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1 JOHDANTO

Elektronisen urheilun suosio jatkaa kasvuaan tasaiseen tahtiin, ja koska ilmiona
kilpapelaaminen on suhteellisen uusi, sen liiketoiminnasta kiinnostuneilla yrityk-
silld on viela kohtalaisen vahan tietoa sen ekosysteemista ja markkinointimahdol-
lisuuksista. Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittad, mita mahdollisuuksia
ja uhkia digitaalinen markkinointiviestinta pitaa sisallaan yrityksille elektronisessa

urheilussa osana heidan brandinsa markkinointia.

Elektronisen urheilun kasvun myo6ta useat brandit kilpapelaamisen ja peliteollisuu-
den ulkopuolelta ovat kiinnostuneet alasta. Nuoret kuluttajat ovat vaikeasti tavoi-
teltavia perinteisen markkinoinnin nakdkulmasta, koska tahan kohderyhmaan ei
valttamatta toimi samanlaiset markkinointistrategiat kuin muihin ikdryhmiin. Suu-
rin osa elektronisen urheilun kuluttajista ja siitd kiinnostuneista ovat idltdan alle
35-vuotiaita, joten markkinointiviestinnan kohdistaminen elektroniseen urheiluun

on erinomainen tapa tavoittaa tama kohderyhma.

Valitsin tdaman aiheen tutkittavaksi, koska aiheesta on tehty kohtalaisen vahan tut-
kimusta. Oma mielenkiintoni elektronista urheilua ja digitaalista markkinointia

kohtaan oli keskeinen tekija aiheen valitsemisessa.

1.1 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta ja empiirisesta tutkimuksesta. Teoreetti-
nen tutkimus sisaltaa kolme paalukua, jotka tukevat empiiristd osuutta. Teoreetti-
sen tutkimuksen tavoite on tuoda lukijalle kasitys elektronisesta urheilusta, sen
historiasta ja tulevaisuudesta, tilanteesta Suomessa ja maailmalla, ekosysteemista

ja sidosryhmistd seka siitd millainen markkinointi ndkokulma silla on yrityksille.



Teoria paatetaan viitekehykseen, joka on rakennettu sen tulemasta. Viitekehyk-
sena toimii SWOT-analyysi. Tama on empiirisen tutkimuksen lahtokohta ja sen
pohjalta voidaan tehda kysymykset teemahaastatteluita varten. Kuva 1 esittaa

SWOT-taulukon rakenteen.

Positiiviset Negatiiviset
Siséiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swoT |
I SWOT |
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuvio 1. SWOT-taulukko. (kuva: Suomen Riskienhallintayhdistys, 2021)

1.2 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyo tehddan laadullisena tutkimuksena eli kvalitatiivisena tutkimuk-
sena. Aineistonkeruumenetelmia ovat mediatekstit, kirjallisuudet ja teemahaas-
tattelut. Aiheesta on suhteellisen vahan tietoa ja taman takia teemahaastattelu
toimii erinomaisena apuna tutkimukselle, koska silld saadaan tukea teorialle ja sen

perusteella voidaan pohtia, miten luotettava tutkimus on.

Teemahaastatteluun osallistui kolme henkil6a. Naista kaksi henkil6a edustaa Suo-
men suurimpia elektronisen urheilun organisaatioita. Kolmas heista on kohdista-
nut markkinointia elektroniseen urheiluun. Alun perin oli tarkoitus saada viela nel-
jas henkilo haastattelua varten, han lupautui olemaan mukana, mutta ei jostain

syystd enaa vastannut minulle.
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Tutkimuskysymys on: Mita mahdollisuuksia, uhkia, vahvuuksia ja heikkouksia
markkinointiviestinta elektronisessa urheilussa tuo yrityksille osana heidan mark-

kinointiansa?

Tutkimus hakee ylla oleviin tutkimuskysymyksiin vastauksia teorian ja haastatte-
luiden pohjalta, ja vastaa tutkimusongelmaan, joka on “Onko yritysten kannatta-

vaa kohdentaa markkinointia elektroniseen urheiluun”.
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2 ELEKTRONINEN URHEILU

Tama teorialuku kasittelee elektronista urheilua, sen historiaa seka tulevaisuuden
nakymia alalla. Vaikka elektroninen urheilu on ollut olemassa jo vuosikymmenet,
se on vasta Idhivuosina noussut valtavirran tietoisuuteen. Suurin osa onkin kuullut
elektronisesta urheilusta, mutta muuten kasitys lajista on varsin pieni. Tasta syysta
haluankin, etta lukija saa mahdollisimman hyvan ja tarkan kuvan siitd mita elekt-

roninen urheilu on.

SEUL, eli suomen elektronisen urheilun liitto kertoo kotisivuillan, etta elektroninen
urheilu on tietotekniikkaa hyédyntavaa kilpaurheilua. Elektronista urheilua harras-
tetaan joukkueena tai yksildmuodossa riippuen pelistd ja pelimuodosta. Yleisim-
mat elektronisen urheilun pelit ovat tietokoneella tai konsolilla toimivia viihdepe-

leja, jotka luokittuvat useampaan alalajiin eli genreen. (SEUL 2019)

Elektronista urheilua pystyy harrastamaan kuka vain, joka kayttaa tietoteknista pe-
lilaitetta pelatakseen joko yksin, tarkoituksenaan kehittaa itsedan, tai pelatakseen
toisen henkilon kanssa lahiverkossa, pelikonsolilla ja Internetin yli. Kilpaa pelatessa
pelaajat pelaavat toisiaan ja pelin luomaa haastetta vastaan kilpailullisessa olosuh-
teessa. Kilpapelaamista voi harrastaa ldhes jokaisella elektronisella pelilla, mutta
ammattimainen pelaaminen on toistaiseksi keskittynyt vain muutamien, pelaaja-
maariltaan suurten pelien ympdrille. Kaikkea pelaamista ei kuitenkaan voida las-
kea e-urheiluksi, vaan harrastamisesta tulee urheilua vasta siind vaiheessa, kun

pelaaja alkaa kilpailla tavoitteellisesti muita vastaan. (SEUL 2019)

Yleisimmat elektronisen urheilun alalla pelattavat pelityypit ovat FPS (eng. FPS first
person shooter, ensimmadisen persoonan toimintapelit), MOBA (eng. Multiplayer

Online Battle Arenapelit) ja RTS (eng. real-time strategy, eli reaaliaikaiset strate-
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giapelit). Maailmalla sekd Suomessa pelataan kuitenkin myos muiden genrejen pe-
leja, esimerkiksi, urheilupeleja, korttipeleja, ajopeleja ja mobiili peleja. (SEUL

2019) Kuvio 2 ndyttaa suosituimmat PC:lla pelatut kilpapelit vuonna 2020.

AMALYTICS PARTNER: NEWZOO

QZ 2020 MOST RELEVANT PC VIDEO GAMES SOURCES: THE ESPORTS ORSERVER; TWITCH; ESPORTS EARNINGS

COPYRIGHT EEPORTS BUSINESS SIATIONS UG (HAFTUNGEBESCHRANKT)

VISIT ESPORTSOBSERVER.COM/Q2-2020-IMPACT-INDEX/
TEU TE“ Pc GAMES IMPAEI INnEx TO SEE THE FULL RANKING AND KPIS USED

THEESPORTS OBSERVER

TIER 1

LEAGUEw -
eowe  cshso

VALORBNT DOTA 2

om - O
gf&%ﬂ w @ 'IETAI\ﬁ[GHI'

TIER 3

OVERWATCH AeTEES

FIFA20=

Kuvio 2. Suosituimmat PC pelit elektronisessa urheilussa 2020. Suosio on jaettu
kolmeen tasoon, eli tieriin. Joista ylin on suosituin. 1, 2 ja 3 (The eSports Observer,

2020)

Yleinen kasitys erityisesti perinteisten urheilulajien fanien keskuudessa on, ettei
elektronista urheilua ei voida kutsua urheiluksi, koska pelaajan osaamista ei mitata
fyysisella kyvykkyydella. Todellisuudessa pelaajan keho ja fyysiset aktiviteetit ovat
edelleen tarked osa pelid. Se kuinka fyysisesti raskasta elektroninen urheilu on,
riippuu taysin ihmisen ja tietokoneen vilisesta vuorovaikutuksesta, jota tarvitaan
pelin ohjelmiston tai pelitilojen hallintaan tai jarjestelmaan. (Hamari ja Sjoblom

2017) Ammattilaispelaajat harjoittavat joukkueitaan tai harrastavat niiden kanssa
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jopa 10 tuntia pdivassa. Sanotaankin, etta pelatakseen ammatikseen pitaa pelaa-
jan henkisen puolen olla vahintaan yhta hyvassa kunnossa kuin maratoonarin fy-
siikan. Erityisesti elektroninen urheilu mittaa pelaajan keskittymista, paineensieto-
kykya ja reflekseja. Harjoittelu sisaltaa kilpailemista muiden huipputasolla pelaa-
vien joukkueiden kanssa, edellisten otteluiden tutkimista ja parantamisalueiden
I6ytamista seka vastustajien pelistrategioiden analysointia. Aivan kuten perintei-
silla urheilijoilla, ammattilaispelaajilla on valmentaja, joka opastaa heitd naiden

kaytantojen lapi. (Roundhill 2020, Tovari 2019)

2.1 Elektronisen urheilun historia

Elektronisen urheilun historia on varsin lyhyt, digitaalinen pelaaminen sai alkunsa
1950-luvulla, kun jo olemassa olevia peleja, kuten shakkia alettiin digitalisoimaan.
Aluksi pelit olivat pelihalleissa pelattavia kolikkopeleja, mutta vuosikymmeninen
aikana ne kehittyivat kotitietokone- ja konsolipeleiksi. Kuitenkin merkittava askel
kohti nykypaivan elektronista urheilua otettiin, kun pelaajien suorituksia alettiin
kirjaamaan sijoituslistoille 1980- luvun alussa. Internetissa levidvien listojen ansi-
osta pelaajat pystyivat vertailemaan tuloksiaan paremmin, ja se muutti pelaami-
sen totisemmaksi. (SEUL 2019) Toiminnan kehitys ammattimaiseksi alkoi vasta
2000-luvun alussa, kun Eteld-Koreassa perustettiin ensimmainen elektronisen ur-
heilun jarjestd. Samoihin aikoihin myos ensimmaiset televisioldhetykset kilpape-
laamisesta alkoivat. (E-SPORT.FI 2020) Starcraftin valtavan suosion vuoksi media-
yhtiot ON-Media ja MBC Plus Media paattivat kaynnistaa TV-kanavia Starcraft-kil-
pilujien |ahettamiseksi. Tama houkutteli massiivisia sponsorointeja Samsungin ja
telekommunikaatiojattien SK Telecomin kaltaisilta tahoilta. (Phillips 2020) lImi6lla
oli suuri vaikutus lajin kehitykseen positiivisesti. Tasta seurasi elektronisen urhei-
lun nopea leviaminen myos muihin maihin, kun reaaliaikaiset, television valityk-

selld seurattavat lahetykset alkoivat Euroopassa. (E-SPORT.FI 2020)
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Elektronisen urheilun suosio jatkoi kasvuaan 2000-luvulla, kun pelit ja pelialustat
jatkoivat kehittymistdan. Vuonna 2001 pelattiin ensimmainen iso turnaus "World
Cyber Games”, jota kutsutaan myds elektronisen urheilun olympialaisiksi, palkin-
tojen arvo oli yli 300 000 dollaria. Ensimmaisen ison turnauksen jarjestaminen oli
mahdollista, koska jarjestettyjen turnausten palkintopottien arvo ja peliorganisaa-
tioiden maksamien palkkojen maara kasvoi riittavan suureksi. 2000-luvun puoli-
valissa Counter-Strike ja muut FPS pelit olivat suosituimpia lansimaissa, ja StarC-
raft jatkoi suosiotaan suurimpana pelina idassa. Vuoden 2007 aikaan Counter-Stri-
ken suosio kuitenkin alkoi hiljalleen hiipua maailmalla sekd Pohjoismaissa. Suo-
messakin muiden, kuin FPS-genren pelien turnausmarat alkoivat ohittaa Fps-pe-

lien turnausmaaria voimakkaammin. (SEUL 2019)

Vuonna 2011, FPS:n ja RTS:n pelien rinnalle nousivat uutena myés MOBA-genren
pelit. (SEUL 2019) MOBA- tyylilajin nousu (Heroes of Newerth, League of Legends,
Dota2) loi ennenndakemattdman pelaajapohjan. Vuonna 2009 pidettiin 161 elekt-
ronisen urheilun turnausta, mutta vuoteen 2012 mennessa maara oli noussut jo
696:en ja jatkoi tasaisesti kasvuaan. My0s vuoden 2009, 2miljoonan dollarin vuo-
sipalkintorahasta tuli 10 miljoonaa dollaria vuonna 2012. (Phillips 2020) 2010- lu-
vun jdlkeen elektroninen urheilu on jatkanut kasvuaan rajahdysmaisesti katsoja-

maarissa, pelaajamaarissa sekd palkintosummien koossa.

Vuonna 2014 League of Legendsin maailmanmestaruuskilpailut pidettiin Soulissa,
Eteld-Koreassa, missa turnausta seurasi 40 000 fania reaaliajassa. Vuoden 2016
kilpailuja katsoi yhteensa 43. miljoonaa katsojaa ympari maailmaa, parhaimmil-
laan 14,7. miljoonaa saman aikaisesti. 2017 katsojat nousivat jo 60 miljoonaan ih-
miseen. Tallaiset katsojamaarat ylittavat kahden Yhdysvaltojen suurimman urhei-

luliigan, MLB:n ja NBA:n mestaruuskilpailut. (American esports publisher 2021)
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2.2 Elektronisen urheilun asema Suomessa

Elektroninen urheilu on ldhtenyt kehittymaan hyvaan suuntaan myds Suomessa.
Suurin kehitys on kuitenkin ndhty vuosien 2017-2020 aikana, mutta tahti tuntuu
kiihtyvan. Ennen tata elektroninen urheilu pohjautui pitkalti pelkkdaan pelaami-
seen. Talla hetkella suuret urheiluseurat hankkivat kilpailullisia elektronisen urhei-

lunjoukkueita ja katse on maailmanmarkkinoilla. (Takala 2020)

Puolustusvoimat tekivat merkittavan liikkeen 2017, kun he nakivat potentiaalia
elektronisessa urheilussa seka mahdollisuuden hyodyntaa sen tuomia kykyja ja tai-
toja myos heiddan omassa toiminnassaan. Elektronisesta urheilusta tulikin yksi puo-
lustusvoimien urheilukoulun laji. Taman lisdksi samana vuotena verottaja tunnusti

elektronisen urheilun ja se paatyi urheiluverotuksen piiriin. (Takala 2020)

Koulutuspuoli elektronisessa urheilussa on myds kehittynyt viimevuosina. 2017-
2018 Suomeen tuli ensimmainen urheiluakatemiapolku kilpapelaamiselle. (Takala
2020) Kajaanin Ammattikorkeakoulu — KAMK jarjestda englanninkielisen Esports
Business koulutuksen, joka keskittyy lahinna kansainvaliseen liiketoimintaan elekt-
ronisen urheilun saralla. Himeen Ammattikorkeakoulussa — HAMK:issa voi opis-
kella elektronista urheilua liiketaloudellisesta nakokulmasta (E-sports Business
Management) tai vastaavasti pelien kehittdmisen kautta. Pelien kehittdminen kes-
kittyy 3D-mallintamisesta aina visuaaliseen suunnitteluun. (SEUL 2019) Historialli-
nen hetki elektroniselle urheilulle oli my6s, kun 2019 Suomen elektronisen urhei-
lun liitto hyvaksyttiin ensimmaisena maailmassa Olympiakomitean varsinaiseksi

jaseneksi. (Takala 2020)

Urheiluopistosaatio ja Suomen elektronisen urheilun liitto, SEUL aloitti hankeyh-
teistyon ja 2018 lopulla hanketyon, joka jatkui 2020 vuoden loppuun. Sen tavoit-
teena oli kehittaa elektronisen urheilun valmentamista ja auttaa kilpapelaajia ke-

hittymaan lajissa. SEUL:lla on suuret tavoitteet kehittdd maajoukkuetoimintaa,
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auttaa leirien sisallon kehittdmisessa ja luomisessa, osallistujien rekrytoimisessa,
valmentajahankinoissa ja lajin markkinoinnissa. Jotta nama tavoitteet saavute-
taan, SEUL ja liikuntakeskus Pajulahti ovat rakentaneet kansainvalisen tason peli-
studion, jossa on mahdollisuus valmentaa ja majoittaa huippuorganisaatioita. Lii-
kuntakeskuksessa on jarjestetty maajoukkueleireja, valmentajakoulutuksia, kuten
esimerkiksi psyykkisen valmennuksen tydpaja seka MOBA:n valmentajakoulutus.

(Takala 2020)

2.3 Elektronisen urheilun suosio ja tulevaisuus

Elektroninen urheilu on talla hetkelld hyvin nopeasti kasvava ala ja keskustelussa
uskalletaankin jo pohtia, voisiko elektroninen urheilu mahdollisesti ohittaa perin-
teisen urheiluteollisuuden vuosikymmenen loppuun mennessa. (Boss 2020) Elekt-
roninen urheilu ja pelaaminen ovat saavuttaneet ihmisten valtavirran huomion, ja
se on muuttanut markkinat vilkkaasta markkinaraosta keskeiseksi viihdemuodoksi
ympari maailmaa. Lippujen myynti on siirtymassa areenoilta internettiin. Vaikka
elektroninen urheilu on aikaisemmin saattanut edustaa urheilukulttuurin osajouk-

koa, se on nyt kasvanut taysin omaksi kokonaisuudekseen. (Business insider 2021)

Elektronisen urheilun katsojien kokonaismaaran odotetaan kasvavan noin 10,3
prosentin vuotuisella kasvuvauhdilla vuosina 2018—-2023. Newzoo on arvioinut,
ettd vuoteen 2023 mennessa elektronista urheilua seuraisi maailmanlaajuisesti jo
646 miljoonaa ihmistd. (Newzoo 2020) Kuvio 3 nadyttda satunnaiskatsojien ja har-

rastajien katsojaennusteen.
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Kuvio 3. Elektronisen urheilun katsojamaaran kasvuennuste maailmanlaajui-

sesti. (Newzoo 2020)

Vuosi 2020 oli merkittava elektroniselle urheilulle, kun markkinat ylittivat ensim-

maistd kertaa miljardin dollarin. Tastd 822,4 miljoonaa dollaria tai kolme nel-

jasosaa tuli mediaoikeuksilta ja sponsoreilta. Kiina oli liikevaihdoltaan suurin mark-

kina-alue elektroniselle urheilulle vuonna 2020, kokonaisliikevaihdolla 381 miljoo-

naa dollaria. Perassa tulevat Pohjois-Amerikka 252,8. miljoonaa dollaria ja Lansi-

Eurooppa 201,2. miljoonaa dollaria. (Newzoo 2020)
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Kuvio 4. Elektronisen urheilun liikevaihdon kasvuennuste. (Newzoo 2020)

Kuvio 4 nayttaa, etta ennusteiden mukaan vuoteen 2023 mennessa elektronisen
urheilun liikevaihto nousee 1556,7. miljardiin dollariin. Kasvu olisi kaksinkertainen

vuodesta 2018.
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3 ELEKTRONISEN URHEILUN EKOSYSTEEMI

Tama teorialuku kasittelee elektronisen urheilun ekosysteemia ja sen sidosryhmia.
Elektronisen urheilun ekosysteemi poikkeaa perinteisista urheiluliigoista monella-
kin tapaa ja taman luvun on tarkoitus esitelld se mahdollisimman yksinkertaisella

tavalla alasta tietamattomille henkildille.

Elektronisen urheilun ekosysteemi voidaan nahda liiketoimintaekosysteeming, eli
elektronisen urheilun seka liiketoimintaekosysteemin ekosysteemeista loytyy jo-

kaiseen osa-alueeseen vastine, suoraan tai epasuoraan. (Karnasaari, 2020)

Liiketoiminnan ekosysteemi koostuu toisiinsa yhteydessa olevien yritysten verkos-
tosta, jotka ovat dynaamisesti vuorovaikutuksessa keskenaan kilpailun ja yhteis-
tyon avulla myynnin kasvattamiseksi ja selviytymiseksi. Ekosysteemiin kuuluu toi-
mittajat, jakelijat, kuluttajat viranomaiset, prosessit, tuotteet ja kilpailijat. (Hayes,

2021)

Alla oleva kuvio on yksinkertaistettu yleiskatsaus elektronisen urheilun ekosystee-

miin.

Liigat Turnaukszt Suoratnistoalustat

Brandit +
Mainostajat

Pelinkehittajat
+ Julkaisijat
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Kuvio 5. Elektronisen urheilun ekosysteemi (Esports Observer 2019)

3.1 Pelinkehittdjat ja Julkaisijat

Elektroninen urheilu on rakennettu taysin pelinkehittdjien ja julkaisijoiden luo-
mien pelien ympadrille. llman pelinkehittdjiad ja kustantajia ei olisi koko elektronista
urheilua. Pelinkehittajat ovat usein myos jarjestamassa ja tuottamassa suurimpia
turnauksia, kuten Riot Gamessi:n LCS- tai Valven Dota 2 international tapahtumaa.
Kustantajat voivat vaihtoehtoisesti myontaa lisensseja peleilleen, jotta ulkopuoli-
set yritykset voivat jarjestaa liigoja ja turnauksia suoratoistoalustoille. (Esports Ob-

server 2019)

3.2 Suoratoistoalustat

Online-lahetykset tai yleisemmin tunnetulla nimelld suoratoistoalustat ovat yksi
elektronisen urheilun avainalueista, jonka avulla fanit padsevat seuraamaan hei-
dan suosikki joukkueidensa turnauksia eri peleissa. Faneilla tarkoitetaan henkiloa
tai ryhmaa, joka seuraa elektronista urheilua aktiivisesti. Yksinkertaisimmillaan
suoratoistopalvelut ovat alustoja, jossa henkild tai pelinkehittaja voi lahettaa pelia
reaaliajassa katsojille suoraan internetin kautta. (British Esports Association 2020)
Tarkeimmat elektronisen urheilun suoratoistoalustat talla hetkelld ovat Twitch,

YouTube, Facebook Gaming, Mixer, Caffeine ja Steam TV. (Esports.net, 2019)

3.3 Turnauksen ja liigan jarjestdjat

Vaikka pelinkehittdjilla on suuri vaikutus turnausten ja liigojen jarjestamiseen,

myo6s monet kolmannen osapuolen yritykset tarjoavat omia elektronisen urheilun
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kilpailuja. Oikeudet nédihin ldhetyksiin myydaan sitten suoratoistoalustoille. (Es-
ports Observer 2019) Liigan jarjestdjat ovat merkittava osa elektronisen urheilun
ekosysteemia, koska he ovat yhteys pelaajien ja sponsoreiden valissa. He vahvis-
tavat saannot ja turnauspaikat, jotka mahdollistavat kilpailemisen ja suuret palkin-
topotit. Suurimmat jarjestajat ovat ESL, Dreamhack, Eleague, Blast premier ja LOL

esports. (EsportsResults 2020)

Vuonna 2020 syksylla ESL ja Dreamhack ilmoittivat, ettd he yhdistyvat ja aloittavat
yhteistyon. Nyt he hallitsevat ESL pro liigaa ja Dreamhack Master —sarjoja kiertue-
tapahtumina. Heilla on my&s ESL One, Intel Extreme Masters ja Dreamhack Festi-
vaalit stadiotapahtumina. Nama tapahtumat lahetetdan suurimmaksi osaksi suo-

ratoistopalveluiden kautta. (EsportsResults 2020)

Eleague jarjestda turnauksia monille elektronisen urheilun peleille kaikissa tyylila-
jeissa. Heilld on valtavirran TV-sopimus TBS: n kanssa. Eleague kayttaa myos suo-
ratoistoalustoja pienempiin tapahtumiin, jotka esitetdaan paasaantoisesti Twitchin

kautta. (EsportsResults 2020)

RFRSH Entertainmentin omistama Blast Premier on keskittynyt jarjestamaan Valo-
rant ja CS: GO liigoja. Heidan ensisijainen lahetystapansa on suoratoistoalusta
Twitch, mutta he kdyttdavat myos satunnaisesti YouTube Gamingia. (EsportsResults

2020)

RIOT, joka on LOL esportsin pelinkehittdja ja samalla pelin suurimpien turnausten
jarjestdja, keskittyy talla hetkella pelkdstaan League Of Legendsiin. RIOT esittaa
turnaukset Twitchin ja muiden pienempien suoratoistoalustoiden kautta. (Es-

portsResults 2020)
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3.4 Brandit ja mainostajat

Elektronisen urheilun ylivoimaisesti suurin tulonlahde on brandit. Joukkueet pita-
vat pelipaidoissaan tuotemerkkeja ja kdyttavat sponsorin tuotteita seka voivat tar-
vittaessa tuottaa sosiaalisen median sisaltdéa sponsoreiden ymparilla. Suoratoisto-
alustoilla on suuri merkitys brandeille ja mainostamiselle. Ne voivat kohdentaa
mainostilaa, vaikuttajia tai kokonaisia kanavia yhdelle brandille. Tapahtumajarjes-
tajat voivat tarjota brandeille nimisijoittelua, mainostaa heidan tuotettaan tai jar-
jestaa kokonaisia tapahtumia uusien teknologiatuotteiden taakse. (Esport Obser-

ver 2020)

3.5 Pelaajat ja joukkueet

Elektronisen urheilunorganisaatiot eli joukkueet ja niiden pelaajat pelaavat erilai-
sissa kilpapeleissa ja suoratoistavat heiddn omaa pelaamistaan erilaisilla suora-
toistopalveluilla. Organisaatiot maksavat palkan pelaajille ja yleisesti myds asumi-
sen ja ruoan, vastineeksi pelaajat tekevat rahaa sponsoreiden ja kauppatavaran
myyntien kautta. (Nelson, 2019) Tyypillisesti elektronisen urheilun organisaatioilla
on useita joukkueita eri peleissa. (Esports Observer 2019) Tama onkin suurin ero
elektronisen urheilun organisaatioiden ja perinteisten urheilu joukkueiden valilla.
Esimerkiksi baseball-joukkue New York Yankeesin kaltaisilla urheilujoukkueilla on
vain heidan baseball-joukkueensa, kun taas elektronisen urheilun organisaatiolla
Team Liquidilla on kilpapelaajia ja joukkueita monessa eri pelissa. Tama mahdol-
listaa heidan tuotemerkinsa kattavuuden laajemmalle yleis6lle monen eri pelin

kautta. (Nelson, 2019)

Olen jattanyt sijoittajat pois tasta luvusta, koska uskon, ettd se ei ole relevantti
aihe kasiteltavaksi tassa tutkimuksessa. Faneista ja heidan kayttaytymisesta ker-

rotaan seuraavassa kappaleessa tarkemmin.
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4 ELEKTRONINEN URHEILU OSANA YRITYKSEN MARKINOINTIVIES-
TINTAA

Tama teorialuku kasittelee markkinointiviestintaa elektronisessa urheilussa. Suu-
ren ja nopeasti kasvavan fanikannan ansioista elektroninen urheilu tarjoaa yrityk-
sille suuria mahdollisuuksia lisdta omistamiensa brandiensa tunnettavuutta mark-
kinoinnin avulla. Luvussa kasitteiden maarittaminen on tarkeaa, koska ne ovat

olennainen osa koko tutkimusta.

4.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointi elektronisessa urheilussa on vield suhteellisen uusi ja
tuntematon asia. Maailma siirtyy koko ajan enemman digitaaliseen ymparistoon
ja tdma muokkaa samalla markkinointia hyvin erilaiseen suuntaan. Elektronisen
urheilun toiminta on periaatteessa taysin digitaalista. Taman takia digitaalisen

markkinointiviestinndn ymmartaminen kasitteena on tarkeaa.

Digitaalinen markkinointi on laitteistosta ja ohjelmistosta luotujen verkkojen kayt-
t6a markkinointiprosessissa. (Hofacker, 2018) Yksinkertaisimmillaan se tarkoittaa
sita ettd, mainontaa toimitetaan digitaalisten kanavien kautta. Kanavia ovat esi-
merkiksi sosiaalinen media, mobiilisovellukset, sahkoposti, verkkosovellukset, ha-
kukoneet, verkkosivut tai oikeastaan mitkd tahansa uudet digitaaliset kanavat.
(Patel 2015) Digitaalista markkinointiviestintaa ei pida sekoittaa internetmarkki-
nointiin, vaikka ndissa kasitteissa on hyvin paljon samoja piirteita. Digitaalinen
markkinointiviestintad eroaa internetmarkkinoinnista pitkalti sen suhteen, etta di-
gitaalinen markkinointiviestintd ulottuu internetin lisaksi myos muihin kanaviin.

(Karjaluoto, 2010, 13.)

Digitaalista markkinointiviestintdd koskee samat lainalaisuudet ja maaritelmat
kuin normaalia markkinointiviestintda. Se on kuitenkin usein tehokkaampi ja myos

kustannustehokkaampi viestinnanmuoto, kun tavoitellaan kohderyhmia, koska
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nykyadn kdytetdadn yhd enemman internet- ja mobiilimediaa. (Karjaluoto 2010,
14.) Tasta hyva esimerkki on bannerimainonta. Se on yksi suosituimmista, halvim-
mista ja tehokkaimmista tavoista harjoittaa digitaalista markkinointia elektroni-
sessa urheilussa. Bannerimainos voi pyoria esimerkiksi suoratoistopalvelulla suo-
situn turnauksen, finaalipelin tauon aikana ja tavoittaa suuren yleison. (Frost,

2020)

4.2 Sponsorit elektronisessa urheilussa

Sponsoroinnin maaritelma tarkoittaa seuraavaa: Sponsorointi on tapa viestia ta-
voitellulle kohderyhmalle lainaamalla sponsoroinnin kohteen myoénteista mieliku-
vaa (Isohookana 2007, 168; Alaja 2000, 105). Sponsoroinnissa tuetaan taloudelli-
sesti yksilod, ryhmaa, tapahtumaa, jarjestod, tv- ohjelmaa, elokuvaa tai vastaavaa.
Sponsori pyrkii tuottamaan positiivisen mielikuvan yrityksensa tai tuotteensa ja

sponsoroidun kohteen vilille. (Isohookana 2007, 168.)

Sponsorointi voidaan maaritelld mainonnaksi, koska se on maksettua mainostilaa.
Mainonta ja sponsorointi kuitenkin eroavat toisistaan siten, etta mainonta vaikut-
taa suoremmin ja yrittda houkutella asiakkaita tekemaan ostoksia jakamalla tiet-
tyja viesteja tuotteesta tai yrityksesta, kun taas sponsorointi vaikuttaa epasuorasti
ja sita on vaikeampi kontrolloida eli se ei varsinaisesti edista suoraan yritysta tai
tuotetta, vaan integraatio mainostaja (eli sponsoroija) tukee tiettya tapahtumaa,
josta yrityksen asiakkaat valittavat. Taman jalkeen asiakkaat, osallistujat ja media
yhdistaa positiivisella tavalla yrityksen tapahtumaan. (Friedman 2021, Karjaluoto

2010, 56).

Sponsorointiajattelu voidaan jakaa neljaan tiivistelmaan. Se on vastikkeellista
myotavaikutusta yrityksen ja sponsoroitavan kohteen valilla. Yritys lainaa sponso-

roitavan kohteen myonteista mielikuvaa. Yhteistyo hyodyttdaa molempia osapuolia
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eli sponsoroijaa kuin sponsoroitavaakin. Sponsoroinnin on oltava tavoitteellista
toimintaa koska, se on kiinted osa markkinointiviestintaa, eli sille tulee asettaa ta-

voitteet kuten muullekin markkinointiviestinnalle. (Isohookana 2011, 168.)

Yha useammat yritykset investoivat nyt elektroniseen urheiluun, aluksi sponsorit
olivat endeemisia brandeja eli paasaantoisesti vain videopeleihin tai tietokone ja
teknologiateollisuuteen liittyvia yrityksia. Elektronisen urheilun kausaalisten kat-
sojien maara on nousussa, ja tdma on tuonut mukaan sponsoreita elektronisen
urheilun ulkopuolelta, kuten esimerkiksi Coca-Cola, Gilette, Redbull, BMW, Nike ja
Louis Vuitton. (Castelot, 2020) Sponsorointi on talla hetkella elektronisen urheilun
suurin tulonvirta. Newzoon vuosittaisessa Global Esports Market raportissa ennus-
tetaan vuonna 2021, etta elektronisen urheilun sponsorisopimukset tuottavat 641
miljoonaa dollaria. Tama tarkoittaa sita, etta sponsorit kattavat 59 % kaikista elekt-

ronisen urheilun tuloista. (Newzoo 2021)

2021 Esports Revenue Streams

Global | With Year-on-Year Growth
newzoo

$641.0M
+11.6%
YoY
2021 Total Esports Revenues
+14.5% voY

$192.6M
+13.4%
Yo¥ $126.6M
+226%

Vo $66.6M

+13.8% $32.3M $25.1M
. = h e
oY Yo

Sponsorship Media Publisher Merchandise Digital Streaming

Rights Fees & Tickets

Newzoo's esports revenue figures always exclude revanues from betting, fantasy
leagues, and similar cash-payout concepts, as well a5 core game revenues.

©MNewzoo | 2021 Glabal ESports and Live Streaming Market Report
newzoo.com/esports-report

Kuvio 6. Elektronisen urheilun tulovirrat. (Newzoo 2021)

Ylla oleva kuva ndyttaa kaikki elektronisen urheilun suurimmat tulovirrat vuonna

2021.
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4.3 Suoratoistoalustat osana yritysten markkinointiviestintaa

Kuten aikaisemmassa luvussa jo mainittiin, suoratoistoalustat ovat tarked osa
elektronisen urheilun ekosysteemia. Suurin osa elektronisen urheilun tapahtu-
mista ldhetetdaan suoratoistopalveluiden kautta. Tama luku tarkastelee sen hyo-
dyntamista yritysten digitaalisessa markkinoinnissa. Luku paneutuu suoratoisto-
palvelu Twitchiin, koska se on suosituin ja kannattavin palvelu, jota yritys voi kayt-
taa osana markkinointiviestintaansa. Kuluttajat sisalléntuottajina ovat myds hyvin
tarkea osa elektronista urheilua ja sen markkinointia. Nama sisallontuottajat ta-
voittavat suuria yleisomaaria ja tdman takia on tarkeaa tietaa, myos millainen mer-

kitys heillda on suoratoistoalustoilla.

Ylivoimaisesti suosituin videopelien suoratoistoalusta on Twitch. Palvelulla on kes-
kimaarin yli 15 miljoonaa paivittaista kayttdjaa ja 72,2 % kaikista internetin livena
katsotuista tunneista kulutetaan Twitchissa. Suurin ja suosituin osa sisallosta on
videopelit ja elektronisen urheilun kilpailut. (Influencer MarketingHub, 2020) Twit-
chilla on suuri monipuolisuus markkinoinnissa, ja se tarjoaa laajan valikoiman vaih-
toehtoja osana elektronisen urheilun markkinointistrategiaa. Nama vaihtoehdot
voidaan jakaa kahteen olennaiseen luokkaan, jotka ovat mainonta Twitchissa (vi-
deo ja banneri mainokset) sekd mainonta sisallontuottajilla (mainonta sisallon-

tuottajien ja kanavien kautta). (Pitts 2020)

Jotta voidaan ymmartaa, miten Twitchia kaytetaan markkinoinnissa, pitaa tuntea
sen keskivertokuluttaja. 65 % kayttajista ovat miehia ja 35 % naisia. 73 % heista

ovat ialtddan 16—34-vuotiaita. (Influencer MarketingHub, 2020) Twitchilld on to-
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della suuri kayttaja sitoutuneisuus, keskiverto kayttaja viihtyy palvelulla 100 mi-
nuuttia joka paiva. Iso syy tahan on live-chat ja kanavan tilaus ominaisuus. (Pitts

2020, Clang, 2018)

Mainonta Twitchissa on natiivien ja videomainosten kayttamista. Natiivit mainok-
set ovat maksullisen mainoksen kayttéa, joka mukautuu mediamuodon ulko-
asuun, tuntumaan ja toimintaan, jossa ne nakyvat. Toisin kuin naytt6- tai banneri-
mainokset, natiivimainokset eivat muistuta perinteistd mainosta. Natiivimainos
ndyttaa olevan osa verkkosivua. Sen tarkoitus on hairita kuluttajaa mahdollisim-
man vahan. (Outbrain, 2019) Twitchilld on talla hetkella kdytettdvissa nelja video-
ja natiivi-mainosvaihtoehtoa, joilla kaikilla on erilaisia mukautus ja kohdistusomi-

naisuuksia.

On hyvin yleistd, ettd nuoret ovat tottuneet kdyttdmaan mainostenestoja. (SEO
management team, 2014) Siind mielessa Twitchin hyva puoli on se, ettd mainoksia
ei ole mahdollista estaa. Taman takia onkin tarkeaa suunnitella mainoksista mie-
lenkiintoisia, jotta voidaan erottua joukosta koska, nuoret milleniaalit nakevat pai-

vittdin kymmenia mainoksia.

Mayn (2020) mukaan fanit ovat intohimoisia elektronisesta urheilusta ja luonnol-
lisesti my6s suojelevat tata aluetta, tdman takia brandejen tarvitsee 16ytaa aito
sisdantulokulma, joka sopii heidan perusarvoihinsa ja tuo samalla aidon ja pitkaai-

kaisen hyodyn elektronisen urheilun yhteisélle.

Tasta hyva esimerkki on alla oleva DHL:an videomainos Twitchin mainoskatkolla.
Kuvio 7. DHL on ESL:llan (Electronic Sports League) virallinen sponsori ja kump-
pani. Tama mainos on tehty oikein, koska he yhdistavat palvelunsa elektronisen
urheilun live-tapahtumiin ja tavaralogistiikkaan. He onnistuivat liittdmaan palve-
lunsa sellaisen yleison etuun, jotka eivat valttamatta suoraan ndyta potentiaalisilta

asiakkailta. (Goneon, 2020)
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Kuvio 7. DHL mainos Twitchin mainoskatkolla. (Kuva: Goneon, 2020)

Tassa on listattu myos muita tarkeita suoratoistopalveluita Twitchin lisdksi niiden

ominaisuuksilla:

1. YouTube Gaming
- Kasvava yleiso

- Suorien lahetysten taaksepdin kelaaminen lahetyksen aikana

1. Facebook Gaming
- Suoratoistot voivat tulla ihmisten Facebook sivulle perustuen heidan
tykkdaamistaan sivuista ja ryhmista.
- Saanut sopimuksia yksinoikeudella ESL turnauksiin. esimerkiksi Coun-

ter-Strike: Global offensiveen ja Dota 2.

2. Mixer
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- Erittdin nopea yhteys, joka mahdollistaa paremman vuorovaikutuksen

sisalléntuottajan kanssa.

- Mahdollista seurata ESL-tapahtumia, joita muut suoratoistoalustat eivat

nayta.

3. Steam Tv
- Pelinkehittdja Counter-strike: Global Offensiven ja Dota 2: takana.
- Alustan avulla kayttaja voi erottaa julkisen keskustelun kayttajaryh-

miksi henkilokohtaisesta Steam Chat kaveriluettelostaan.

4. Caffeine
- Nopea yhteys kuten Mixerilla
- Sijoittuu enemman suoratoiston sosiaalisen nakékulman ymparille ja
pyrkii kdyton helppouteen
- Ei tarvitse kolmannen osapuolen suoratoistoohjelmia. (Esports.net,

2019, Brathwaite, 2018)

4.4 Vaikuttajamarkkinoijat suoratoistoalustoilla

Twitchin toinen mainonnan vaihtoehto on vaikuttajamarkkinoijat sisallontuotta-
jina. Elektroninen urheilu suoratoistoalustoilla ei rajoitu pelkastaan turnauksiin ja
tapahtumiin. Yhteistyo yksittdisten Twitch-sisdllontuottajien kanssa on tarkea osa
elektronista urheilua ja pelimaailmaa. He toimivat suosituimpina vaikuttajina peli-
maailmassa. Tastd syysta monet suosituimmat brandit ovat keskittaneet inves-

tointinsa télle alueelle elektronisessa urheilussa. Suurien katsojamaarien lisaksi
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merkittavin syy, miksi brandi haluaa tehda yhteistyota sisallontuottajien kanssa,
on heidan luontainen uskottavuutensa ja vaikutus katsojiin. Jos sisallontuottaja on
erittdin lahjakas pelien pelaamisessa ja samalla viihdyttava, hanen seuraajansa pi-
tavat heita viihteen lisaksi myds asiantuntevina ja suosivat heidan kayttamiaan

tuotteita tai palveluita. (Pitts 2020)

Tama on keskeinen tekija maksettujen yhteistdiden toimimisen taustalla Twit-
chissa. Kayttajista 80 % hyvaksyy sisdllontuottajien sponsoroinnin. He ovat haluk-
kaita oppimaan tuotteista ja brandistd heidan ”suosikkistriimajiensa” kautta,
koska se tuntuu henkilokohtaiselta. Twitchin katsojat luottavat paljon enemman
ihmisiin kuin yrityksiin. Oikean tasapainon I6ytaminen mainonnan ja viihdyttami-
sen kanssa voi olla hankalaa, sen takia on tarkeda |6ytaa oikea sisdlléntuottaja,
jotta yleis6 kokee brandin mainonnan kiinnostavana. (Influencer MarketingHub,

2020)

Kanavien ja sisallontuottajien kanssa tehtavia yhteistydmahdollisuuksia on monia.
Kun oikea yhteistyokumppani on [6ytynyt, pitda miettia milla tavalla haluaa lahtea
lahestymaan mahdollisia asiakkaita. Yksi yleisimmista tavoista on sijoittaa banne-
rimainokset sisadllontuottajan suoratoistokanavalle, joka toimii samalla tavalla kuin
tavallinen bannerimainonta verkko sivuilla. Bannerimainokset toimivat hyperlink-
keind, ja vievat asiakkaan sponsorin kotisivuille. Yleensa niissa on lisdksi jonkinlai-

nen promootiokoodi mukana.

Alla olevassa kuvassa on esimerkki suositun sisdllontuottajan Summitl:gn kana-
valta. Kun katsoja paattaa siirtya bannerin kautta sponsorin sivuille tekemaan os-
toksen, han saa automaattisesti alennuksen seuraavasta tuotteesta, jonka han os-
taa. Ostoksen jalkeen sponsori saa ilmoituksen, ettd ostos on tehty tdman sisallon-
tuottajan kautta, ja hdanelle maksetaan mahdollisesti pieni provisio siitd. (Goneon,

2019)
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Kuvio 8. Sisdllontuottajan “Summitlg:n” bannerimainokset suoratoistoalusta

Twitchissa. Punaiset viivat ovat maksettuja mainoksia. (Kuva: Goneon 2019)

Toinen tapa markkinoida brandia sisallontuottajien kautta on tuotteen mainosta-
minen suoraan liveldahetyksessa, mainonta livelahetyksissa voidaan toteuttaa mo-
nella tapaa. Yksinkertaisimmillaan se voi olla sponsorilogon sijoittaminen liveldhe-
tykseen. Nain katsojat nakevat logon koko ajan toisin kuin esimerkiksi bannerilo-
gon kanavan kuvauksessa. Tuotteita voidaan myos sijoitella sisdllontuottajan huo-
neeseen, jolloin ne nahdaan koko liveldhetyksen ajan. Katsojat voivat mielenkiin-
nosta kysya tuotteesta, joka tuo mahdollisuuden sisdllontuottajalle kertoa kysei-

sestd brandistd, jonka kanssa han tekee yhteistyota.
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Kolmas ja hyvin yleinen tapa on saada sisalléntuottaja itse puhumaan tuotteesta
esimerkiksi lahetyksen alussa. Tassa tyylissa pitaa kuitenkin olla varovainen, jotta
sisdllontuottaja vaikuttaa uskottavalta ja antaa sellaisen kasityksen yleisolle, etta
han aidosti valittaa tuotteesta ja brandista. Kuten aikaisemmin mainittiin, Twitchin
kuluttajat ovat sitoutuneita palvelulle ja tuntevat heidan lempi sisdllontuottajansa

hyvin. (Goneon, 2019)

Nuoret kayttavat koko ajan vahemman televisiota ja perinteisia medioita. Digitaa-
lisesti katsotun sisallon ero on suuri, kun vertaillaan elektronista urheilua perintei-
seen urheiluun. Tasta syysta Twitch toimii erinomaisena keinona tavoittaa elekt-

ronisen urheilun kohdeyleiso.
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80%
T0%
60% 80%

50%

% of total viewers hip

40%

30%

20%

10%

-

Tradtional Sports eSpors

0%

mLinear ~ Digital

Kuvio 9. Elektronisen urheilun katsominen digitaalisesti verrattuna perinteiseen
urheiluun. (Goldman Sachs 2018)

Ylla oleva Goldman Sachin kuvio ndyttaa, ettd 80 % elektronisen urheilun- sisal-
I6sta kulutetaan digitaalisesti, kun vain 20 % perinteisistd urheilulajeista kulute-

taan digitaalisesti.



33

4.5 Kohderyhma

Oikean kohderyhman tunnistaminen ja maarittely ovat olennainen osa yrityksen
markkinointiviestintda. Hyvalla markkinointistrategialla yritys pystyy tarjoamaan
oikealle kohderyhmalle olennaista sisdltéa ja mainontaa. Kun oikea kohderyhma
on selvitetty, yritys sddstaa valtavasti aikaa eikd hukkaa mainosrahaansa. Sopiva
kohderyhma on rajattu eli se on juuri oikean kokoinen siind mielessa, etta sen koh-
dentaminen on tehokasta, mutta silla on mahdollisuuksia liiketoiminnallisella kan-

nalla. (Pitkanen 2019)

Jotta voidaan maarittaa oikea kohderyhma, taytyy yrityksen spesifioida tekijat yksi
kerrallaan. Kun ryhma on tarkennettu, jaljelle jadvat asiakkaat, jotka ovat kiinnos-
tuneita ja ostokykyisid. (Pitkdnen 2019) Alla olevat kuvat selkeyttavat kohderyh-

man tarkentamisen.
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Demografiset ominaisuudet

Tulotaso ja Sivilisaaty ja

Ika ja sukupuoli koulutus ammatti

Psykografiset ominaisuudet

Asenteet ja
kiinnostuksen
kohteet

Arvot ja
persoonallisuus

SEINERETERE!
kaytos

Kuvio 10. Kohderyhméan maarittely (Miten tunnistaa kohderyhma, Pitkdnen 2019)

Edelld mainitut kohderyhman maarittely kategoriat ovat vain esimerkkeja. Jos yri-
tys toimii vain yhdella alueella, on hyva ottaa huomioon myds maantieteelliset te-
kijat. Pitaa muistaa, etta jokainen yritys haluaa |6ytaa oikeat kriteerit omalle tuot-

teelleen. (Pitkdnen 2019)

Kohderyhman ymmartaminen elektronisessa urheilussa on tarkedaa, jotta voidaan
tehda tuloksellista markkinointia, koska faneilla on erilaiset mielenkiinnon koh-
teet, toiveet ja tarpeet. Kuten perinteisessa urheilussa, elektroninen urheilu voi-
daan luokitella moneen eri lajiin. Fanit voidaan kategorisoida niiden pelityyppien

mukaan, joita he seuraavat.

Markkinoijien on tunnistettava heille paras peli ja asetettava tavoitteita, jotka ovat

heidan tuotemerkkinsa vision mukaisia. Esimerkiksi League of Legendsin ja
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CS:Go:n fanit ovat keskimaarin vanhempia, ja he ovat kiinnostuneita verkkokau-
pasta ja liiketoiminnasta. Uusimpien pelien kuten Fortniten ja Overwatchin fanit
ovat enemman ulkondkbkeskeisia, kun taas FIFA:n ja NHL:n kaltaisten urheilupe-
lien fanit valittavat henkilokohtaisesta terveydestdan. Strategia pelien kuten
StarCraft 2 fanit ovat kiinnostuneita kirjallisuudesta, tiedon kerdamisesta, matkus-

tamisesta ja alylaitteiden kdyttamisesta. (Zhang 2020)

Milleaniaalit ovat syntyneet vuosien 1981-1994 valilla. Z-sukupuoli on nuorin su-
kupolvi, ja he ovat syntyneet vuosien 1997-2012/15 valilla. (Kasasa, 2021) Globaa-
listi keratyt tiedot ja tilastot osoittavat, etta elektronisen urheilun fanit lukeutuvat
pdaasiassa milleniaaleihin ja Z-sukupolveen eli he ovat nuoria kuluttajia, joilla on
intohimo digitaalisiin laitteisiin ja tekniikkoihin. (Zhang 2020) Elektronisen urhei-
lun fani on keskimaarin 26-vuotias mies, joka omistaa hyvat teknologiset taidot ja
on korkeasti koulutettu. Faneista 70 % on miehia. (Allenstein, Gediehn, Lehmann,

Singer, 2020)

JRMAMEMTS:

PET@D

32% 30% 19% 10% 6%

. we
| Hootsuite- are. .

Kuvio 11. Global Esports- Yleis6 ian mukaan (DataReportal, 2019)

Yll3 oleva kuvio nayttad ikdryhmien jakautumisen elektronisen urheilun seuraa-

misessa.
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4.6 Urheilumarkkinointi

Perinteisella urheilulla ja elektronisella urheilulla on huomattava maara yhtalai-
syyksia, joka nakyy myds markkinoinnin puolella, ja siksi sen kohdistaminen elekt-
ronisen urheilun katsojalle ja kuluttajalle on hyvin samantapaista kuin perinteisen
urheilun. Kuten tutkimuksessa on aikaisemmin tullut ilmi kaksi suurinta eroa pe-
rinteisen ja elektronisen urheilun valilld on se, etta elektronisen urheilun markki-
nointi on lahes taysin digitaalista ja sen uutuus pitaa kilpailun alalla viela kohtalai-

sen pienena.

Fetchkon, Royn ja clownin (2018, 12) mukaan urheilumarkkinointi voidaan maari-
tella markkinoinnin kaytoksi sellaisten urheilukokemusten luomisessa, kommuni-
koinnissa, toimittamisessa ja vaihtamisessa, joilla on arvoa asiakkaille, palveluille,

kumppaneille ja yhteiskunnalle.

On tarkead huomata, ettd urheilumarkkinointi koostuu kahdesta erillisesta ele-
mentistd, urheilun markkinoinnista ja urheilun kautta tapahtuvasta markkinoin-
nista. Esimerkiksi, urheiluliigojen, joukkueiden, tapahtumien, tapahtumapaikko-
jen tai yksildiden markkinointitoimet seka urheilutuotteiden markkinointi kuuluu
urheilun markkinointiin. Urheilun kautta tapahtuvaan markkinointiin sisaltyy yri-
tysten strategisia markkinointikokeiluja, joissa ne tekevat yhteisty6ta urheilujar-
jestdjen kanssa saadakseen jonkinlaista kaupallista hyotya. Etuja ovat esimerkiksi
lisdantyneet tuotemerkkitietoisuudet, parempi yritys tai tuotekuva ja myynnin

kasvu. (Fetchko ja muut 2018, 12)

West Virginia Univeristy:n tutkimuksen mukaan tulokset osoittavat ja viittaavat
siihen, etta elektronisen urheilun tapahtumia voidaan markkinoida samalla tavalla
kuin perinteisen urheilun. Tutkimuksessa verrattiin perinteisten urheilukatsojien

motiiveja elektronisen urheilun katsojiin, jotta voidaan ymmartaa paremmin
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elektronisen urheilun kuluttajien kayttaytymista ja nahda missa maarin nailla kah-
della kuluttajakayttaytymiselld on samanlaisuuksia. Yhtaldisyyksia ovat kiinnostus
lajiin ja pelaajaan, estetiikka, sosiaaliset mahdollisuudet, draama, roolimalli,
viihde, arvo, terveellinen ymparisto, tiedon hankkiminen, pelaajien taito ja aggres-
siivisuuden nauttiminen. Katsojat eivat kuitenkaan ole tadysin identtisid. Esimer-
kiksi elektronisen urheilun katsojat nakevat tapahtumat huomattavasti jannitta-

vampana. (Pizzo, Baker, Na, Lee, Kim, Funk, 2017)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tama luku esittelee empiirisen osuuden tydsta. Kayn lapi teoreettisen viitekehyk-
sen, tutkimuksen aineistonkeruumenetelman ja lopuksi esittelen tutkimukseen

osallistuneet henkilot, jotka toimivat haastateltavina.

5.1 Teoreettinen viitekehys

Taman opinndytetyon teoreettisena viitekehyksena toimii SWOT-analyysi, joka on
rakennettu teoriaosuuden tulemasta. Toisin sanoen se toimii empiirisen tutkimuk-
seni lahtdkohtana ja sen pohjalta tehddan kysymykset teemahaastattelua varten.

SWOT taulukko koostuu teoriakokonaisuuksista, joita ovat:

Elektroninen urheilu ja sen asema Suomessa
Elektronisen urheilun tulevaisuus

Elektronisen urheilun ekosysteemi

P W N oRE

Markkinointiviestinta elektronisessa urheilussa.

Myohemmin tutkimuksen johtopdatos osiossa taulukon ja haastatteluiden perus-

teella pyritdaan kasitella vastauksia tutkimuskysymyeksiin.

SWOT-analysointimenetelmalld voidaan selvittdaa yrityksen/alan vahvuudet ja
heikkoudet (nykytila) sekd mahdollisuudet ja uhat (tulevaisuus). Vahvuudet ovat
niitd toimenpiteita tai resursseja, joita yritys pystyy hyédyntamaan. Heikkoudet
ovat tekijoita, joita yrityksen taytyy parantaa pystyakseen toimimaan tehokkaasti.
Kunnollinen liiketoiminta on mahdollista vasta kun yrityksen tulevaisuuden uhat
ja mahdollisuudet tunnetaan. Analyysi sopii kdytettavaksi kaikentyyppisille yrityk-
sille ja organisaatioille. Silla voidaan tarkastella koko yritysta tai yksityiskohtaisem-

min jotakin yritystoiminnan osaa. Yksityiskohtainen tarkastelu on rajatumpi, silloin
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kohteena voi olla esimerkiksi tutkittava markkina, tuote tai henkil6sté. (Suomen

Riskienhallintayhdistys 2021) Alla oleva kuvio 12 joka esittdaa Swot-taulukon.

+ -
VAHVUUDET (Nykytila) HEIKKOUDET
(Nykytila)
- Kasvava ja trendikas ala - Joidenkin pelejen vikivaltaisuus
- Laji on kohtalaisen uusi - Epavakaa teollisuus, Paljon
- Digitaalisuus pelejd joiden suosio voi
- Kohderyhmd on selked muuttua hyvinkin nopeasti
- Suuri ja omistautunut fanikunta - Ennakkoluulot alalta (Asenne
- Kansainvalisyys pelaamista kehtaan vield
- Tehokas ja halpa markkinointi kohtalaisen negatiivinen)
- Nuoeriin kehdistettu markkinointi, joista voi - Elektronisen urheilun
tulla elinkgisia asiakkaita ymmartamisen puute ja tieto
- Wihainen kilpailu markkinoinnissa (Varsinkin - Varovaisuus tehdd yhteistyots
Suomessa) - 35w+ ikdisten vahdinen
- Vaikuttaja markkinointi tunnettavuus alasta
- Monipuclisuus - Kilpailujen saantehy/valvominen

- Mediaoikeuksien
omistuscikeus

- Digitaalisuus-, Vaikeuksia
sopeutua perinteiseen
mediaekosysteemiin.

MAHDOLLISUUDET(Tulevaisuus)| UHAT (Tulevaisuus)

- Peliteollisuuden ja teknologian kehitys - Kohderyhman laajentuminen
- Naisten ja igkkddmman kohderyhman - Suuri kilpailu ja
lagjentuminen kaupallistuminen
- Skaalautuvuus - Jatkuvuus
- MNopea kasvu - Pelgjd julkaistaan enemman
- Peli tyylilajien monimuotoisuus koko ajan
- Liigojen laajentuminen globaalisti - FKilpailujen saantehy/valvominen

- Digitaalisuus-, Vaikeuksia
sopeutua perinteizeen
mediaekosysteemiin.

Kuvio 12. SWOT-analyysi. Teoreettinen viitekehys, tiivistelma yrityksille, jotka hyo-

dyntavat elektronista urheilua osana heidan markkinointiviestintdansa.



40

5.2 Tutkimus ja aineistonkeruumenetelmat

Tutkimustyyppisen opinndytetyon aineistonkeruumenetelmat voidaan jakaa kah-

teen menetelmaan, maaralliseen ja laadulliseen. (Hakala 2004, 113)

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkit-
semiseen tilastojen ja numeroiden avulla. Maarallisen tutkimuksessa ollaan
yleensa kiinnostuneita luokitteluista, syy ja seuraussuhteista, vertailusta ja nu-
meerisiin tuloksiin perustuvasta ilmién selittamisesta. Maaralliseen menetel-
masuuntaukseen sisaltyy usein erilaisia laskennallisia ja tilastollisia analyysimen-

telmia. (JYU, 2015)

Laadullinen tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus ja se suosii tutkimuksessa empii-
risid aineistoja, jotka voivat olla teksteja, keskusteluja, haastatteluja havainnointi-

paivakirjoja, kuvia tai tiloja, joissa tapahtuu jonkinlaista toimintaa. (Juhila, 2021)

Laadullisen tutkimuksen tyypillisia piirteita on:

1. lhminen on "aineistonkeruuvaline” eli tutkijan havainnot, keskustelut ovat
tarkeampaa kuin data

2. Tutkimussuunitelma saattaa muotoutua tai muuttua tutkimuksen aikana

3. Tutkittavaa ilmiota ei tunneta hyvin

4. Tutkijalla ei ole etukdteen maariteltyja olettamuksia tutkimuskohteesta tai

tutkimuksen tuloksista. (Jarvenpaa, 2006)
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Valitsin tahan opinndytetyohon laadullisen tutkimusmenetelman, koska elektroni-
sesta urheilusta on tehty suhteellisen vahan tutkimusta, varsinkin sen markki-
nointi nakokulmasta, kvalitatiivinen tutkimus on joustava ja sen tutkimussuuni-
telma saattaa muuttua tyon edetessa, minulla ei ollut etukdateen maariteltyja olet-
tamuksia tutkimuskohteesta ja sen tuloksista ja tutkimuksen tueksi on tarkeaa

saada ammattilaisten ndkokulmia aiheesta teemahaastattelun muodossa.

Teemahaastattelun kysymykset tehtiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Kysy-
mykset on johdettu pitkalti niin, etta haastateltavilta kysyttiin yleiskuvaa antavia
kysymyksia markkinoinnin nykytilan vahvuuksista ja heikkouksista seka tulevaisuu-
den mahdollisuuksista ja uhista. Tarkemmat haastattelukysymykset 16ytyvat Liit-
teestd 1. Teoreettisessa viitekehyksessa painotettiin paljon kohderyhman ja sisal-
I6ntuottajien merkitysta alalla ja sen takia oli my0s tarkeaa kysya haastateltavien

mielipide heidan asemastansa markkinoinnin kannalta.

Nama kysymykset yhdessa teoria osuuden kanssa hakevat vastausta tutkimusky-
symykselle, joka on ”Mita mahdollisuuksia, uhkia, vahvuuksia ja heikkouksia mark-
kinointiviestinta elektronisessa urheilussa tuo yrityksille osana heidan markkinoin-

tiansa?”.

Kysymykset tehtiin etukdteen, ne olivat hieman erilaiset riippuen haastelevasta
henkilosta ja hanen tehtavastdaan, mutta niissa sailyi kuitenkin sama teema. Haas-
tattelut toteutettiin sahkopostilla ja puhelimitse ja jokaista henkil6a haastateltiin

yksilollisesti.

Aineistoa analysoitiin sisdllonanalyysilla, joka on kvalitatiivisessa eli laadullisessa
tutkimuksessa kaytetty aineiston analyysitapa. Sisdllonanalyysissa aineistoa tar-

kastellaan eritellen, yhtalaisyyksid ja eroja etsien ja tiivistden. Se on tekstianalyy-
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sia, jossa tarkastellaan valmiiksi tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineis-
toja. Tutkittavat tekstit ovat yleisemmin, kirjoja, haastatteluita, puheita ja keskus-
teluita. Sisallonanalyysin kautta pyritdan tekemdaan tutkittavasta ilmiosta tiivis-
tetty kuvaus, joka sitoo tulokset ilmion kokonaisvaltaisempaan kontekstiin ja ai-

hetta koskeviin toisenlaisiin tutkimustuloksiin. (Kauppinen&Puusniekka, 2006)

5.3 Tutkimukseen osallistuneet henkilot

Tutkimukseen osallistui kolme henkil6a ja jokaisella on eri rooli elektronisen urhei-

lun parissa.

1. Mika Kuusisto, ENCEN toimitusjohtaja. ENCE on Suomen suurimpia elekt-
ronisen urheilun organisaatioita ja on myds tunnettu joukkue maailmalla.

2. Niklas Pehkonen, HAVU Gamingin markkinointi ja projektipdallikké. Havu
kuuluu suomen suurimpiin elektronisen urheilun organisaatioihin ja on
kasvattanut tunnettavuutta maailmalla [ahivuosina.

3. Yhteistydbkumppani halusi pysya anonyymina tutkimuksessa, tama yritys

on kohdistanut markkinointia ldhiaikoina elektroniseen urheiluun.

Kaytin tutkimuksessa harkinnanvaraista otantaa ja valitsin nama henkilot haasta-
teltavaksi, koska heilld on laaja tietamys ja kokemus tutkittavasta aiheesta. Kuten
jo aikaisemmin mainitsin, olisin vield halunnut henkilén haastateltavaksi, joka toi-
mii turnausten ja kisojen jarjestdjana, henkilosta ei kuitenkaan kuulunut mitaan

sen jalkeen, kun han lupautui alun perin toimimaanhaastateltavana.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tama luku kasittelee tutkimuksen empiirisen osuuden tulokset, jotka kerattiin te-

mahaastattelun muodossa.

6.1 Elektronisen urheilun markkinoinnin nykytila suomessa ja ulkomailla

Markkinoinnin nykytilasta tuli erilaisia mielipiteita, tilanne nahtiin kuitenkin me-
nevan positiiviseen suuntaan. Mika Kuusisto Encelta kuvailee markkinoinnin nyky-
tilaa haastavaksi ja mainitsee, etta varsinkin “non-endeemisten” kumppaneiden
eli alan ulkopuolisen yritysten houkutteleminen elektronisen urheilun pariin on
vield hidasta Suomessa talla hetkelld, kun taas maailmalla on |dhdetty pelimaail-
man ulkopuolelta jo innokkaammin mukaan. Talla hetkellda he ovat |ahtokohtai-
sesti aloittaneet aina "sponsoroinnista”, vaikka nykypaivana siita puhutaan vield
kumppanuutena, jossa molemmat osapuolet hyotyvat ja tata hyotya pitaa pystya
konkreettisesti mittaamaan. Tasta huolimatta markkinoinnin keinovalikoima on
selvasti kehittynyt ja menossa digitaaliseen sisadllontekemiseen viime vuosien ai-
kana ”perinteisen sponsoroinnin” sijaan. Yhteistyot nahdaan suurimpana rahoi-
tuksena toiminalle, ne mahdollistavat organisaatioiden kasvun ja toiminnan.
Kumppaneille on varsin tarkeda autenttinen integroituminen elektronisen urhei-
lun arkeen, jolloin erilaiset sosiaalisen median kanavat ovat keskiossa kumppani-
toiminnassa. Niklas Pehkonen kertoo, ettda markkinoinnin tila olisi hyva, koska
elektronisen urheilun kentélle on tullut paljon perinteisia yrityksia, jos verrataan
tilannetta taakse péain 5-10 vuotta, jolloin brandit olivat taysin tietokone/pelaami-
seen liittyvia yrityksid. Niklas mainitsee koronapandemian jopa vauhdittavan
markkinoinnin tilaa alalla. Suuri syy tdhan on ollut se, ettd kun kaikki muut perin-

teisen urheilun liigat ovat menneet kiinni vuonna 2020 niin elektronisen urheilun



44

liigoja on pystytty jatkamaan digitaalisesti. Kuitenkaan taysin ilman haittaa elekt-
roninen urheilu ei ole selvinnyt koronasta, silla livetapahtumat ovat luonnollisesti
lopetettu ja se nakyy myds toiminnassa. Vaikka nama vastaukset ovat erilaiset, ke-
hitys vaikuttaa positiiviselta, vaikka nykytila nahdaan viela hitaana ja haastavana.
Suuri syy tdhan on ulkopuolisten yritysten tietdmattomyys ja epavarmuus alasta.
Elektroninen urheilu tarvitsee vield paljon tiedon ja tietoisuuden levittamista ja

konkreettisia esimerkkeja siitd mita ja miten brandit hyotyvat yhteistyosta.

6.2 Elektronisen urheilun kohderyhma

Organisaatiot kuvailevat kohderyhmaa nuoriksi aikuisiksi miehiksi, merkittavin
kohderyhma on 18-34-vuotiaat miehet. Niklas HAVUIta vertaa tata ikaryhmaa
myo6s YouTube videoiden katsojiin joista 80 % on samaa ryhmaa. Tata lukemaa tu-
kevat tutkimukset ja muut sosiaalisen median alustat. Kaikki ovat samaa mielta
siitd ettd, tatd kohderyhmaa on vaikea tavoittaa muilla keinoin. Kohderyhma on
teknologiasta ja pelaamisesta hyvin kiinnostuneita, mutta ei valttamatta seuraa
valtamediaa ja kayttda "ad-blockereita” eli mainostenestoja. He myos kuluttavat
elektronisen urheilun sisaltéa erittdin aktiivisesti. Mika Kuusisto korostaa varsinkin
kuluttajien sitoutumista elektroniseen urheiluun, kun sita verrataan perinteiseen
urheiluun. Heidan fanitutkimuksensa mukaan 38 % faneista kuluttaa elektronista
urheilua joka paiva, ja yli 50 % vahintaan kerran viikossa. Yhteistyokumppani ker-
toi, ettd han tietda varsin vahan kohderyhmasta ja tasta syysta ei osaa kuvailla sita.
Viimeisen raportin mukaan kuitenkin kohderyhma painottui hyvin lahelle hypo-

teesia.
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6.3 Yritysten tietoisuus markkinoinnin mahdollisuuksista elektronisessa

urheilussa

Kuten aikaisemmin jo tuli ilmi, yritysten tietoisuus on vield todella pienta alasta ja
sen mahdollisuuksista. Suurin syy tahan on se, ettei yksinkertaisesti ymmarreta
mista elektronisesta urheilusta on kyse. Perinteiset urheilulajit tunnetaan, mutta
ei kilpapelaamista. Yhteistyokumppani sanoo, etta he |ahtivat toteuttamaan mark-
kinointia elektroniseen urheiluun kokeilemalla erilaisia kanavia ja katsomalla mista
he voisivat saada kustannustehokkaimmin massat haltuun. Heilla ei ollut aikaisem-
paa kokemusta alasta vaan mukaan he lahtivat, kun yritys sai hyvan tarjouksen ja
sen kontaktihinta oli kannattava. Han kertoo, ettéa elektronisen urheilun kautta on
avautunut uusi mahdollisuus tavoittaa tietty kohderyhma paremmalla tavalla kuin
muissa kanavissa. Mika Kuusisto pohtii, ettd Suomessa peliteollisuuden ulkopuo-
lelta tulevat toimijat ovat vasta alkaneet opiskella alaa, muutamia poikkeuksia lu-
kuun ottamatta. Han kuitenkin mainitsee, ettd Red Bull on ollut heidan kumppa-
ninsa jo useita vuosia ja on talla sektorilla selva edellakavija. Yleisesti viime vuosina
on ollut havaittavissa se, etta alalle tulee koko ajan uusia toimijoita, joka nahdaan

positiivisena asiana.

6.4 Sisallontuottajien merkitys elektroniselle urheilulle ja markkinoinnille

Sisadlléntuottajia ei ndhda varsinaisesti elektronisen urheilun kasvattajina, mutta
pelaamisen kasvulle silla on suuri merkitys. Sisadllontuottajat ovat uniikki markki-
noinnin kohde, koska yleiso saa aidon kohtaamisen palvelulla niin tuottajan kuin
yhteistyokumppaneiden kanssa. Moni kilpapelaaja onkin sisdlldntuottaja turnaus-
ten ulkopuolella, ja tata kautta yritykset voivat l16ytda saman kohderyhman myos
turnausten ulkopuolelta, koska elektronisen urheilun kisoja seuraavat katsojat ku-

luttavat sisalléntuottajien suoratoistolahetyksia myos runsaasti. Niklas sanoo, etta
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Twitch tulee nousemaan tulevaisuudessa myos mainostoimistojen vaikuttajakam-
panjoissa isommaksi, Instagramin ja TikTokin rinnalle, jotka ovat olleet tdlla ken-

talla suurimmat tahdn mennessa.

6.5 Elektronisen urheilun markkinoinnin tulevaisuus ja haasteet

Vaikka kehitys on ollut hieman hidasta, se nahdaan kaikesta huolimatta positiivi-
sena. Ala on selvasti kasvussa niin Suomessa kuin maailmalla ja tdma tarkoittaa
luonnollisesti sitd, etta kasvua tulee myos markkinoinnin suhteen. Tietoisuus
elektronisesta urheilusta laajenee koko ajan myo6s ydinkohderyhman ulkopuolella,
tdma tuo markkinoinnin kohdentamisen myos muille kohderyhmille tulevaisuu-
dessa. Brandeilla on selvasti nousussa mielenkiinto hakea elektronisesta urhei-
lusta sellaista kohderyhmaa ja aktivointeja, joita he eivat tavoita perinteisesta ur-
heilusta. Yhteistyokumppanit ovat olleet positiivisia ja jopa yllattyneita, kuinka hy-
vin alan tuoma nakyvyys on toiminut. Suurimmaksi haasteeksi on muodostunut
tavoitteiden asetanta ja aktiviteettien seka tulosten mittaaminen elektronisen ur-
heilutoimijoille. Yhteistybkumppani kertoo, etta suurin haaste on ollut vaikeus ym-
martdaad mitad toimijat ovat myymassa ja miten asiat on paketoitu. Toinen selkea
haaste heille on ollut, ettei digitaalista markkinointia voi optimoida itse Twitchissa
eli puute kunnollisesta datasta puuttuu, haastateltava 3 vertaakin digitaalista

markkinointia elektronisessa urheilussa enemman TV:n tekemiseen.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tutkimuskysymys oli “Mita mahdollisuuksia, uhkia, vahvuuksia ja
heikkouksia markkinointiviestintd elektronisessa urheilussa tuo yrityksille osana
heiddan markkinointiansa”? Johtopaatoksissa tarkastellaan tutkimuksen teoriaa ja
empiirista osuutta ja vastataan sen pohjalta tutkimuskysymykseen seka tutkimus-
ongelmaan, "Onko yritysten kannattavaa kohdentaa markkinointia elektroniseen

urheiluun”? Toisessa osiossa kasitelldan, miten luotettava tutkimus on.

Elektronisen urheilun tulevaisuus ndyttaa valoisalta maailmalla ja suomessa. Laji
hyvaksytaan ja otetaan tosissaan. Suomessa nahdaan koko ajan enemman ammat-
timaisempaa otetta elektronista urheilua kohtaan. Turnauksia jarjestetdan ja nay-
tetdan enemman kuin aikaisemmin ja organisaatioiden kuten ENCEn ja HAVU ga-
mingin suosio on valtavassa nousussa niin suomessa kuin maailmalla. Maailman
muuttuminen digitaalisempaan ymparisté6n tukee elektronisen urheilun menes-

tysta vaistamatta.
Vahvuudet

Elektronisen urheilun markkinoinnin vahvuus nykytilanteessa on selkeasti painot-
tunut koko tutkimuksen ajan kohderyhmaan, digitaalisuuteen ja alan uutuuteen.
Teorian ja empiirisen osuuden kautta huomataan, ettda kohderyhma on paasaan-
toisesti nuoria, teknologiasta ja pelaamisesta kiinnostuneita miehid, joita on lahes
mahdoton tavoittaa valtamedian kautta joten tdstad syysta elektronien urheilu
avaakin tdydellisen tavan tavoittaa tama kohderyhma. Markkinointi on vield uutta
alalla ja tdma voidaan nahda vahvuutena muun muassa vahaisen kilpailun takia,
Suomessa on vasta pieni maara yrityksia, jotka opiskelevat alaa. Digitaalinen mark-
kinointi suoratoistopalveluiden kautta elektronisessa urheilussa on kustannuste-

hokasta, koska silla tavoitellaan isoja massoja, jotka ovat sitoutuneita palaamaan
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palveluun takaisin ja valmiita myods kuluttamaan yhteistydkumppaneiden palve-
luita ja tuotteita. Fanikunta on kuitenkin hyvin uskollinen ja puolustautuvaa, joten
yritysten on suotavaa harkita hyvaa sisaantuloa markkinoille, yhteistyékumppa-
neiden kannattaa integroida mainonta yhdessa organisaatioiden kanssa, jotta siita
saadaan aito ja kiinnostava kuva faneille lajia kohtaan silla kohderyhma ei halua
tulla myydyksi. Naen, etta yritysten on nyt todella hyva hetki lahted mukaan mark-
kinoimaan brandia elektronisessa urheilussa sillda haastatteluiden kautta tuli ilmi
se ettd, yritysten kokemukset ovat olleet positiivisia alalla. Vaikuttajamarkkinointi
on loistava tapa tavoittaa kohderyhma myos elektronisen urheilunturnausten ul-
kopuolelta, silla kilpapelaamista seuraavat kuluttavat tata sisaltéd myos aktiivi-
sesti. Sisallontuottajien kanssa on paljon erilaisia ja kokeilemattomia keinoja to-

teuttaa markkinointia, tama on suuri vahvuus yrityksille.

Heikkoudet

Tiedon puute ja epdavarmuus alalta ovat olleet selkea keskipiste heikkouksille. Ala
tarvitsee viela paljon tiedon ja tietoisuuden levittamista seka nakyvia esimerkkeja
siitd, miten brandit hyotyvat yhteistyosta. Toisaalta yrityksiltd toivotaan enemman
rohkeutta lahted mukaan silld kuten teoria osuudessa mainittiin, ei elektronisen
urheilun markkinointi eroa perinteisen urheilun markkinointiviestinnasta hyvin-
kdan paljoa, oikeastaan vain sen digitaalisuuden ja uutuuden kannalta. My6s kou-
lutus on puutteellista, Suomessa elektroninen urheilu on jo lahtenyt hyvin koulut-
tamaan ammattilaisia eri tehtaviin alalle, mutta jos sita verrataan perinteiseen ur-
heiluun, ollaan viela kaukana siitd mita halutaan. Toinen heikkous, joka on tuonut
vaikeuksia yrityksille, on pelien akillinen suosion muutos, silld peleja kehitetdaan
koko ajan enemman ja niiden suosiota on vaikea ennustaa aluksi ja tasta johtuen
brandeilld on vaikea tunnistaa pelin tarkka kohderyhmd, jos sen suosio ei valtta-
matta kesta pitkdaan. Tuloksiin perustuen heikkoutena voidaan nahda se etta, pe-
lien sdannot voivat olla vaikeita oppia, jos ei ole aikaisempaa kokemusta pelimaa-

ilmasta.
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Mahdollisuudet

Tilastot nayttavat positiivisia ennusteita elektronisen urheilun tulevaisuudesta ja
sen tuomista mahdollisuuksista. Teoriasta huomaamme, etta elektronisen urhei-
lun katsojamaarat ja liikevaihdon kasvuennuste ovat nousussa ja varsinkin bran-
dien ja sponsoreiden vaikutus tdhan on suuri. Kuten opinnadytety6ssa on tullut
monta kertaa ilmi, olemme menossa koko ajan enemman digitaaliseen maail-
maan. Digitaalisten markkinointiviestinndn mahdollisuudet ovat suuret ja varsin-
kin elektronisessa urheilussa on useita internetmainonnan osa-alueita, joita yri-
tykset voivat hyodyntaa. Markkinointi on takuulla ammattitaitoisempaa tulevai-
suudessa elektronisessa urheilussa ja yritysten suurin kilpailu tulee olemaankin

siind, miten luovasti he ottavat markkinointikanavat haltuun.

Uhat

Vaikka tilastot ja kokemukset nayttavat kasvun olevan positiivista, lajin uutuus voi-
daan myos ndahda uhkana, koska mita vaan voi kayda ja tasta syysta onkin mahdo-
tonta ennustaa lajin tulevaisuutta taysin. Kohderyhma tulee vadistamatta laajene-
maan tulevaisuudessa ja timan mukana markkinointi muuttuu, siitd saattaa tulla
haastavampaa, kun kohderyhma ei olekaan enaa pelkdstaan nuoret aikuiset mie-
het. Kilpailun mahdollinen kasvu tekee elektronisesta urheilusta kaupallisempaa,
joka voidaan ndahdda myos uhkana, koska yritysten on entistd vaikeampaa jaada
kohderyhman mieleen. Suoratoistopalveluiden kaytté on ollut toistaiseksi il-
maista, mutta tulevaisuudessa se voi muuttua tdysin, joten tama on syyta huomi-
oida, koska tdama ajaa varmasti katsojia pois suoratoistopalveluilta ja samalla vai-
kuttaa markkinointiin. Teknologian ja peliteollisuuden kehitys on tulevaisuudessa
mahdollisuus ja uhka alalle, joten on vaikeaa ennustaa mita se tuo tullessaan,
mutta silld tulee varmasti olemaan suuri vaikutus elektroniselle urheilulle ja sen

markkinointitavoille.
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Tutkimusongelma
Onko yritysten kannattavaa kohdentaa markkinointia elektroniseen urheiluun?

Teoriaan ja haastatteluun perustuen, yritysten on kannattavaa kohdentaa markki-
nointia elektroniseen urheiluun, varsinkin jos heidan brandinsa tavoittelee kohde-
ryhmaa, jonka se avaa. Markkinointi alalla on hyvin kustannustehokasta, mutta on
kuitenkin syyta perehtya ja opiskella alaa, jos siitd haluaa ottaa kaikki hyodyt irti.
Markkinointi on siirtymassa koko ajan enemman digitaalisemmaksi ja elektronisen
urheilun tuomat mahdollisuudet avaavat taydellisen paikan olla digitaalisenmark-

kinoinnin edellakavija.
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Olen tutkimuksen aikana tavoitellut virheettomyytta esimerkiksi, silla etta, en ole
antanut omien ennakkoluulojen ja uskomusten vaikuttaa tekstin sisaltéon. Haas-
tateltavat olivat alanammattilaisia ja luotan heidan tietotaitoonsa, toisaalta haas-
tateltavia oli vahdinen maara, joka voi osin vaikuttaa tutkimuksen luotettavuu-
teen. Kaikissa tutkimustoiminnassa pyritdan valttamaan virheet ja yksittdisessa
tutkimuksessa on arvioitava tutkimuksen luotettavuutta. (Sarajarvi& Tuomi 2002,

477)

Laadullisen tutkimuksen lahtékohtana on tutkijan subjektiviteetti ja sen myonta-
minen, etta tutkija on tutkimuksensa ratkaiseva tutkimusvaline. Tasta syysta kva-
litatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkimusraportit ovat paljon henkil6-
kohtaisempia, tutkijan henkilokohtaista pohdintaa sisaltavia kuin taas kvantitatii-

visessa tutkimuksessa. (Eskola&Suoranta 1998, 616)

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitelldan ja tulkitaan yleensa validiteetin
ja reliabiliteetin kasittein. Validiteetilla tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksessa on
tutkittu sitd mita on luvattu ja reliabiliteetti taas tutkii tutkimustulosten toistetta-
vuutta. (Sarajarvi&Tuomi 2002, 485) Laadullisessa tutkimuksessa naiden kasittei-
den kayttamista on osittain kritisoitu siksi, ettd ne ovat syntyneet kvantitatiivisen
eli maarallisten tutkimusten piirissa kasittein niiden ala vastaa oikeastaan vain

maarallisen tutkimuksen motiiveja. (Sarajarvi&Tuomi 2002, 485) Laadullisessa tut-
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kimuksessa voidaan kuitenkin soveltaa tietyin osin reliabiliteetin ja validiteetin ka-
sitteita, kvalitatiivisessa tutkimuksessa olennaisinta on arvioida tutkimuksen us-

kottavuutta ja luotettavuutta. (JYU, 2010)

Reliaabeliutta lisda kahden mittauksen tuottama samanlainen tulos. Tata voidaan

lisata siten, etta kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen. (Puusa&Juuti 2020, 634)

Tdssa opinnadytetydssa voidaan mitata tutkimuksen luotettavuutta reliaabeliuksen
kautta, koska haastateltavilla oli yleisesti samankaltainen nakoékulma asioihin,
myo6s tutkimusaineiston ja teoreettisenviitekehyksen tulokset vastasivat hyvin

haastateltavien mielipiteita.

7.2 Tutkimuksen pohdinta ja jatkotutkimusehdotukset

Taman opinndytetydn tekeminen oli minulle erittdin mielenkiintoinen kokemus,
mutta samalla haastava ja opettavainen. Aloitin opinndytetyon kirjoittamisen tam-
mikuussa 2021 ja sain sen valmiiksi huhtikuun viimeisella viikolla. Pystyin hyvin ai-
katauluttamaan tyoni ja se ei tuottanut erityisid ongelmia, koska minulla oli selkea
visio siita, missa jarjestyksessa teen tutkimuksen. Suurin opetus opinndytety6ssa
oli se ettd, asiat ei tapahdu nopeasti ja tutkimus vaatii paljon karsivallisyytta ja
tarkkuutta. Aikaa olisi voinut olla viela enemmankin, mutta tietynlainen kiire sai
minut olemaan koko ajan tekemadssa tutkimusta ja tama tyyli sopii minulle erittdin
hyvin. Erityisesti haastattelujen osalta minulle tuli kiire, mutta olen todella tyyty-
vainen siihen, kenet sain mukaan tutkimukseen. Jos vertailen teoriaosuutta ja em-
piiristd osuutta niin molemmissa oli omat vaikeudet, mutta sanoisin empiirisen
osuuden silti olevan helpompi, koska 16ysin hyvat haastateltavat kohtuullisen no-
peasti ja haastatteluiden kirjoittaminen oli mukavaa. Teoriaosuus sujui valilld to-
dellakin nopeasti, mutta oli hetkia, kun tuntui ettd on umpikujassa. Kun olin valin-

nut aiheen, tiesin sen olevan haastava, koska aihetta on tutkittu varsin vahan ja
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sen tuoreus tuo siihen vield lisd haastetta. Minun mielenkiintoni elektronista ur-
heilua ja markkinointia kohtaan oli kuitenkin suuri motivaatiotekija saada tutkimus
tehtya ja halusin oppia itsekin jotain uutta varsinkin sen markkinoinnin nakokul-
masta. Seuraan itse aktiivisesti elektronisen urheilun turnauksia ja olen huoman-
nut selkedn suosion kasvun Suomessa. Haluan tdman jatkuvan tulevaisuudessakin
ja sen takia toivonkin, etta tutkimuksestani on hyotya ja se on tarkea alasta kiin-

nostuneille.

Uskon vahvasti siihen, etta tulevaisuudessa elektroninen urheilu tulee ohittamaan
perinteisen urheilun, koska maailma on koko ajan digitalisoitumassa enemman.
Suurin murros tulee nakymaan varmasti sitten kun tamanhetkinen sukupolvi, joka
on kasvanut elektroniseen urheiluun, saa jalkikasvua ja on enemman hyvaksyvia
ja tietoisia pelaamista ja sen tuomia mahdollisuuksia kohtaan. Kohderyhma tulee
tasaantumaan varmasti enemman ja ala saa enemman myos naisia mukaan. Us-
kon kuitenkin, ettad elektroninen urheilu tulee aina olemaan enemman miesten

suosiossa.

Teorian ja haastatteluiden perusteella hyvia jatkotutkimusehdotuksia olisi:

1. Tutkimus suoratoistopalvelu Twitchista.

2. Elektronisen urheilun kohderyhmasta.

3. Miten elektronisen urheilun tietoisuutta voitaisiin levittdda paremmin.
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LIITE 1. Haastattelukysymykset

Teemahaastattelu

Yhteistyokumppani

Esittele itsesi: Kuka olet? Mita teet tydksesi ja missa?

Miksi lahditte toteuttamaan markkinointia elektronisen urheilun parissa? Ja miten tama sai al-
kunsa?

Millaisia mahdollisuuksia elektroninen urheilu on avannut teidan yrityksellenne markkinoinnin
nakokulmasta?

Mita markkinoinnin keinoja olette kokeilleet. Mita keinoja kokeilette mahdollisesti tulevaisuu-
dessa?

Milla tavalla markkinointi elektronisessa urheilussa eroaa teidan muusta digitaalisesta markki-
noinnistanne?

Mita haasteita yhteistyd elektronisen urheilun kanssa on tuonut?
Miten kuvailisitte elektronisen urheilun kohderyhmaa?

Herattikd kysymykset ajatuksia ja jotain muuta mainitsemisen arvoista.

Elektronisen urheilun organisaatiot

Esittele itsesi: Kuka olet? Mita teet tydksesi ja missa?

Miten kuvailisit elektronisen urheilun markkinoinnin nykytilaa maailmalla ja Suomessa? Miten
koette markkinoinnin keinojen muuttuneen?

Ovatko yritykset tietoisia elektronisesta urheilusta ja sen tarjoamista markkinointi mahdollisuuk-
sista?

Minka takia yritysten kannattaa kohdentaa markkinointiaan elektroniseen urheiluun? Enta miten
te hyodytte yhteistyosta?

Mita haasteita yhteistydt elektronisen urheilun kanssa ovat tuoneet?

Millaisena naet elektronisen urheilun markkinoinnin tulevaisuuden?

Miten kuvailisitte elektronisen urheilun kohderyhmaa?

Millainen merkitys sisallontuottajilla esim. Twitchissa on elektroniselle urheilulle?

Herattikd kysymykset ajatuksia ja jotain muuta mainitsemisen arvoist
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