiksi yli 10 000
osallistujaa kerannyt Space Invaders Championship -tapahtuma. Internet-yhteyksien yleis-
tyessa 1990-luvulla tapahtui kuitenkin suurin muutos. Internet muutti koko e-urheilun,
mahdollistaessa verkkopelaamisen muita pelaajia vastaan seka pelien suoratoistamisen,

jota varsinkin Koreassa tehtiin jo 1990-luvulla paljon. (Adanai 2013).

2.3 E-urheilun suosio

E-urheilu on lajina kasvanut nopeasti viimeisten vuosien aikana. Aikaisemmin pelit olivat
paaosin vain pelaajan omaa ajanviettoa, mutta nyt kyse on sen liséaksi nopeasti kasva-
vasta yleisolajista. Newzoo (2016b) listaa tutkimusraportissaan kuusi trendia, jotka se kat-
soo olevan e-urheilun kasvun takana:

- Pelit palveluna.

- Usean paatelaitteen viihdyke.

- Siséllon luonti sek& suoratoistaminen.

- Pelivideoiden jakamisen sivustot seka yhteisot.

- Siséllon luonti seké osallistuminen.

- Kuluttajat viihdyttavat kuluttajia.
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Kuvio 1. E-urheilun yleison kasvuennuste (milj.) (SuperData 2015, 6)



E-urheilun maailmanlaajuinen yleis6é koostui vuonna 2015 noin 188 miljoonasta katsojasta
(kuvio 1). E-urheilun yleis6 kasvaa nopeasti, eika kasvu vaikuta hidastuvan viela lahivuo-
sina. Yleisbn ennustetaan kasvaa tasaista vauhtia ainakin vuoteen 2019 asti, jolloin Su-
perDatan mukaan yleisé kattaisi jo 303 miljoonaa katsojaa. Yhdeksi syyksi se mainitsee
eri peleihin tulevat alemman tason sarjat, jotka vetavat satunnaisia pelaajia e-urheilun pa-
riin. Raportissa mainitaan, etta katsojan ja sijoitetun paddoman tuottoasteen valinen suhde
on vield epéselva. Kasvavaa yleista ei taman myota voida pitdé patevana indikaattorina
likevaihdon kasvulle. (SuperData 2015, 6).
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Kuvio 2. E-urheilun liikevaihdon kasvu (mrd. dollaria) (SuperData 2015, 4)

E-urheilun liikkevaihto koostuu muun muassa sponsoroinnista, mainonnasta, palkintora-
hoista, vedonlydnnistd, amatdori- ja mikroturnauksista, tapahtumien lipputuotoista seka
kauppatavaroiden myynneista. E-urheilun liikevaihto (kuvio 2) vuonna 2015 oli alle 750
miljoonaa dollaria, mutta jo vuonna 2019 sen ennustetaan olevan 1,23 miljardia dollaria.
Liikevaihdon kasvun takana on muun muassa lajin tunnettuuden kasvu, joka houkuttelee
yh& enemman yrityksia tavoittamaan potentiaaliset asiakkaansa e-urheilun kautta. (Super-
data 2015, 4).

E-urheilu ei liikevaihtonsa puolesta ole viel& niin suuri kuin monet perinteisista urheilula-
jeista. Trendit ja ennusteet viittaavat kuitenkin siihen, etta e-urheilun markkinat tulevat
kasvamaan. Ennusteen mukaan e-urheilun liikevaihto vuonna 2016 jakautuu maanosien
valilla seuraavasti: Pohjois-Amerikka 275 milj. dollaria, Eurooppa 269 milj. dollaria, Aasia
328 milj. dollaria ja muu maailma 19 milj. dollaria. (Superdata 2015, 4).

Kuten jo aiemmin mainittiin, e-urheilua on melko vahan tutkittu tieteellisesti. Weiss (2011,
577) sai tutkimuksessaan selville, etta kilpaileminen, haastavuus ja arjesta pakeneminen
ovat syita e-urheilun harrastamiselle. Hamari & Sjoblom selvittivat tutkimuksessaan moti-

voivia tekijoita, jotka lisdavat henkilon e-urheilun katsomiskertoja. Tutkimuksen mukaan



naita tekijoita ovat arjesta pakeneminen, tietoisuuden hankkiminen pelistd, uutuuden-
viehatys seka aggressiivisuuden nautinto. Samasta aiheesta on tehty myos kvalitatiivisia
tutkimuksia, joiden mukaan e-urheilun seké perinteisen urheilun kuluttamiseen motivoivat

tekijat ovat pddasiassa samoja. (Hamari & Sjoblom 2015, 1).

Pelivalmistaja Hi-Rez Studion toimitusjohtaja Todd Harris sanoo paneelikeskustelussa,
etta perinteisen urheilun seké e-urheilun katsomisessa on hanen mielestaan niin yhtalai-
syyksia kuin eroja. Yhtalaisyyksista han mainitsee muun muassa sen, etta huipulle paase-
minen vaatii molemmissa paljon tyota ja katsojat haluavat oppia lajeissa tarvittavia taitoja.
Eroavaisuuksista han mainitsee, etta e-urheilun peleissa pelit ja s&&nnot voivat olla moni-
mutkaisia uusille katsojille. E-urheilun etuna hén pitaa katsojien mahdollisuutta nahda
suoratoistoléhetyksistd, kun ammattilaiset harjoittelevat. Katsojat pystyvat kommunikoi-

maan itse pelaajan sek& muiden katsojien kanssa. (Esports marketing 2016).
2.4 E-urheilun ekosysteemi

E-urheilun ekosysteemi koostuu useasta eri tahosta, joiden kanssa mainostajat voivat toi-
mia yhteistydssa. E-urheilu on rakennettu pelijulkaisijoiden valmistamien pelien ymparille.
Suosituimpien pelien ymparille on jarjestetty liigoja seka turnauksia, joissa joukkueorgani-
saatiot ja niiden pelaajat kilpailevat paremmuudesta. Ammattilaisten otteluihin tarjotaan
vedonlydntipalveluja ja niistd tehd&én suoratoistoléhetyksia. Yleiso katsoo suoratoistola-
hetyksia eri verkostoissa. Huippupelaajien ymparille on kehittynyt fanikulttuuri, aivan, ku-
ten perinteisessé urheilussa. E-urheilun ekosysteemin ulkopuolella on liséksi myoés esi-

merkiksi pelien suoratoistaminen seka pelivideoiden tekeminen.
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Kuvio 3. E-urheilun ekosysteemi (Esports Group 2016)



Kuvio 3 selittda e-urheilun rahavirtoja yksinkertaistetussa mallissa. Rahavirtojen ymmarta-
minen auttaa hahmottamaan kokonaisuutta seka eri tahojen rooleja. Mainonnan nakokul-
masta huomio keskittyy brandien asemaan. Brandit ovat p&dosin yhteistyossa joukkuei-
den, turnausjarjestajien, pelijulkaisijoiden seka liigojen kanssa. Taman lisaksi brandit
sponsoroivat myds suoraan pelaajia, joka oli jatetty tasta kuviosta pois. E-urheilun ekosys-
teemi on todellisuudessa huomattavasti monimutkaisempi. Myos bréandeilla on useampia

tapoja osallistua markkinoille kuin mita kuvio antaa ymmartaa.

2.5 Suosituimmat e-urheilupelit

Pelit jaetaan kategorioihin pelin luonteen ja sen tavoitteen perusteella. Suosituimmat peli-
kategoriat e-urheilussa ovat reaaliaikaiset strategiapelit, ensimmaisen persoonan ammun-
tapelit seka taisteluareenamoninpelit. Eri kategorian pelit sisaltavat juuri sille pelityypille
ominaisia piirteita. Muita pelikategorioita ovat muun muassa roolipelit, tanssipelit, taistelu-
pelit, ajopelit seka urheilupelit. (SEUL 2013)

Vain muutamat pelikategoriat ovat saavuttaneet suuren suosion e-urheilun piireissa,
vaikka markkinoilla I6ytyy tuhansia peleja useista eri kategorioista. Pelit ovat mekaniikal-
taan ja luonteeltaan hyvin erilaisia. Kaikki pelit eivat sovellu jarjestettavaksi esimerkiksi vii-
konlopun mittaiseksi turnaukseksi. Pelin suosiota ei valttamétta voida mitata pelkastaan
pelin pelaajamaaran mukaan, eik& suosion mittaaminen ole aina niin helppoa. Tasta voi-
daan mainita esimerkkeind erilaiset urheilupelit, kuten jaékiekkopeli NHL tai jalkapallopeli
FIFA. Edella mainituilla peleilla on paljon pelaajia, mutta siltikdan ne eivat ole saavutta-

neet samanlaista suosiota e-urheilun piireissa, kuten esimerkiksi ammuntapelit.
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Kuvio 1. E-urheilun seuraaminen Twitch:ssd tammi-elokuu 2016 (milj. tuntia) (Newzoo
2016b)



Pelin suosiota e-urheilussa voidaan tarkastella muutamilla eri mittareilla ja yksi ndista on
pelin e-urheilun sisallén seuraaminen suoratoistopalveluissa. Kuvio 4 kuvaa Twitch-sivus-
ton kautta e-urheilun otteluista I&hetettyjen suoratoistolahetysten yhteensa katsottuja tun-
teja. Twitch on suosituin suoratoistopalvelu, jossa peleista kiinnostuneet voivat seurat
suoratoistolahetyksia eri peleistd. Newzoon tilastojen mukaan vuoden 2016 tammikuun ja
elokuun vélisen ajan (kuvio 4) kolme seuratuinta pelid olivat League of Legends, Counter
Strike: Global offensive sek& Dota 2. Neljanneksi seuratuin peli Heathstone: Heroes of
Warcraft kerasi kilpapelilahetyksilleen n. 46milj. tuntia, joka on selkeasti vihemman kuin
karkikolmikon peleilla. Kuvion lukemat koostuvat ammattimaisesti jarjestettyjen liigojen
seka turnausten otteluista. (Newzoo 2016b).

Samat kolme pelia ovat karjessa, kun pelien suosiota vertaillaan turnauksissa jaettujen
palkintorahojen suuruuksissa. Dota 2 pelin palkintorahat ovat eri luokassa muihin peleihin
nahden. Dota 2 pelin mestaruusturnauksessa, The International 2016, palkintorahaa oli
jaossa noin 21 milj. dollaria. League of Legends -pelin mestaruuskilpailussa vuonna 2015
oli palkintorahaa noin 2,1 milj. dollaria. Counter Strike: Global Offensiven suurin yksittai-

sen turnauksen palkintoraha on miljoona dollaria. (E-sports earnings 2016).

League of Legends, Dota 2 seka Cuonter Strike: Global Offensive ovat kolme suosituinta
pelia e-urheilussa téalla hetkella. Naiden lisaksi toukokuussa 2016 julkaistu peli Overwatch
on osoittanut suurta suosiota ja ennusteiden mukaan tulee nousemaan suosituimpien pe-
lien kategoriaan. Yritysten on tarked tuntea pelien suosiot mainostaessa, jotta mainonta
osataan kohdentaa oikeiden pelien sisaltéjen pariin. Pelien suosiot voivat muuttua uusien
pelijulkaisujen myo6téa. Suosion lisdksi pelin ympaérilla oleva kulttuuri, kieli sek& terminologia

on tunnettava, jotta brandi voi e-urheilun mainonnalla tavoittaa halutun kohderyhman.

2.6 E-urheilun yhteys perinteiseen urheiluun

E-urheilun yhteys perinteiseen urheiluun herattaa paljon keskustelua. Se on lajina sa-
massa tilanteessa kuin esimerkiksi olympialajeiksi valitut lumilautailu ja rullalautailu ovat
aikoinaan ollut. E-urheiluun liittyvida foorumeja seuranneena olen havainnut, etta e-urheilun
fyysisen rasituksen maéara on se asia, josta keskustelua kdydaan. Osa keskusteluihin
osallistuvista ovat sitéd mielta, ettd e-urheilu ei ole urheilua, koska se ei lajina vaadi fyy-

sista rasitusta.

Huippusuoritukseen vaadittavat taidot vaihtelevat pelin luonteesta riippuen. Parhaimmat
e-urheilijat pystyvat tekemaan yli 200 komentoa minuutissa kayttaen hiirta ja nappaimis-

to6a. He tuntevat pelin kaikki ominaisuudet ja osaavat hyddyntéa tietojaan rakentaessaan



joukkueen pelistrategiaa. Ratkaisevat erot syntyvat usein reagointinopeuksissa. Nopeissa
tilanteissa tulee tehda taysin oikeat ratkaisut, virheettomalla liikeradalla seka tasmallisella
ajoituksella. Huippusuoritukset vaativat niin nopeita reaktioita, etta liikkeiden on tultava
reflekseind. Nama taidot saavutetaan harjoittelemalla jopa 10 tuntia paivasséa. Henkilokoh-
taisten taitojen liséksi joukkuelajeina pelattavat pelit vaativat kommunikointia ja virhee-
tontd joukkuepelaamista. Turnausten aikana pelattavat useat pelit paivasséa ovat pelaajille
myds fyysisesti raskas suoritus. (Taylor 2012, 35-45).

Ammattilaisjoukkueet harjoittelevat useita tunteja paivassa valmentajan ohjeistuksilla. Ne
hiovat strategioita, suunnittelevat taktiikoita sek& parantavat tiimityoskentely&. Joukkueen
pelaamista kaydaan lapi, virheitd ja onnistumisia analysoiden. Tuleviin otteluihin valmis-
taudutaan opiskelemalla vastustajan pelitapaa. Huippupelaajalta vaaditaan muun muassa
psyykkista kestavyyttd, paineensietokykya seka pelialya. (BBC 2014)

Monet tutkijat seka asiantuntijat ovat ottaneet kantaa e-urheilun seka perinteisen urheilun
yhteyteen, l6ytaen niin yhtalaisyyksia kuin eroavaisuuksiakin. Timperi (2011, 82) tutki dip-
lomitydssaan e-urheilun ekosysteemia ja hdnen mukaansa e-urheilu seka perinteinen ur-
heilu ovat ilmidina hyvin samankaltaisia. Tahan tulokseen han paasi vertailemalla e-urhei-
lun ja perinteisten lajien pelaajien toimintaa seké turnausten rakennetta. Wagnerin (2006,
4) mielesta tieteellisia tutkimuksia tehdessa ei ole tarpeellista ajatella e-urheilua osana

muuta urheilua, vaan sité voidaan pitaa erillisena tieteenalana.
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3 Elektroninen urheilu osana brandien mainontaa

Mainonta on yleisin keino kuluttajamarkkinoinnissa ja samalla markkinointiviestinnan na-
kyvin osa-alue. Mainonnalle I6ytyy useita mé&éaritelmid, mutta Karjaluodon mukaan kaikki
mainonnan maaritelméat ovat yhta mielta siitd, ettéd mainonta on maksettua viestintaa, joka
on suunnattu suurille kohderyhmille. Mainonnan tavoitteena on mainostettavan tuotteen
jaltai palvelun kysynnén edistdminen halutun kohderyhmén keskuudessa. (Karjaluoto
2010, 36).

Pelien suoratoistamisen mahdollistava tekniikka, sosiaalisen median alustat seka entista
mukaansatempaavammat pelikokemukset ovat muuttamassa peliteollisuutta. Omakohtai-
nen pelikokemus on taydentymassa tai jopa korvautumassa yhteisoéllisella kokemuksella,
kun pelit kehittyvét henkilokohtaisesta viihdykkeesta katsojalajiksi. TaAma muutos avaa yri-
tyksille uusia mahdollisuuksia hyddyntdd mainontaa e-urheilussa osana markkinointiaan.
(Newzoo 2016b).

Brandeille |16ytyy monia mahdollisuuksia osallistua e-urheilun markkinoille. Mainonnan kei-
not ovat pitkalti samanlaisia kuin perinteisessa urheilussa, mutta lajin tapahtuminen digi-
taalisessa seké interaktiivisessa ymparistossa avaa mainostajille liséaksi myos taysin uusia
keinoja. Perinteisen urheilun parissa mainostavien tulisi ndhda e-urheilun mainonta mah-
dollisuutena saada jo tehdylle sijoitukselle enemman vaikutusta. (Nichols, Farrand, Row-
ley & Avery 2006, 109).

3.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Merisavo (2008, 20) maarittelee vaitoskirjassaan digitaalisen markkinointiviestinnan ole-
van viestintaa ja vuorovaikutusta yrityksen/bréndin ja sen asiakkaiden valilla, hyddyntéen
digitaalisia kanavia seka tietotekniikkaa. E-urheilun mainonta on suurelta osalta nimen-
omaan digitaalista markkinointiviestintad, vaikka sen ymparille voidaan luoda markkinoin-

tia myods muita kuin digitaalisia kanavia kayttaen.

Pohjoisamerikkalaisen e-urheiluun erikoistuneen jarjeston MLG:n (Major League Gaming)
toimitusjohtaja Mike Sepson mukaan e-urheilu sopii muutokseen, joka markkinoinnissa on
tapahtumassa. Talla han viittaa nimenomaan digitalisaatioon ja uusien digitaalisten kana-
vien hyédyntamiseen. (Hobbs 12.5.2016).
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Digitaalinen markkinointiviestintd mahdollistaa brandeille tehokkaan, seka usein myods
kustannustehokkaan, keinon tavoittaa kohderyhméansa. Se sopii erityisesti olemassa ole-

viin asiakassuhteisiin, kuten esimerkiksi asiakkuusmarkkinointiin. (Karjaluoto 2010,14).

Digitaalisen verkkomainonnan vahvuuksia ovat kohdennettavuus, nayttavyys, vuorovaiku-
tus, mitattavuus seka monipuolisuus. Heikkouksina sen sijaan pidetdan massasta erottau-

tumisen vaikeutta seka informaation nopeaa vanhenemista. (Karjaluoto 2010, 138).

Verkkomainonnassa tulisi hyddynt&é useita erilaisia digitaalisen markkinointiviestinnan
keinoja, jotta kampanjasta voidaan saada tehokas. Yksittaisen mainoksen toimivuuden si-
jasta pitaisi keskittyd laajemmin arvioimaan koko kampanjan tehokkuutta sen tavoitteiden
perusteella. Verkkomainonta on usein sitd tehokkaampaa, mitad kohdistetumpaa se on.
(Karjaluoto 2010, 141-143).

Karjaluodon (2010, 139) mukaan digitaalinen markkinointiviestinta toimii parhaiten silloin,
kun tavoitteena on branditietoisuuden lisddminen, brandi-imagon parantaminen, brén-
diasenteiden muuttaminen, kokeilemisen aikaansaaminen tai asiakasuskollisuuden kas-

vattaminen.

3.2 Urheilumarkkinointi

Timperin (2011, 82) mukaan e-urheilu ja perinteinen urheilu ovat ilmiéina hyvin samankal-
taisia, joten e-urheilun mainontaa tutkiessa voidaan siis osittain soveltaa urheilumarkki-
nointiin liittyvaa kirjallisuutta. Urheilumarkkinointi on jo pitkdan ollut osana monien bran-

dien markkinointia.

Urheilulla on erityispiirteitd, jotka mahdollistavat ainutlaatuiset kokemukset urheilun seu-
raajille. Nama erityispiirteet vaikuttavat samalla urheilumarkkinoinnin tehokkuuteen. Ur-
heilu on hetkellinen ja kokemusperéinen tapahtuma, jolla on subjektiivinen luonne. Urhei-
lun katsomiseen sisaltyy usein vahva yksiléllinen ja tunteellinen samaistuminen. Liséksi
siihen liittyy muun muassa jannittyneisyys, joka johtuu otteluiden lopputulosten ennusta-
mattomuudesta, mutta toisaalta myés ulkoisten tekijéiden tuomasta epdjohdonmukaisuu-
desta. (Blakey 2011, 4).

Blakey (2011, 3) jakaa urheilumarkkinoinnin l[&hestymistavat kahteen osaan. Han kayttaa
naista lahestymistavoista englanninkielisia termeja "marketing of sport” sekd "marketing
through sport”. Vapaasti kaannettyna kyseessa on siis urheilun markkinointi seka markki-

nointi urheilun kautta.
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Urheilun markkinoinnissa brandien pyrkimys on rohkaista asiakkaita kuluttamaan urhei-
luun suoranaisesti liittyvia tuotteita seka palveluja (Blakey 2011, 3). Tallaisia tuotteita seka
palveluja ovat muun muassa urheilun kilpailulliset turnaukset, urheilutapahtumat seka ur-
heiluvalineet. Markkinointi urheilun kautta on lahestymistapana haastavampi, eteenkin jos
ajatellaan e-urheilun mainontaa. Blakeyn (2011, 3) mukaan sponsorointi on osuudeltaan
johtava mainonnan keino, kun urheilun ulkopuoliset brandit haluavat l1&hestya urheilumark-

kinoita.

Urheilumainonta on urheilun myynninedistamisen nakyvin muoto, jonka kautta brandit voi-
vat valittda viestiansa urheilun kohderyhmadlle. Viestien tulisi olla ymmarrettavia, uskotta-
via sekd mieleenpainuvia. Brandit voivat hyédyntaa useampia urheilumedian kanavia ta-
voittaaksensa saman kohderyhman, jotta viestin vaikutus voitaisiin maksimoida. Urheilu-
mainonnalla on kaksi paaasiallista tavoitetta, jotka ovat tuotteiden/palveluiden kuluttami-
sen lisdaminen ja brandin nakyvyyden & imagon parantaminen. Mainonnan verbaalisuus,
visuaalisuus tai auditiivisuus ovat merkittavia tekijoita, kun viestin halutaan leikkaavan lapi
mainonnan hélinan ja luomaan halutun reaktion urheilun kohderyhman keskuudessa.
(Blakey 2011, 107).

3.3 E-urheilun kohderyhmé ja tavoittavuus

E-urheilun kohderyhmé koostuu paaosin nuorista miehista. Nuoret miehet voidaan kokea
haastavaksi kohderyhmaksi tavoittaa perinteisilla mainoskanavilla. Nicholsin ym. (2006,
109) mukaan tietokone- ja konsolipelaaminen on yhté globaalia kuin urheilu, yhta kaupal-
lista kuin elokuvat seka yhta liikuteltavaa kuin musiikki.
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Kuvio 5. E-urheilun yleis6n ikdjakauma USA:ssa (SuperData 2015, 6)
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Kuvio 5 kuvaa Yhdysvaltojen e-urheilun yleison prosentuaalista ikdjakaumaa vuonna
2015. Selkeasti suurin ikaryhma on 18-24-vuotiaat, joiden osuus koko yleisdsta on 46%.
Seuraavaksi suurimmat ikaryhmét ovat 25-34-vuotiaat (23%) seké 13-17-vuotiaat (15%).
E-urheilun yleisdn nuorison osuus (61% ovat alle 25-vuotiaita) kiinnostaa monia mainosta-
jia, silla tamé kohderyhmé katsoo vahemman televisiota suhteessa vanhempiin kohderyh-
miin. Tutkimuksen mukaan Yhdysvaltojen e-urheilun yleis6 koostuu 85%:sti miehista ja lo-
put (15%) ovat naisia. (SuperData 2015, 6).

Newzoo on tutkinut e-urheilua katsovien fanien tyollisyysastetta seka tulotasoa. E-urheilun
faniksi se méaarittelee kuluttajan, joka katsoo e-urheilua useammin kuin kerran kuukau-
dessa ja/tai osallistuu itse e-urheilun kilpasarjaan jollain tasolla. Tuloksista selvida, ettéa e-
urheilun fanien keskuudessa vallitsee ainoastaan 3%:n tyottomyysaste. Jopa 65%:lla fa-
neista on tayspaivainen tyd. Tutkimuksen mukaan e-urheilun faneilla on myds keskivertoa
korkeampi tulotaso. Faneista 53% lukeutuu korkean tulotason luokkaan. Tulosten mukaan
e-urheilua katsovat fanit ovat tulotasonsa puolesta kannattava kohderyhma mainonnan
kannalta. (Newzoo 2016a, 18).

Taylor (2012, 103-105) mainitsee kirjassaan, etta e-urheilussa on havaittavissa “elaman-
tapaharrastuksen” (lifestyle sports) piirteita. Wheatonin (2004, 11.) mukaan yksi elamanta-
paharrastuksen piirteistd on ajallinen ja/tai rahallinen sitoumus lajiin ja sen elaméantyyliin.
E-urheilu perustuu vahvaan yhteisdllisyyteen, jonka myéta yhteisén asenteet muokkaavat
yksilon asenteet sen kaltaisiksi. Taman kaltainen ilmié on havaittavissa e-urheilun yleison
keskuudessa. Kohderyhman kuluttajat kayvat jatkuvaa keskustelua keskendan ja spon-
taanisti vaihtavat mielipiteitddn bréndeistd, tuotteista sekéa palveluista (Valanko 2009, 88).

YhteisOn yhteisten asenteiden vahvuutta tukee Newzoon (2016a, 21) tutkimustulos, jonka
mukaan e-urheilun fanit arvostavat erityisesti tuotevertailuja seké -arvosteluja tehdessaan

ostopaatosta. E-urheilun pelaamiseen seka katsomiseen liittyy vahvasti sosiaalinen kans-

sakayminen muiden e-urheilusta kiinnostuneiden kanssa (Nichols ym. 2006, 51). E-urhei-

lun fanit haluavat tietaa, mitd mielta yhteison muut jasenet ovat. Monilta pelaamisen fooru-
meilta 10ytyy lukuisia viestiketjuja, jossa yhteison jasenet tiedustelevat toisiltaan eri tuottei-
siin liittyvistd ominaisuuksista. E-urheilijoiden suoratoistolahetyksissa katsojilla on usein

mahdollisuus vaivattomasti selvittda, mité laitteita ja varusteita e-urheilija kayttaa.

Yrityksen tulee ensin pyrkia hankkimaan bréndilleen yleinen hyvaksynté yhteison parissa,

jotta yhteiso ei leimaa bréandia ulkopuoliseksi tunkeilijaksi. Gerard Kelly, NRG E-sports
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joukkueorganisaation puheenjohtaja, kertoo, etté he joutuvat valitsemaan yhteistydkump-
paninsa sen perusteella, miten he uskovat brandin sopeutuvan e-urheilun yleisén asentei-
siin (Esports marketing 2016). Brandit voivat pyrkia saamaan hyvaksynt&aa tuottamalla tai
sponsoroimalla sellaista sisalt6a, jota kuluttajat haluavat nahda. Brandien tulee pyrkia
nayttamaan olevansa aidosti kiinnostuneita samoista asioista, mista asiakkaansa ovat
kiinnostuneita. Liian kaupallinen mainonta varhaisessa vaiheessa voi heikentaa brandin

imagoa e-urheilun kohderyhman keskuudessa.

3.4 Sponsorointi e-urheilussa

Sponsorointia on kasitelty markkinointiviestinnan kirjallisuudessa joko omana osa-alueena
tai osana suhdetoimintaa, mainontaa tai menekinedistamista. Karjaluoto maarittelee spon-
soroinnin olevan mainontaa, joka pyrkii rakentamaan mainostajan ja sponsoroitavan valille
syvéllisemman assosiaation. Kyseessa on siis kaupallisesti hyddynnettava yhteistoiminta-
aktiviteetti, johon mainostaja investoi saadakseen nakyvyytta. Tuloksellinen sponsorointi
vaatii, etté brandit tukevat sitd muilla markkinointiviestinnan osa-alueilla. (Karjaluoto 2010,
55).

- Lipputulot Kauppatavara
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Kuvio 6. Ennuste e-urheilun liikevaihdon jakaumasta 2016 (SuperData 2015, 5)

Sponsorointi on yksi merkittavimmista mainonnan muodoista e-urheilussa. Superdatan
(2015, 5) ennusteen mukaan sponsorointi ja mainonta tulevat kattamaan yhteensa 74%
vuoden 2016 liikevaihdosta (kuvio 6). Sponsoroinnin tulisi olla strategista toimintaa, joka
perustuu yrityksen arvoihin, liketoimintastrategiaan seka viestintéstrategiaan (Valanko
2009, 80).

15



Brandit voivat sponsoroinnilla tuoda arvonsa esiin kaytannossa, rakentaa brandiaan seka
nakya sielld, missé kohderyhma on tunteellisesti latautunut (Valanko 2009, 62-63). Spon-
sorointi mainonnan muotona vetoaa suoraan kuluttajan mieleen ja kykenee nain ollen

erottautumaan muista mainonnan muodoista (Blakey 2011, 110).

Sponsorointi on erittdin monimuotoista, joten sen tunnistettavuus saattaa hamartya. Spon-
soroinnin osaaminen on viime aikoina kehittynyt, mik& nékyy entista luovampina ratkai-
suina seka tuloksellisena tehokkuutena. Sponsoroinnilla pyritdéén kasvattamaan yrityksen
likevaihtoa sekd nostamaan brandipddomaa. (Valanko 2009, 66).

Yksittaisen pelaajan sponsorointi on yleista e-urheilussa. E-urheilijaa sponsoroivat brandit
saavat nakyvyyttd my6s muun muassa pelaajan suoratoistoléahetyksissa, hanen teke-
missa pelivideoissa seka hanen some-kanavissa. E-urheilija nékyy pelissa digitaalisena
hahmona, joka osaltaan vahentaa pelaajaan kohdistuvan sponsoroinnin nakyvyytta itse
pelitilanteessa. Suoratoistolahetyksissa kuvataan kuitenkin usein myds pelaajia, jolloin
sponsorit nakyvat muun muassa heidan pelipaidoissaan. Myds tuotesijoittelua hyédynne-

taan e-urheilun sponsoroinnissa.

Toinen e-urheilun sponsoroinnin muodoista on joukkueen paasponsorina oleminen, jolloin
joukkueet voidaan myos nimeta brandin mukaan. Esimerkkeind mainittakoon teleoperaat-
tori SK Telecomin sponsoroima SK Telecom T1 seka Samsungin sponsoroima Samsung

Galaxy. Viime vuosina perinteisten urheilulajien, erityisesti jalkapallon, joukkueorganisaa-
tiot ovat perustaneet e-urheilun joukkueita. Esimerkiksi Ranskan suurimmalla jalkapallo-

joukkueella, Paris Saint-Germainilla, on oma e-urheilun joukkue. P&&sponsorointi tai jouk-
kueen omistaminen voi usein olla kallis vaihtoehto, mutta voi samalla mahdollistaa suuren

nakyvyyden brandille.

Merkittavia e-urheilun sponsoreita ovat muun muassa IGN, Twitch, Google, Youtube,
Sony, Microsoft, Coca-Cola, Red Bull seka Gamestop. Huomattavaa on, etta jo tassa vai-
heessa monet brandit, joiden tuotteet eivat suoranaisesti liity e-urheiluun, ovat alkaneet
hyddyntééa e-urheilua mainonnassaan juuri sponsoroinnin kautta. Coca-Colan viihdemark-
kinoinnin johtajan mielesta tarkeinta on, etta e-urheilun mainonnassa tehdaan ratkaisuja,

jotka heréttavat keskustelua brandista. (Esports marketing 2016).
Koska e-urheiluymparistt on digitaalinen, sosiaalinen media on hyvin tarke&é toimin-

nassa. Sosiaalisen median paivitykset ovat suosituin tapa seurata e-urheilun tapahtumia

ja uutisia (ESA 2016, 7). Monet e-urheilijat seka e-urheilun joukkueet ovat hyvin aktiivisia
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some-kanavissa, joiden rooli on merkittava nykyisin mainonnassa. Parhaimmassa tapauk-

sessa kohderyhma kiinnostuu myds sponsoroivan brandin mainoskanavista.

Tapahtumat, kuten messut ja turnaukset, tarjoavat brandeille mielenkiintoisia tapoja tavoit-
taa kohderyhmansa. Tapahtumasponsorointi on yksinkertaisuudessaan sita, etta brandit
sponsoroivat tapahtumia ja saavat vastikkeeksi nakyvyytta kyseisissa tapahtumissa. N&-
kyvyyden liséksi tapahtumat mahdollistavat esimerkiksi tuotemyynnin, tuote-esiintymisen
seka tuote-sijoittelun. Nama keinot sopivat ensisijaisesti brandeille, joiden tuotteet sopivat
kayttoyhteyden perusteella tapahtuman kohdeyleisolle (Valanko 2009, 70). Suurempi né-
kyvyys tapahtumista saadaan suoratoistoléhetysten valityksella.

E-urheilun mainonnassa tehdaan laajasti mediasponsorointia. Yksi nakyvimmista media-
sponsoroinnin muodoista on suoratoistolahetykset (liite 1) eri otteluista ja turnauksista,
jotka mahdollistavat laajan yleisdn tavoittamisen. Lahetyksissa on mainoskatkoja, joiden
aikana yhteistytkumppanit voivat nayttda mainosvideoitaan. Erona tv:n mainoskatkoihin
on se, etta katsojat katsovat lahetysta internet-yhteydellisesta paatelaitteesta. Tama mabh-
dollistaa interaktiivisuuden seka esimerkiksi mahdollisuuden saada kuluttajan siirtymaan
vaivattomasti haluamalleen sivustolle. Paayhteistytkumppaneiden logot voivat olla jatku-
vasti nakyvissa lahetyksen reunoilla. Yritykset voivat sopia medioiden kanssa erilaisista
yhteistydsopimuksista, jotka voivat siséltdda muun muassa tuotesijoittelua tai logonaky-
vyytta (Valanko 2009, 69). Suoratoistolahetysten liséksi brandit voivat sponsoroida myds

muita medioita, jotka jakavat uutisia tai tuottavat muuta materiaalia e-urheilun seuraajille.

3.5 Kuluttuja sisallén tuottajana

E-urheilun nopea kasvu on selitettdvissd useamman trendin yhdistelméana. Yksi merkitta-
vimmista trendeista on kuluttajan rooli sisdllon tuottajana. Pelaajat tekevat pelivideoita, I&-
hettavat pelaamisestaan suoratoistolahetyksia ja jakavat tuotoksiaan eri sosiaalisen me-
dian alustoilla viihdyttddkseen toisia pelaajia. Kanssapelaajien viihdyttdminen tallaisella
siséllolla on kasvanut todella suureksi ilmioksi e-urheilussa. Suosituimmat pelien suora-
toistajat tekevat sita tydkseen ja heidan katsojat muodostavat yhteisdja, jotka interaktiivi-
sesti seuraavat l&hetyksia jopa paivittdin. Suoratoistajat saavat tulonsa mainoksien naytta-
misesta l&ahetyksissaan, sponsorisopimuksista seka katsojien lahjoituksista. (Newzoo
2015, 3).

E-urheiluun liittyvat pelivideot ovat jo nyt Youtuben toisiksi katsotuin sisélto, edellaan aino-

astaan musiikkivideot. [Imi6 on kasvanut niin suureksi, ettd Google lanseerasi erillisen
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"Youtube Gaming” sivuston pelivideoita ja suoratoistoléahetyksia varten. Vuonna 2011 pe-
rustettu Twitch -palvelu on pelien suoratoistamisen mahdollistava alusta. Sivuston kaytta-
jamaaréat kasvoivat kolmessa vuodessa niin suureksi, ettd Amazon osti sen 970 miljoo-
nalla dollarilla elokuussa 2014. Twitch saavutti kuukausittain keskimééarin yli 43 miljoonaa
vierailua sivustollaan ja parhaimmillaan rikkoi miljoonan samanaikaisen katsojan rajan.
Naiden sivustojen lisdksi e-urheilun kuluttajien sisaltta jaetaan laajasti myods muilla sivus-
toilla. Naista mainittakoon esimerkkeina Hitbox.tv, Azubu, Vimeo, Steam, Reddit sekéa
MLG.TV. E-urheilun ilmidn ymparille on kasvanut suuret sosiaaliset verkostot, joiden pa-
rissa kuluttajat viettavat jopa hammastyttavan pitkia aikoja. (Newzoo 2015, 6-7).

Kuluttajan rooli tuottajana on merkityksellinen trendi e-urheilun mainonnan kannalta. Ta-
man myota yritysten tulee pyrkia yhteistydhon pelaajien kanssa, rakentaakseen brandiaan
heidan kanssaan. Peleja suoratoistavat e-urheilijat, "striimaajat”, ovat tarkeassa roolissa
yrityksen ja kuluttajien valilla. Heilla on suuri vaikutusvalta katsojiinsa, jotka jopa fanaatti-
sesti tulevat paivittdin seuraamaan heidan lahetyksiaan. Striimaajan mielipide brandista
tai tuotteesta on merkityksellinen tekija, joka vaikuttaa koko hanta seuraavan yhteistn
mielipiteeseen. Saman kaltainen ilmié on néhtavissa myos pelivideoiden parissa, joita jae-
taan erityisesti Youtubessa. Pelivideot ovat saavuttaneet suuren suosion ja suosituimmat

pelivideoiden tekijat ovat vastaavanlaisesti vaikutusvaltaisia seuraajiensa keskuudessa.

3.6 Esimerkki: Red Bull eSports

Energiajuomajatti Red Bull on tehnyt paljon erottuvaa ja menestyksellistd markkinointia,
josta suuri osa on kohdistettu urheilun pariin. Se oli yksi ensimmaisista brandeista, joka
ymmarsi e-urheilun mainonnan potentiaalin ja otti ensimmaiset askeleensa e-urheilun
markkinoille jo 2008. Seuraavaksi kaydaan lapi, miten Red Bull on toteuttanut mainon-

taansa e-urheilun parissa.

Red Bull on itse jarjestanyt e-urheilun tapahtumia saaden laajaa huomiota eri medioissa.
Nama tapahtumat ovat olleet muun muassa turnauksia, kilpasarjoja seka muita pienempia
tapahtumia suosituimpien e-urheilun pelien ymparille. Brandi voi kohdistaa tapahtuman
juuri halutulle kohderyhmaélle seké rakentaa sen strategisesti erottuvaksi ja itsensé néa-
koiseksi kokemukseksi (Valanko 2009, 76). Tapahtumia on jarjestetty ympari maailmaa ja
ne on kerannyt paikallisia osallistujia paikan p&alle. Sen lisdksi suuri yleist on péaassyt

seuraamaan tapahtumia suoratoistolahetysten valityksella.

Yksittaisten e-urheilijoiden sponsorointi on merkittdva osa Red Bullin e-urheilun mainon-

taa. Sponsoroidut e-urheilijat kuuluvat padasiassa eri pelien parhaimmistoon, mutta sen
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lisaksi he ovat todella suosittuja myds muilla mittareilla. Naihin mittareihin siséltyy muun
muassa maine, kuuluisuus seka sosiaalisen median vahvuus. Monet Red Bullin sponso-
roimista e-urheilijoista ovat lisédksi suosittuja suoratoistolédhetyksen tekijoitd seka pelivide-
oiden tekijoitd. Nama ovat tarkeita tekijoitd, kun tarkastellaan e-urheilijan sponsoroinnin

kannattavuutta brandin nakokulmasta.

Yksittaisten e-urheilijoiden lisaksi Red Bull tekee yhteisty6ta myds e-urheilun joukkueiden
kanssa. Red Bull toimii padasiassa sponsoroitavan joukkueen paasponsorina, jolla se pyr-
kii maksimoimaan néakyvyyden. Logonakyvyyden liséksi se tekee sponsoroitavan joukku-
een ja joukkueen pelaajien kanssa paljon muuta mainontaa. Esimerkkeina mainittakoon
mainosvideot, joukkueen/pelaajien lasnédolo Red Bullin tapahtumissa seka nakyvyys Red

Bullin some-kanavissa.

Kuten jo aiemmin mainittiin, suoratoistolahetykset ja pelivideot ovat hyvin merkittavassa
roolissa e-urheilun mainonnassa. Brandeille mielenkiintoinen mahdollisuus on se, etta
kuka vaan voi perustaa itsellensa kanavan ja lahettdd suoratoistolahetyksia tai jakaa peli-
videoita nailla kanavilla. Red Bull on hyddyntanyt taman mahdollisuuden ja perustanut
muun muassa Twitch-palveluun oman kanavansa, josta se lahettda suoratoistolahetyksia
esimerkiksi Red Bullin jarjestamista e-urheilun tapahtumista. Red Bull tuottaa sponsoroita-
vien kanssa myds paljon videoita, kuten esimerkiksi e-urheilijoista kertovia dokumentteja

ja koostevideoita.

Sosiaalinen media tarjoaa brandeille mahdollisuuden tuottaa ja jakaa e-urheilun sisalt6a
kohderyhmalleen. Red Bull on perustanut Red Bull eSports -tilit, joilla se voi olla jatkuvasti
yhteydessa kohderyhmaansa interaktiivisesti. Red Bull eSports tilit [0ytyvéat Twitch:sta, Fa-
cebookista, Twitterista, Youtubesta sek& Google+:sta. Mainonnan ja interaktiivisuuden
mahdollisuuksien lisaksi brandit voivat talla tavalla nayttéda olevansa aidosti kiinnostuneita
siitd, mista heidan kohderyhméansa valittaa. Sosiaalinen media voi usein olla kustannuste-
hokas ratkaisu kohderyhman tavoittamiseen. Taman lisdksi Red Bull julkaisee paljon e-
urheiluun liittyvaa sisaltva Red Bullin kotisivuilla, johon he ovat luoneet oman osion e-ur-

heilulle.
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4 Empiirinen tutkimus

Tassa luvussa kaydaan lapi empiirisen tutkimuksen toteutusta kokonaisuudessaan. Lu-
vussa kerrotaan menetelméavalinnoista, tutkimuksen kulusta seka aineiston analyysista.
Lukijalle pyritaan avaamaan tutkimuksen toteutusta mahdollisimman tarkasti, jolla voidaan

vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen.

4.1 Tutkimuksen toteutus ja menetelmévalinnat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa kaytettiin puolistrukturoitua yksi-
|[6haastattelua tiedonkeruutapana. Haastattelu on tutkimuksen tiedonkeruutapa, jossa
henkilolta kysytaan hanen mielipiteitaan tutkimuksen kohteesta (Hirsjarvi & Hurme 2015,
41). Haastattelu sopii tiedonkeruutapana tutkimukseen, jossa tutkitaan tuntematonta seké
vahan kartoitettua aluetta tai ilmioéta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73). E-urheilu ja siihen liit-
tyva mainonta, varsinkin Suomessa, on uutena ilmiéné monille tuntematon ja erittain va-
han tutkittu. Nain ollen haastattelu sopi tiedonkeruutapana parhaiten tutkimusongelman

selvittamiseen.

Uutuudesta johtuen e-urheilussa kaytetyt ilmaukset ja kasitteet eivat valttamatta ole viela

vakiintuneita. Haastattelun joustavuus mahdollistaa vastausten selventadmisen, kysymys-

ten ymmartamisen seka ilmausten ja kasitteiden tarkentamisen tarvittaessa (Tuomi & Sa-
rajarvi 2009, 73). Saatavia tietoja voidaan syventaa esimerkiksi pyytamalla esitetyille mie-
lipiteille perusteluja (Hirsjarvi & Hurme 2015, 35).

Puolistrukturoidusta haastattelusta ei ole olemassa yhta tiettya maaritelmaa. Kanasen
(2008, 78) mukaan kysymysten ja niiden jarjestyksen tiukka suunnittelu etukéteen pienen-
t&& haastattelutilanteen autenttisuutta. Tuomen ja Sarajarven (2009, 75) mukaan on ma-
kukysymys, pitadko kaikille haastateltaville esittda samat kysymykset tietyssa jarjestyk-
sessd. Tutkimuksen haastattelukysymykset kysyttiin padéosin samassa jarjestyksessa
sekd samassa muodossa kaikissa haastatteluissa. Jotain kysymyksia saatettiin jattaa
pois, mikéali niihin oltiin vastattu jo aikaisemmin. Vastaavasti joihinkin kohtiin saatettiin ky-

sya tarkentavia lisakysymyksia.

Haastattelun etuna on se, etta tiedonantajiksi voidaan pyytaa henkil6ita, joilla tiedetaan
olevan tietoa sek& kokemusta ilmi6sta, jota tutkitaan (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74). Tutki-
musta varten haastateltiin kolmea asiantuntijaa, jotka valittin harkinnanvaraisesti. Haasta-
teltavat toimivat merkittévissa rooleissa Suomen e-urheilun parissa ja liséksi heilla on pal-

jon kokemusta alalta.
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Haastateltaviin oltiin yhteydessa sahkopostitse ensimmaisen kerran lokakuussa 2016, jol-
loin heille kerrottiin tutkimuksesta ja tiedusteltiin heidan kiinnostusta osallistua haastatte-
luun kasvotusten tai Skypen valitykselld. Kaikki vastasivat osallistuvansa haastatteluun.
Haastattelun tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tietoa, joten onnistumisen kan-
nalta on perusteltua, etta tiedonantajat voisivat tutustua haastattelukysymyksiin etukéteen
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 73). Kysymykset (liite 2) |&hetettiin haastateltaville séhkdpostitse
marraskuun 2016 alkupuolella. Viestin yhteydessa tarjottiin mahdollisuus kysya, mikali jo-
kin kysymys oli epaselva tai vaati muuten tarkennusta.

Haastattelut tehtiin Skypen valityksella, kun tapaamisia kasvotusten ei eri syista pystytty
jarjestamaan. Haastattelut tehtiin haastateltavien ehdottamina ajankohtina ja niiden kestot
olivat noin 30-60 minuuttia. Kaikki haastateltavat antoivat suostumuksen haastattelujen
nauhoittamiseen, jotta vastaukset vaoitiin litteroida jalkikateen mahdollisimman tarkasti.

Nauhoittamisen my6ta haastattelut etenivat sujuvasti ilman katkoja.

4.2 Tutkimusaineiston analyysi

Sisélldnanalyysissa hyddynnettiin Kanasen (2008, 94) mallia analyysivaiheista. Tutkimus-
aineisto litteroitiin nauhoitukselta kuunnellen heti kunkin haastattelun jalkeen, jolloin haas-
tattelutilanne oli vielé tuoreessa muistissa. Litterointeihin perehdyttiin huolellisesti luke-

malla ne lapi useaan otteeseen ja haastatteluista muodostettiin kokonaisnakemys. Aineis-

toa tiivistettiin koodaamalla, eri vareja hyodyntaen.

Koodauksen perusteella aihekokonaisuudet jaettiin osiin, yhdistettiin uudelleen ja nimettiin
sopivammin uusien kokonaisuuksien myota. Kysymykset esitettiin paaosin samassa jar-

jestyksessa kaikilta haastateltavilta, joten uudet kokonaisuudet olivat hyvin l&hella alkupe-
raistd. Taman jalkeen aineisto jasenneltiin muotoon, jossa se raportoidaan. Analyysi pyrit-
tiin tekemaan mahdollisimman huolellisesti, jotta tuloksissa tulisi ilmi tutkimuksen kohteen

kannalta olennaiset tiedot.
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5 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Haastateltavat esiintyvat tutkimuksessa anonyymeina henkil6ina A, B ja C. Henkil6 A on
mies, joka tydskentelee merkittdvassa roolissa suomalaisessa yrityksessa. Hanella on yli
10 vuoden kokemus alalta ja hanen edustama yritys hyédyntaa e-urheilua markkinoin-
nissa. Henkilé B on mies, joka on tydskennellyt muutaman vuoden Suomen e-urheilun pa-
rissa. Sitd ennen han on itse harrastanut e-urheilua puoliammattilaistasolla ja ollut mu-
kana jarjestamassa e-urheilun tapahtumia. Henkild C on mies, joka on tyéskennellyt Suo-
men elektronisen urheilun parissa muutaman vuoden ja hanen edustamalla yrityksella on
merkittava rooli Suomen e-urheilun kasvun kannalta. Tama yritys muun muassa hankKii
toimijoita Suomen e-urheilun markkinoinnin pariin. Han on seurannut e-urheilua noin kol-

men vuoden ajan.

5.1 E-urheilun tunnettuus

Haastattelun aluksi haastateltavia pyydettiin maarittelemé&én, mita elektroninen urheilu on
ja mita se kattaa. Haastateltavat méaarittelivat e-urheilun olevan tietokone- seka konsolipe-
lien kilpailullista pelaamista toista henkil6a tai joukkuetta vastaan. Vastauksista nousi esiin
my0s se, etta e-urheilun yksi elementti on tavoitteellisuus. Henkilo A mainitsi, etta tavoite

voi olla esimerkiksi joukkueorganisaatioon tai turnaukseen paaseminen.

Haastateltavat olivat yhtd mielta siitd, ettd e-urheilun tunnettuus Suomessa on melko hyva
ja nopeasti kasvava. Nuorten keskuudessa, seka varsinkin tietotekniikan harrastajien pa-
rissa, e-urheilu tunnetaan jo hyvin. Vastauksista kuitenkin ilmeni, etta e-urheilu voi olla
tuntematon kasite edellda mainittujen kohderyhmien ulkopuolella. Henkilé B nosti esiin
Suomen valtamedioiden lisdaantyneen kiinnostuksen e-urheilua kohtaan, mika on merkit-
tava askel tunnettuuden kasvussa. Suomessa ei olla kuitenkaan samalla tunnettuuden ta-

solla, kuten esimerkiksi Ruotsissa, jossa ilmié on huomattavasti tunnetumpi.

Haastateltavat olivat kaikki sita mieltd, etta e-urheilun suosio tulee kasvamaan suureksi
tulevaisuudessa. Yksi haastateltavista koki, etta e-urheilu saattaa kasvaa jopa suosituim-
maksi urheilulajiksi. Han perusteli mielipidettaan pelien monipuolisuudella, tekniikan kehit-
tymisella seka pelaamisen vaivattomuudella. Henkilo A: "Elektronisessa urheilussa alkaa
olla kyse megatrendin ominaisuudet tayttavasta ilmidsta”. Han ennusti e-urheilun seu-
raajamaaran kasvavan vahintaan 30-60 % vuosikasvuvauhdilla. Henkild B uskoi, etté e-
urheilun nykyisten seuraajien kiinnostus lajiin ei tule véhenemaéan heidan vanhenemisen
my6td. Suosion nopean kasvun ennusteille annettiin perusteluksi myos alan ulkopuolisten

yritysten kiinnostuminen e-urheilun hyédyntamisesta markkinoinnissaan.
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5.2 E-urheilun asema yritysten mainonnassa

Haastateltavat kokivat e-urheilun mainonnan olevan Suomessa viela vahaista. Mainonta
e-urheilun ymparilld on lahinna sponsorointia ja logon sijoittelua, jossa yritykset tavoittele-
vat katsojien huomiota. Suomalaiset yritykset eivat juuri mainosta e-urheilussa. Vastauk-
sista ilmeni, etta yritykset ovat kuitenkin kiinnostuneita. Henkilo C sanoi e-urheilun olevan
Suomessa paljon suurempi ilmi6é kuin mita sen parissa liikkuu rahaa. Yritykset ovat varo-
vaisia lahtem&an mukaan. Haastateltavat olivat sita mieltd, ettd mainonta e-urheilun pa-

rissa on Suomessa viela alkutekijoissa.

Haastateltavat kokivat, ettd e-urheilun asema tulee kasvamaan yritysten mainonnassa
ajan myota. Tata perusteltiin e-urheilun suosion kasvulla, joka vaikuttaa myds lajin ylei-
seen hyvaksyntaan. Perusteluiksi mainittiin myos yritysten halu erottautua ja l6ytaa uusia,
eteenkin digitaalisia, kanavia mainontaan. Henkilot B ja C sanoivat, etté e-urheilun asema
tulee tulevaisuudessa olemaan monien yrityksien mainonnassa samanlainen kuin perintei-

sen urheilun asema on talla hetkella.

Logonakyvyys ja tuotesijoittelu ovat vahvasti esilla otteluiden suoratoistolahetyksissa,
joissa brandit voivat lisaksi nayttaa videomainoksiaan. Brandit voivat ndkya tapahtumissa
myds tuotesijoittelun, mainosten tai oman messuosaston avulla. Vastauksissa nousi esiin
sosiaalisen median mainonnan vahva rooli e-urheilussa. Henkilé B huomautti, etta e-ur-
heilun pelit ovat aina kolmannen osapuolen (pelijulkaisijan) omaisuutta. Tama on merkit-

tava ero perinteiseen urheiluun ja rajoittaa e-urheilun mainosten sijoittamista pelikentalle.

Suomessa kuluttajaelektroniikka-alan toimijat ovat talla hetkella kiinnostuneimpia hyddyn-
tamaan e-urheilua mainonnassaan. Haastatteluissa ilmeni, etta eteenkin e-urheiluun tar-
vittavien laitteiden valmistajat ovat aktiivisia mainostajia. Viime aikoina myds energiajuo-
mabréandit, kuten Teho ja Battery, ovat lahteneet mukaan. E-urheilun mainonnasta kiin-
nostuneet yritykset ovat hyvin lahelld sitd, mita erityisesti e-urheilijat kayttavét ja kulutta-

vat.

Haastateltavat olivat sita mieltd, ettd e-urheilun mainonnan muotoja kaytetaan talla het-
kella 1ahinna brandin rakentamiseen seké vahvistamiseen. Henkild C korosti digitaalisuu-
den tuomista mahdollisuuksista erityisesti suoran vuorovaikuttamisen mahdollisuutta. E-
urheilun mainonnalla voidaan pyrkid saamaan asiakas siirtymaan haluamalle sivustolle,
esimerkiksi saamaan ostopaatdsta vahvistavaa lisétietoa. Henkilo A kuitenkin sanoi, etta

tulospohjaisen mainonnan toteuttaminen e-urheilussa on haastavaa.
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Kaikki haastateltavat uskoivat elintarviketeollisuuden toimijoiden olevan tulevaisuudessa
kiinnostuneita hyddyntamaéan e-urheilua mainonnassaan. Muina esimerkkeina mainittiin
muun muassa autovalmistajat, vedonlyontiyritykset, teleoperaattorit seké vaatebrandit.
Haastateltavat uskoivat, etta talla hetkella perinteisen urheilun parissa mainostavat yrityk-

set tulevat tulevaisuudessa mainostamaan myo6s e-urheilun parissa.

5.3 E-urheilun kohderyhmé

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, e-urheilun mainonnalla tavoitettava kohderyhméa
koostuu talla hetkelld pd&osin 15-30-vuotiaista nuorista miehista. Ikahaarukka tulee ajan
myota kasvamaan, kun e-urheilun seuraajat vanhenevat. Henkilot A ja B nostivat esille
nuorten naisten nopeasti kasvavan osuuden, jonka he arvioivat talla hetkella olevan n. 10
%. Henkildiden A ja C mukaan e-urheilun kohderyhma siséltavaa paljon sellaisia nuoria,
joita perinteisen urheilun seuraaminen ei niinkaan kiinnosta. Henkilé B uskoi kohderyh-
man olevan kiinnostunut keskivertoa enemman passiivisista tavoista nauttia elamasta,

joista hdn mainitsi esimerkkeind pelaamisen liséksi elokuvat ja tv-sarjat.

5.4 E-urheilun mainonnan vahvuudet ja heikkoudet

Haastateltavien vastaukset olivat hyvin [ahella toisiaan, kun heilta kysyttiin e-urheilun mai-
nonnan taman hetken vahvuuksista. Kaikissa haastatteluissa korostui e-urheilun hyvin
segmentoitu kohderyhma, joka nahtiin selkedna vahvuutena. Henkilét A ja B pitivat e-ur-
heilun ilmion uutuutta toisena vahvuutena mainonnan kannalta, eteenkin Suomessa. Mai-
nostajia ei viela ole niin paljoa, jonka myéta sielld mainostavien yritysten on helpompi
jaada kuluttajien mieleen. Henkild A: ”Yrityksilla on mahdollisuus nayttaa, ettd he haluavat
olla mukana siella, mika heidan asiakkaita kiinnostaa”. E-urheilun mainonnan vahvuuk-

siksi mainittiin myds sen hinta-laatusuhde seka digitaalisuus.

Haastateltavien vastauksissa korostui e-urheilun mainonnan heikkoudet, jotka liittyivat e-
urheilun tunnettuuteen harrastajaryhman ulkopuolisissa kohderyhmissa. Yrityksille voi olla
haastavaa nédhda e-urheilun potentiaali mainonnassa, mikali ne eivat tieda, mista lajissa
on kyse. Henkilot B ja C mainitsivat e-urheilun tarkkaan luokitellun kohderyhméan heikkou-
deksi. E-urheilun kautta tavoitettava kohderyhma on sen verran tarkkaan segmentoitu,
ettd se voi helposti jaada yritysten intressien ulkopuolelle. Henkild C sanoi, etta yritykset
eivat valttdmatta uskalla haastaa olemassa olevaa toimintamalliaan: "Perinteiset yritykset
tykk&avat pysya perinteisisséa urheilulajeissa, kun se on niin helppoa ja niin on totuttu aina

tekemaan”. Haastatteluissa nousi esille erityisesti vanhempien ihmisten erilaiset nakemyk-
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set tietokonepeleistd, jotka voivat olla haasteena myds mainostajan nakokulmasta. Yrityk-
set eivat valttamatta halua mainostaa e-urheilun parissa, mikali ne epailevat, etta osa yri-

tyksen kohderyhmasté ei koe esimerkiksi ammuntapeleja miellyttavana asiana.

5.5 E-urheilun mainonnan mahdollisuudet ja uhat

Kaikki haastateltavat nakivat teknologian kehityksen e-urheilun mainonnan mahdollisuu-
tena tulevaisuudessa. Kehityksen myota tulevista mahdollisuuksista mainittiin muun mu-
assa 3D sekéd VR (Virtual Reality). Toisena merkittavand mahdollisuutena mainittiin e-ur-
heilun tapahtuminen digitaalisessa maailmassa, joka mahdollistaa kohderyhméan seuratta-
vuuden seka mainonnan kohdennettavuuden. Henkild C néki e-urheilun kasvavan kohde-
ryhman mahdollisuutena saada yha useampia yrityksia suuntaamaan mainontaansa e-ur-

heiluun.

E-urheilun mainonnalla koettiin olevan tulevaisuudessa myds uhkia. lImién nopea kasvu
on lyhyessa ajassa herattanyt monien yrityksien mielenkiinnon, joka voi johtaa e-urheilun
liialliseen kaupallistumiseen. Uhkana nahtiin ilmién uutuudesta johtuva yhteisten pelisaan-
téjen puuttuminen. Alan parissa toimivat yritykset saattavat ajaa toimintaansa liiallisesti ai-
noastaan omien intressien mukaan, huomioimatta niinkaan kokonaisuutta. Henkilé B mai-
nitsi tulevaisuuden haasteeksi myts kohderyhméan ikdhaarukan kasvamisen, jolloin koh-
dennettavuus ei valttamatta ole yhta hyvalla tasolla kuin talla hetkella. E-urheilun ilmiotn ja
suosittujen pelien jatkuvuus koettiin myds uhkaksi. Henkild C: "Yritykset saattavat turhau-
tua, mikali e-urheilun suosituimmat pelit muuttuvat jatkuvasti. Silloin ne joutuvat taas tu-

tustumaan uuteen peliin ja siitdmaan mainontansa sen pariin”.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, minkalaista mainonta on e-urheilun parissa Suo-
messa talla hetkella ja millainen potentiaali silla on tulevaisuudessa. Tassa luvussa kay-
daan lapi pohdintaa tutkimuksen johtopaatoksista, esitetdan jatkotutkimusehdotuksia seké&
tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta. Lopuksi pohdin omaa oppimista opinnaytetyopro-

sessin aikana.

6.1 Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

E-urheilun mainonnan potentiaaliin vaikuttaa olennaisesti e-urheilun suosio nyt ja eteenkin
tulevaisuudessa. Lajin kasvun haasteena on se, etta e-urheilu tunnetaan lahinn& nuorison
ja e-urheilun seuraajien parissa. Lajin kohderyhman ulkopuolisille, varsinkin vanhemmille
ihmisille, e-urheilu voi olla taysin tuntematon kasite. Yritykset eivat valttamatta uskalla
kohdistaa mainontaansa e-urheiluun, silla asiakkaiden asenteista e-urheilua kohtaan ei
ole tietoa. E-urheilua ei ole uutuutensa takia tutkittu kovin paljoa, joka varmasti aiheuttaa

epavarmuustekijéitd mainontaa suunnitellessa.

Haastateltavien méaaritelméat e-urheilun kasitteesta vastasivat luvussa 2.1 esitettya maari-
telmaa, jota tutkimuksessa kaytetd&n. Suomen e-urheilun harrastaja- tai katsojamaarista
ei ole saatavilla luotettavaa dataa, joka hankaloittaa lajin suosion arviointia. E-urheilun
suosio on kuitenkin kovassa kasvussa ja tulosten mukaan kasvu jatkuu myos lahitulevai-
suudessa. Tuloksissa ilmeni ennusteeksi 30-60 % vuosittainen kasvuvauhti seka e-urhei-
lun mahdollisuus kasvaa jopa suosituimmaksi urheilulajiksi. Mielestani 30-60 %:n kasvu-
vauhti seuraaville vuosille on yllattavan suuri kasvuodotus. Mielipidettani tukee kuviossa 1
esitetyn SuperDatan (2015, 6) tutkimuksen n. 10-15 % vuosittainen kasvuennuste vuo-
teen 2019 asti. SuperDatan ennusteen mukaan e-urheilun yleisé koostuu maailmanlaajui-

sesti 239 miljoonasta katsojasta vuonna 2017.

Kun kyseessa on niin tuore laji, on huomioitava, etta e-urheilun tulevaisuutta on vaikea
ennustaa. Tulosten mukaan kasvun haasteeksi voi tulevaisuudessa muodostua muun mu-
assa lajin liiallinen kaupallistuminen. Toinen merkittdva asia on e-urheilun nykyisten seu-
raajien vanhenemisen vaikutus heidan kiinnostukseen seurata lajia. Yksi haastateltavista
oli sitd mielta, etté nykyisten seuraajien ikdantyminen ei vaikuttaisi heidan kiinnostukseen
e-urheilua kohtaan. Tulosten mukaan teknologian kehitys on e-urheilun mahdollisuus tule-
vaisuudessa, kuten myds Newzoo (2016b) listaa raportissaan. Tallaisten tekijoiden vaiku-
tusta lajin tulevaisuuteen on hankala ennustaa, joka tulee huomioida kasvuennusteen yh-

teydessa.

26



Karjaluodon (2010, 141-143) mukaan brandien tulisi rakentaa kampanjoita, jossa hyodyn-
nettaisiin useampia verkkomainonnan osa-alueita. Tuloksista kuitenkin ilmeni, ettéa e-ur-
heilun mainonta on Suomessa l&hinna logonakyvyytta seka tuotesijoittelua. Tama on yllat-
tavaa, kun ottaa huomioon digitaalisen markkinointiviestinnan mahdollisuudet. Tayden po-
tentiaalin hyddyntamiseksi brandien tulisi pyrkié luomaan laajempia kampanjoita. Tulosten
mukaan e-urheilua hyédynnetaan lahinna brandin rakentamiseen, koska tulospohjaisen
mainonnan tekeminen on vaikeaa. Karjaluodon (2010, 14) mukaan digitaalinen markki-
nointiviestinta sopii erityisesti olemassa oleviin asiakassuhteisiin, kuten asiakkuusmarkki-

nointiin.

Kuten tuloksissa ilmeni, e-urheilun mainonta on Suomessa talla hetkella melko vahaista.
Yritykset ovat varovaisia e-urheilun mainonnan kanssa, vaikka kiinnostusta kuitenkin 16y-
tyy. Lajin parissa mainostavat ovat paaasiassa kuluttajaelektroniikka-alalla toimivia brén-
deja. Myds energiajuomabréandit ovat viime aikoina huomanneet e-urheilun potentiaalin
Suomessa. Naiden yritysten osoittamalla mielenkiinnolla on varmasti positiivinen vaikutus

myo6s muiden brandien suhtautumiseen e-urheilun mainontaan.

Tulosten mukaan e-urheilun asema tulee vahvistumaan brandien mainonnassa, kun lajin

suosio kasvaa ja siita tulee yleisesti hyvaksytty asia. Kuten aiemmin mainittiin, e-urheilun

seuraaminen on aktiviteettina hyvin samanlainen kuin muun urheilun seuraaminen. E-ur-

heilun odotetaankin olevan tulevaisuudessa yhté potentiaalinen kanava mainonnalle kuin

perinteinen urheilu on talla hetkella. Elintarvike-, auto-, vedonly6nti-, teleoperaattori- seka
vaatebrandit voisivat tulosten mukaan olla kiinnostuneita mainostamaan e-urheilussa lahi-
tulevaisuudessa. Tulosten mukaan e-urheilun mainonnalla on suurin potentiaali juuri

edella mainittujen alojen toimijoille Suomessa.

E-urheilun kautta tavoitettava selkeéd kohderyhma mainittiin e-urheilun mainonnan vahvuu-
deksi. Haastattelujen perusteella Suomen e-urheilun merkittavin kohderyhma on 18-24-
vuotiaat miehet, mutta laajemmin katsottuna 15-30-vuotiaat miehet. Tuloksissa ilmeni mie-
lenkiintoinen huomio naisten jatkuvasti kasvavasta kiinnostuksesta e-urheilua kohtaan.
Haastateltavien tulokset perustuivat kuitenkin paaosin heidan omaan havainnointiin, silla

Suomen e-urheilun yleis6sta ei ole saatavilla luotettavia harrastaja- tai katsojamaaria.

E-urheilun mainonnan potentiaaliin liittyen tuloksissa nousi esiin mainonnan kohdennetta-

vuus, hintatehokkuus seka kohderyhman seurattavuuden mahdollisuudet. Liséksi vuoro-
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vaikuttamisen mahdollisuutta korostettiin. Karjaluoto (2010, 138) mainitsee samat vahvuu-
det digitaaliselle markkinointiviestinnalle, mutta lisdksi han korostaa myds monipuolisuutta
seka mitattavuutta.

Vahvuudet Heikkoudet

- Lajin uutuus - Tunnettuus yli n. 30-v. keskuudessa

- Mainonnan hinta-laatusuhde
- Brandien mahdollisuus erottautua - Mainonta vaatii perehtymista
- Kansainvalisyys - Asenteet pelaamista kohtaan
- Digitaalisuus

- "Kuluttaja tuottajana”
- Mainonnan kohdennettavuus

- Selkea kohderyhméa
- Suosion jatkuva kasvu - Lajin yleinen hyvaksynta

SWOT-

- Tunnettuus mainostajien keskuudessa

- Brandit varovaisia lahtemaan mukaan
- Yhteisten pelisaantdjen puuttuminen

- Tuloksellisen mainonnan tekeminen

analyysi

Mahdollisuudet Uhkat

- Suosion nopea kasvu - Lajin tulevaisuus ja jatkuvuus
- Teknologian kehitys - Pelien suosioiden muuttuminen

- Mainonnan kohdennettavuus - Uusien pelien jatkuva julkaiseminen
- Kohderyhmén seurattavuus - Liiallinen kaupallistuminen
- Pelaamisen kiinnostavuus - Kohderyhmén laajeneminen
- Some - Eri toimijoiden liiallinen omien intressien
- Kohderyhman laajeneminen ajaminen

- Somen tuomat mahdollisuudet

Kuvio 7. E-urheilun mainonnan potentiaalin SWOT-taulukko

SWOT-taulukko (kuvio 7) on yhteenveto haastattelujen tuloksista. Taulukkoon on keratty
olennaisimmat e-urheilun mainonnan potentiaaliin liittyvat tekijat. Monet SWOT-taulu-
kossa olevat tekijat, nousivat esille myds teoreettisessa viitekehyksessa. E-urheilun mai-
nonnan vahvuudet ja mahdollisuudet liittyvat pitkalti ilmién suosion nopeaan kasvuun, di-
gitaalisuuteen seka digitaalisuuden myéta tuleviin mainonnan mahdollisuuksiin. Heikkou-
det ja uhkat pohjautuvat paaasiassa e-urheilun ilmién uutuuteen, joka tuo mukanaan epa-
varmuuden lajin tulevaisuudesta sekd muun muassa sen liiallisesta kaupallistumisesta.
Brandin kokema arvo e-urheilun mainonnalle riippuu pitkalti siité, miten se painottaa heik-
kouksia & uhkia suhteessa vahvuuksiin & mahdollisuuksiin.
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Kuten jo monesti on tullut ilmi, e-urheilussa on kyse uudesta ilmiésta. Aihetta on tutkittu
hyvin vahan, joten jatkotutkimusmahdollisuuksia l16ytyy paljon. Mielenkiintoisia tutkimusai-
heita olisivat muun muassa:

- Suomalaisten e-urheilun seuraajien kohderyhmatutkimus.

- E-urheilun mainonnan tehokkuus ja kannattavuus Suomessa.

- Suomalaisten e-urheilun seuraajien ostokayttaytyminen.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti seka validiteetti kasitteiden kayttéa kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessa on
kritisoitu, koska ne pohjautuvat kvantitatiiviseen tutkimukseen ja kasitteina vastaavat la-
hinnd ainoastaan maaralliseen tutkimukseen liittyviin tarpeisiin (Tuomi & Sarajarvi 2009,
136). Eraiden koulukuntien mukaan validiteettia ei voitaisi soveltaa laadulliseen tutkimuk-
seen, silla jokaisen tutkijan omat ndkemykset vaikuttavat tutkimustuloksiin (Kananen
2008, 124). Nain ollen tassa tydssa paadytaan pohtimaan ainoastaan tutkimuksen luotet-

tavuutta.

Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty parantamaan dokumentoimalla lukijalle mahdollisim-
man tarkasti tutkimusmenetelmista ja tutkimuksen etenemisesta. Tutkimusaineiston ana-
lyysi on pyritty tekem&aan mahdollisimman huolellisesti, jotta kaikki merkityksellinen tieto
tulisi esille tuloksissa. Olen pyrkinyt minimoimaan omien ennakkoluulojen, uskomusten ja
arvostusten vaikutusta kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa. Tutkimuksessa kaytetyt me-
netelmat on pyritty valitsemaan niin, etté ne sopisivat parhaiten tutkimusongelman selvit-

tamiseen.

Tutkimuksen luotettavuudessa on huomioitava aineiston riittavyys. Tassa tutkimuksessa
oli ainoastaan kolme tiedonantajaa, joka heikentda osaltaan tutkimuksen luotettavuutta.
Kyseessa oli kuitenkin asiantuntijahaastattelu, joten tiedonantajiksi valittiin sellaiset henki-
I6t, joiden oletettiin tietavan aiheesta mahdollisimman paljon. Haastateltavien vahainen

maara vaikuttaa negatiivisesti tutkimuksen yleistettavyyteen seka luotettavuuteen.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Koko opinnaytety6prosessi on ollut erittdin mielenkiintoinen ja opettava kokemus. Aloitin
opinnaytetyon tekemisen syksylla 2016 ja tyd valmistui kevaalla 2017. Prosessi vaati yllat-

tavan paljon aikaa.
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Hankalin osuus oli tydn aiheen I6ytaminen. Halusin tutkia jotain uutta ja saada aikaan tuo-
toksen, josta olisi hyotya. Elektroninen urheilu oli herattanyt kiinnostukseni jo aiemmin.
Epardin aluksi aihevalintaani, koska tiesin, etta tieteellisen kirjallisuuden ja aiempien tutki-
musten vahaisyys saattaisi hankaloittaa tyon tekemista. Minulla oli kuitenkin vahva halu
tehd& opinnaytetydni e-urheilun mainontaan liittyen, koska e-urheilun suosio on kasvanut
niin nopeasti. Lopullisen p&atoksen tein, kun lahetin haastateltaville asiantuntijoille alusta-
van kyselyn heidéan mielenkiinnostaan osallistua. Kaikki haastateltavista osoittivat tukensa
ja kokivat valitsemani aiheen erittain tarkeaksi ja ajankohtaiseksi. Kaupalliset opintoni mai-
nonnasta seka yritysviestinnasta tukivat kyseista aihevalintaa. Aiherajaus olisi voinut olla
viela tarkempi, mutta aikaisemman kirjallisuuden ja tutkimustiedon véhaisyys olisi tuotta-

nut ongelmia liian tarkan rajauksen kanssa.

Pidin teoreettisen viitekehyksen kirjoittamista tydn haastavimpana osuutena. Sen tekemi-
nen oli kuitenkin opettavaista ja opin paljon eteenkin l&hdekriittisyyteen liittyen. E-urheilun
tieteellisen kirjallisuuden vahaisyyden takia jouduin luovalla tavalla etsimaan lahteita teo-
reettista viitekehysta varten. Lahteiden I6ytamiseen piti kayttda paljon enemman aikaa
kuin olin suunnitellut. Lahteita etsiessa opin monipuolisesti hyddyntamaéan eteenkin ver-

kosta l6ytyvaa tietoa. Tiedon etsiminen on tarkea taito myos tydelamassa.

Tutkimusosuuden tekeminen oli tydn mielenkiintoisin vaihe. Haastateltavat olivat aidosti
kiinnostuneita osallistumaan tutkimukseen, joka lisdsi my6s omaa motivaatiotani. Tutki-
muskirjallisuuteen tutustuessa opin tarkeita taitoja, joista on varmasti hyétya myos tyoela-
massa. Haastattelukysymysten muotoilu oli haastavaa, silla asiantuntijoiden tietotasoa
nain uudesta ilmidsta oli vaikea arvioida. Haastateltavat eivat pystyneet tarjoamaan kaik-
kiin kysymyksiin niin yksityiskohtaisia vastauksia kuin olin toivonut. Koen kuitenkin, ettéa

onnistuin hyvin kysymysten muotoilussa seké tutkimusosuudessa muutenkin.

Pohdinnan kirjoittaminen oli hyvin mielek&sta. Pohdinta on mielestani opinnaytetyon tar-
kein osuus, silla lukijan ndkdkulmasta juuri pohdinnasta 16ytyy tutkimuksen kiinnostavim-
mat ja tarkeimmat asiat. Pohdinnan kirjoittaminen opetti ajattelemaan omaa tekemista

kriittisesti, joka on tarked taito myos tydelamassa. Teoreettisen viitekehyksen seka tutki-

mustulosten peilaaminen toisiinsa opetti ajattelemaan tutkimusta kokonaisuuden kannalta.

Olen tyytyvainen, etta pidattaydyin alun perin valitsemassani aiheessa, enka antanut e-
urheilun uutuuden haitata. Halusin tutkia jotain uutta ja saada aikaan jotain hyodyllista;
koen, ettd ndma tavoitteet tayttyivat. Opinndytetyoprosessi onnistui kokonaisuudessaan

hyvin. Opinnaytetytn tekeminen oli vaativa seka aikaa vieva prosessi. Sen tekeminen
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opetti minulle paljon tarkeita taitoja, joita tulen varmasti tarvitsemaan myos tulevaisuu-

dessa.
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Liite 2. Haastattelukysymykset

E-urheilun nykytila

Miten méaarittelisit elektronisen urheilun? Mité se kattaa?

Miten kuvailisit e-urheilun tunnettuutta Suomessa?

Miten kuvailisit e-urheilun mainonnan nykytilaa Suomessa?
Miten mainonta nayttaytyy e-urheilussa?

Mink& alojen yritykset ovat Suomessa kiinnostuneita e-urheilun hyédyntamista mainon-
nassaan?

Miten yritykset hyodyntavat mainontaa e-urheilussa Suomessa?
Millaisia mainonnan muotoja e-urheilu tarjoaa yrityksille?

Mitd vahvuuksia koet e-urheilun mainonnalla olevan?

Mita haasteita koet e-urheilun mainonnalla olevan?

Miten kuvailisit kohderyhmad, jonka yritys voi e-urheilun kautta tavoittaa?

E-urheilun tulevaisuus

Minkalainen suosio e-urheilulla tulee olemaan?

Minkéalainen asema e-urheilulla tulee olemaan yritysten mainonnassa?

Minka toimialojen yritysten koet tulevaisuudessa hyddyntavan mainontaa e-urheilussa
Suomessa?

Mitd haasteita koet e-urheilun mainonnalla olevan tulevaisuudessa?

Mitd mahdollisuuksia koet e-urheilun mainonnalla olevan tulevaisuudessa?

Miksi yrityksen kannattaisi suunnata mainontaansa e-urheiluun?
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