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YRITYSTEN SPONSOROINTI ELEKTRONISEN
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Sponsoreiden toteuttamasta viestinnastd elektronisen urheilun lahetyksissa ei ole juuri
aikaisempia tutkimuksia. Taman opinnaytetyon tavoitteena olikin selvittdd, miten katsojat
suhtautuvat yritysten sponsorointiin e-urheilun lahetyksissa.

Tyossa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelméaé. Haastatteluun valikoitui viisi e-urheilua
seuraavaa henkildd. Menetelma valittiin sen vuoksi, ettd tutkimus keskittyy siihen, miten
haastateltavat kokevat sponsoroinnin ja mainonnan kiinnostavuuden. Kyseisia asioita ei voi
mitata maaréallisesti.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd e-urheilun lahetyksia sponsoroivien yritysten viestinta on jo talla
hetkella hyvalla mallilla, mutta myds kehittdmisen varaa on. Muun muassa mielenkiintoisen
sisallén tuottamisessa on parannettavaa. Verrattaessa teorian puolella kaytyja tutkimuksia seka
opinnaytetyon haastattelun vastauksia, huomattiin jonkin verran poikkeavuuksia. Vastauksista
I6ytyi kuitenkin my6s hyvin paljon yhtenevia mielipiteita.

Haastattelututkimuksen perusteella e-urheiluldhetysten sponsorointi nakyy katsojille lahetysten
parantuneena laatuna ja sponsoroivien yritysten nakyvyyden lisdantymisenad. Katsojat pitivét
yritysten tukea tarkeana lajin kasvamisen kannalta ja erilaisten yritysten lasnéolo parantaa lajin
imagoa, seka tuo mielenkiintoista sisaltda katsojille. Kehitystarpeet koskivat lahetysten taukojen
hyddyntamista sponsoreiden luomalla sisallolla.

E-urheilutapahtumien sponsorointiin mukaan haluavat yritykset voivat hydédyntad opinnaytetytn

tutkimustuloksia. Sponsoroinnin hyddyt tulee tietdd, mutta yhta tarkeaa on osata hytdyntaa e-
urheilulahetysten erityispiirteet ja ymmartaa kuinka lajin fanit suhtautuvat sponsoroiviin yrityksiin.
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COMPANIES SPONSORING IN E-SPORTS
BROADCASTS

There are not that many researches about sponsoring in e-sports broadcasts. The aim of this
thesis was to find out how viewers see corporate sponsorship in e-sports broadcasts.

The study was conducted by interviewing five different people who follow e-sports. This method
was chosen as the research focuses on how the e-sports followers experience advertisement and
sponsoring in broadcasts at the moment. This cannot be measured by creating a quantitative
survey.

The results show that companies who already sponsor e-sports broadcasts are already doing it
well, but there are still some changes to be made. For example, creating more interesting content.
When comparing the research in the theory and the answers of the interviewers there are some
differences but also many common opinions.

Based on the interview survey, sponsorship of e-sports broadcasts is reflected in improved quality
of broadcasts and increased visibility for sponsoring companies. Viewers considered the support
of businesses important for the growth of e-sports, and the presence of different companies
improves the image of the sport and brings interesting content to the audience. Sponsorship
development needs concerned the use of broadcast breaks with content created by sponsors.

The companies wanting to become a sponsor of e-sports can benefit from the outcome of the

thesis. It is important to know the benefits of the sponsoring but also to understand the
characteristics of e-sports and how the fans deal with the sponsoring companies.
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1 JOHDANTO

E-urheilusta on nopeasti kasvanut kansainvalinen ilmid, jota seuraavat sadat miljoonat
fanit ympari maailmaa. E-urheilun suosio on syrjayttanyt monia tunnettuja urheilulajeja
nuorten keskuudessa. Turnauksia jarjestetdan jattimaisilla areenoilla ja lahetetdén suo-
ratoistopalveluissa seka kasvavassa maarin myos televisiossa. Yritysten ja e-urheiluor-
ganisaatioiden yhteistyd on mahdollistanut lajin kehittymisen. Siita on tullut ainutlaatui-
nen ymparisto tavoittaa perinteista markkinointia valttavat kohderyhmat. Sponsorointi on
elintarkea e-urheilun kannalta ja yh& useampi yritys lahtee mukaan tukemaan tapahtu-

mia ja l&hetyksia.

Sponsoroinnin toteutusta e-urheilun lahetyksissa ei ole juuri tutkittu ja taman opinnayte-
tydn tavoitteena onkin selvittédd, miten katsojat suhtautuvat e-urheilun sponsorointiin ruu-
dun kautta lahetettavassa sisalldssa. Opinnaytetydssa selvitetddn, mita e-urheiluun
sponsoriksi lahtevan yrityksen on otettava huomioon suunnitellessaan lahetysten sisalla
tapahtuvaa mainontaa. Yrityksille sponsorointi on yksi tavoista, joilla voi kertoa itsestaan
jatuotteistaan kuluttajien hyvaksymalla tavalla. Tasta syysta onkin tarkeda selvittda, mita
sponsorit tekevat talla hetkella oikein ja missa asioissa on parannettavaa.

Teoriaosassa perehdytaan e-urheilun kasitteeseen ja asemaan urheilumaailmassa. Tar-
koitus on antaa lukijalle mahdollisimman selkead kuva tutkitusta aiheesta ja tata kautta
parempi ymmarrys siita, minkalainen tulevaisuus e-urheilulla on perinteisen urheilun rin-
nalla. Taman jalkeen kasitellaan itse e-urheiluldhetyksia ja niiden sponsorointia. Tavoit-
teena on kartoittaa, millaista sponsoroinnin nakyvyys on talla hetkella seka ylipaataan
millainen e-urheilun kohderyhma on ja miten he kayttaytyvat.

Tutkimus on toteutettu kayttamalla kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksen tu-
lokset on keratty haastattelemalla viittd eri e-urheilua seuraavaa henkiloa. Haastatte-
luista selviaa, mitd mielta e-urheilua seuraavat henkilét ovat sponsoreiden toteuttamasta

viestinnasta turnausten lahetyksissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Valtteri Lehto, Sami Kaunonen



2 ELEKTRONINEN URHEILU

2.1 Kilpapelaamisen kasite

E-urheilu on saanut valtavasti nakyvyytta 2010-luvulla ja sitd mukaa keskustelu on Kiih-
tynyt, ettd onko kilpapelaaminen urheilua vai ei. Oxford Dictionaryn maarittelyssa urhei-
lulla tarkoitetaan yksildiden tai joukkueiden valista kilpailua, johon liittyy fyysinen rasitus
ja taito. Maarittely on siind mielessa l6yha, etta rasituksen maaraa ei eritellda vaan sen
pitdd olla vain osallistujia erotteleva tekija. Fyysista ja psyykkista rasitusta arvioidaan
monilla mittareilla kuten rasituksen tunteella, hapenkulutuksella tai sydamen syketté seu-
raamalla. E-urheilu maaritellaan yksinkertaisesti videopeleissa kilpailemiseksi, eika ur-
heilun peruselementiksi méaariteltyd fyysistd rasitusta mainita lainkaan. (Kraneis ja
Rantala 2018.)

Urheilun lajiliittojen piirissa on useita alalajeja, joihin patee samat kysymykset kuin e-
urheilussa esimerkiksi eri ammuntalajit. Naissa lajeissa suoritus tapahtuu samalla pai-
kalla, mutta lajiin liittyy my6s huomattavia motorisia taitoja. Yksi verrattavista lajeista on
ampumaurheilu, joka on ollut virallisena urheilulajina Olympialaisissa vuodesta 1896 ja

sen asemaa olympialajina kiistetaan harvoin. (Kraneis ja Rantala 2018.)

Urheilun ja e-urheilun kasitteet eivat ole tarkasti rajattuja, vaan niiden sisallot vaihtelevat
tulkitsijan nakoékulman mukaan. Kasitteen sisaltd myds muuntuu eri muotoon, kun yh-
teiskunnan arvot ja yhteiset maaritelmat muuttuu. Isoja kysymyksia ovat muun muassa
vaihtuva sisalto lajissa, polarisoituneet markkinat, eri toimijoiden erilaiset rakenteet ja,
etta onko "urheilu” edes oikea sana kuvaamaan lajia. (Kraneis ja Rantala 2018.) Esi-
merkkeina kaytetdan Suomen Elektronisen Urheiluliton méaritelmaa ja verrataan sita
Michael G. Wagnerin "On The Scientific Relevance of eSports”-tutkimuksen méaritel-

maan.

Wagner (2006) méaarittelee tutkimuksessaan e-urheilun erilaisiksi urheiluaktiviteeteiksi,
joissa ihmiset kehittavat ja harjoittelevat henkisia ja fyysisia taitoja liittyen tieto- ja vies-
tintdteknologian kayttamiseen. Suomen elektronisen urheilun liiton (SEUL) maaritelman
mukaan e-urheilulla tarkoitetaan pelkistetysti videopelissa tapahtuvaa kilpailua. E-urhei-
lua tai elektronista urheilua harrastetaan joukkue- ja yksilomuodossa riippuen pelista ja

pelimuodosta ja pelit jakautuvat useampaan alalajiin eli genreen. FPS (eng. first person
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shooter), MOBA (eng. Multiplayer Online Battle Arena) ja RTS (eng. Real-Time Strategy)
ovat yleisimpia pelityyppeja elektronisessa urheilussa. (SEUL 2013.)

Naita maaritelmia vertailtaessa Wagnerin versio voi jattaa liilkaa tulkinnanvaraa siitd mika
luokitellaan e-urheiluksi, koska taman maaritelman mukaan tavallisen toimisto-ohjelmis-
ton kaytto voitaisiin laskea e-urheiluksi. Taman takia e-urheilun kilpailullinen puoli on tar-
ked tuoda esille maarittelyssa. E-urheilun alalla on myds huomattu kasitteiden haasteel-
lisuus ja useassa tapauksessa alalla toimivat henkil6t puhuvat mieluummin kilpapelaa-
misesta kuin e-urheilusta, koska he eivét koe tarvetta yhdistaa pelaamista perinteiseen
urheilun kasitteeseen. Tassa tutkimuksessa puhumme synonyymeina e-sportsista, Kil-

papelaamisesta seka e-urheilusta.

Tuomas Karin ja Veli-Matti Karhulahden (2016) toteuttamassa tutkimuksessa selviaa,
ettd mielikuvat 12 tuntia paivassa pelaavista e-urheilutdhdista ei voisi olla enempéa vaa-
rassa. Samassa kyselytutkimuksessa selvisi, ettd ammattilaistason e-urheilijat kayttavat
keskimaarin 5,28 tuntia harjoitteluun paivittain josta 1,08 tuntia kului fyysiseen harjoitte-
luun, kuten lenkkeilyyn, voimaharjoitteluun tai vastaavaan. Ammattilaisten harjoittelu-
maarissa oli kuitenkin huomattavan paljon yksil6llista vaihtelua ahkerimpien kayttaessa
jopa yli 10 tuntia paivittain e-urheiluun. Kun ottaa huomioon lepopéivat ja kilpailupaivat,

paivittaiset kokonaisharjoitusmaarat nousevat kuitenkin huomattavasti korkeammiksi.

2.2 Kilpapelaamisen historia

Kilpapelaaminen on viela talla hetkella monelle melko tuntematon laji, mutta kilpailullisen
pelaamisen historia on paljon pidempi. Ensimmaiset turnaukset jarjestettiin jo 1970-lu-
vulla, jolloin tunnetuin turnaus oli Stanfordin yliopistossa vuonna 1972, jossa kilpailtiin
MIT:n tutkijoiden kehittamasséa Spacewar-pelissa. Erityisen tunnetun tapahtumasta teki
Stewart Brand, joka kirjoitti Rolling Stone-lehteen pitk&n raportin, jossa han arveli pelien
ja teknologian mullistavan yhteiskuntaa rajusti. Turnausta pidetdan nykyaan ensimmai-
senda varsinaisena e-urheilutapahtumana ja Intergalactic Spacewar Olympics oli ensim-

mainen tietokonepelaamisen ja urheilun yhtymé&kohta. (Kraneis ja Rantala 2018, 10.)

Pelaamisen suosio kasvoi valtavasti vasta 1980-luvulla, kun peliautomaatit alkoivat
yleistymaan. Pelaaminen siirtyi valtaviin pelihalleihin, joissa pelaamiseen yhdistettiin
vahvasti myos sosiaalinen puoli ihmisten seuratessa huippupelaajien aikaansaannoksia

paikan paalla. Kasvava suosio lisasi myds pelaamisen kilpailullista puolta, kun ihmiset
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pitivat kirjaa parhaista pisteista. Jo 80-luvulla ihmiset pitivat videopeleja ohimenevana
iimioéna, josta kiinnostuivat vain nuoret ja moni ei uskonut kilpapelaamisella olevan tule-

vaisuudessa urheilun kanssa mitaan tekemista. (Kraneis ja Rantala 2018.)

Suurin harppaus kilpapelaamisen yleistymisessa tapahtui 1990-luvulla, kun internet
yleistyi ensin tutkimuslaitoksissa ja yliopistoissa, minka jalkeen verkkoyhteys levisi myos
kotitalouksiin. Verkkoyhteyden yleistyminen ja tiedonsiirtonopeuden kasvaminen oli se,
mita Kilpapelaaminen tarvitsi noustakseen uudelle tasolle kohti ammattimaisuutta. Li-
saksi 90-luvulla tapahtunut graafinen kehitys peleissd mahdollisti taysin uuden FPS-gen-
ren syntymisen, josta tuli 10 vuoden kuluessa yksi suosituimpia kilpapelaamisen alala-

jeja. (Kraneis ja Rantala 2018.)

2000-luvun alussa tietotekniikan hinnan lasku ja internetin leviaminen tarjosivat pelaa-
miselle olosuhteet, jonka avulla kilpapelaamisesta tuli entista vakavampaa ja ammatti-
maisempaa. Suosion kasvaessa myds yhteistyokumppanit ja sponsorit alkoivat tukea
turnauksia, minka johdosta turnauksien voitosta pystyi ansaitsemaan my6s rahaa.
(Kraneis ja Rantala 2018.)

2.3 Kilpapelaamisen ekosysteemi

THE 2017 ESPORTS ECOSYSTEM
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Kuva 1. E-urheilun ekosysteemi (Catalystsports 2017)
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Kuten kuvasta 1 huomataan, e-urheilun ekosysteemi koostuu brandeistd, pelin kehitta-
jistd, turnauksista, joukkueista, faneista, pelaajista, suoratoistopalveluista seka muista

sosiaalisen median alustoista. (Alford 2017.)
Pelin kehittgjat

Pelin kehittgjat ovat kolmion kéarjesséa e-urheilun ekosysteemissa. llman peleja ei olisi e-
urheilua. Kehittajat tuottavat peleja tavoitteenaan luoda taloudellista kasvua ja heidan
suurimmat tulonlahteet ovatkin pitkaan olleet pelien myynnista saadut tulot. Markkinat
ovat kuitenkin muuttuneet ja suurimman osan peleistd saa nykydan ladattua ilmaiseksi
pelin tuottajien tarjoamien palvelujen kautta. Yksi esimerkki tallaisista palvelusta on
Steam. Steamin sekd& muiden palveluiden tavoitteena on saada mahdollisimman moni
kokeilemaan erilaisia peleja ilmaiseksi, jolloin tuotto tehdaan pelin sisadisesta ladatta-

vasta sisallosta. Palveluissa on toki my6ts maksullisia peleja. (Catalystsports 2017.)

E-urheilu perustuu pelin kehittdjien luomaan sisaltoon. Tasté syysta kaikkien sité kaytta-
vien osakkaiden on saatava hyvaksynta kayttaa sisaltéa esimerkiksi urheilulahetyksissa,
turnausten jarjestamisessa seka itse pelaamisessa. Turnausten jarjestajat ja suoratois-
topalvelut maksavat pelin kehittgjille lisenssimaksuja sisallon kaytdsta. Toisin sanoen
pelin kehittdjat omistavat e-urheilun perustan. Verratakseen perinteiseen urheiluun, esi-
merkiksi NBA tai NFL, eivat omista oikeuksia jalkapalloon tai koripalloon vaan vain

omaan liigaansa. (Catalystsports 2017.)

Vield hiljattain pelien kehittajat keskittyivéat tulojen saamiseen itse peleista ja sielta ladat-
tavasta sisallosta. Kuitenkin e-urheilun kasvaessa ovat he ottaneet huomioon myés suu-
ret markkinat ja n&kevat niissé nykyaan potentiaalisen tulonl&dhteen omana tuotteenaan.
(Catalystsports 2017.)

Pelinkehittdgjat Riot Games ja Activision Blizzard ovat perustaneet franchising menetel-
mall& liigoja, joiden tarkoituksena on nostaa muun muassa mediaoikeusmaksuja ja ta-
voittaa lisdd sponsoreita (Catalystsports 2017). Esimerkiksi Riot Games pyysi Pohjois-
Amerikassa ammattijoukkueiden omistajia littym&an heidan pelilleen jarjestamaansa lii-
gaan. Jokainen toimintaan mukaan haluava joukkue investoi kymmenen miljoonaa dol-
laria saadakseen pelipaikan Pohjois-Amerikan liigasta. Vastapalveluksena joukkueet
saavat parempia taloudellisia etuja, ja he voivat jatkaa investointeja pitkalla aikavalilla
ligassa. (Takahashi 2018.)
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E-urheilun lajiliitoilla ei ole perinteisten urheilulajien tavoin kontrollivaltaa peleihin tai pe-
laajiin. Perinteisessa urheilussa kattojarjestot sanelevat kilpaurheilun pelisaannét ja lajin
sisdiset muutokset. E-urheilussa yritykset pitavat valtaa ja siksi se on jo lahtékohdiltaan

lahes puhdasta liiketoimintaa. (Kraneis ja Rantala 2018, 90.)
Turnaukset

E-urheilun turnauksia ja liigoja jarjestetdan joko suoraan pelin kehittdjien toimesta, tai
kolmansien osapuolien kautta. Kolmansia osapuolia voivat esimerkiksi olla e-urheiluun
erikoistuneet tapahtumanjarjestajat. E-urheilun tapahtumien jarjestdmiseen vaaditaan
aina pelin kehittajien lupa ja lisenssi, joista kolmannet osapuolet joutuvat maksamaan.
Turnausten jarjestdjien paaasialliset tulot koostuvat sponsoroinneista, mediaoikeuksista,
toimiluvista ja lipputuloista. (Catalystsports 2017.) Mediaoikeuksia myydaan padasiassa
suoratoistopalveluille, kuten Twitchille ja Youtube Gamingille mutta my6s televisio-oikeu-
det ovat kasvussa (Observer 2019).Yksi maailman suurimmista kolmannen osapuolen
e-urheilutapahtumien jarjestdjista on Electronic Sports League. Yritys operoi useampia
ligoja eri pelien parissa seka jarjestaa kilpapeliturnauksia ympari maailmaa. (Paresh
2015.)

Joukkueet

E-urheilu organisaatiot koostuvat usein monia eri peleja pelaavista joukkueista, jotka pe-
laavat kaikki yhden brandin alla. Perinteisessa urheiluseurassa tama tarkoittaisi keskit-
tymista esimerkiksi pelkén jalkapallon sijaan myds jaakiekkoon, tennikseen tai koripal-
loon. Suurilla e-urheiluseuroilla kuten Fnatic, Cloud9, Team Liquid ja Team SoloMid on
niin suuret kannattajajoukot, etta ne voivat vaikuttaa toiminnallaan myos muihin ekosys-
teemin osakkaisiin. E-urheilu mahdollistaa bréndin laajentamisen moniin eri peleihin ja
liigoihin, toisin kuin perinteisesséa urheilussa seurat pddasiassa keskittyvat yhteen peliin
tai ligaan. Tama on yksi suurimmista eroista e-urheilua ja perinteista urheilua verratta-

essa. (Catalystsports 2017.)

E-urheilujoukkueet palkkaavat pelaajien lisaksi myds vaikuttajia mainostamaan omaa
brandidan sekda mahdollisten sponsoreiden tuotteita. Vaikuttajat voivat esimerkiksi strii-
mata suoratoistoléahetyksena pelaamistaan joukkueen brandin alla ja tuovat tata kautta

kaivattua nakyvyytta. (Observer 2019.)
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Aikaisemmin joukkueiden tulot ovat padasiassa koostuneet sponsorisopimuksista saa-
duista rahoista, mutta alan kehittyessa tulonléhteet ovat muuttuneet. Nykyaan suuri osa
tuloista tulee sponsorien lisdksi mediaoikeuksista ja lipputuloista. Twitchissa ja Faceboo-
kissa lahetettdvasta sisdllosta on syntynyt myos merkittava tulonlahde joukkueille.
(Catalystsports 2017.)

Pelialustat

Suoratoistopalveluista ja sosiaalisen median alustoista Twitch on dominoinut markki-
noita julkaisustaan saakka. Se on kuitenkin saanut kilpailijoita esimerkiksi Mixerista,
Youtube Gamingistd seka Facebookista. Yritykset sponsoroivat pelaajia, joukkueita ja
turnauksia saadakseen oikeudet videomateriaaleihin seka suoratoistolahetyksiin.
Sponsorisopimusten kautta tama mahdollistaa myds huippupelaajien striimien lahetyk-
sen palveluissa. Perinteisessa urheilussa tdma tarkoittaisi esimerkiksi huippukoripalloi-
lijan lahettamaa livevideota kikkailuistaan ja vapaaheitoistaan tuhansille katsojille. Suo-
ratoistopalveluissa katsojat voivat ostaa premium-paketin, jolla saa mainosvapaan kat-
selukokemuksen ja muita etuja riippuen palvelusta. Twitch ja Youtube Gaming tarjoa-
vat mahdollisuuden tukea striimaajaa viiden dollarin kuukausimaksulla, joka jaetaan la-
hettajan seka palvelun tarjoajan kanssa. Kuukausimaksulla tuetaan lahetysten tekijoi-

den tekemaa tyota. (Catalystsports 2017.)
Pelaajat

E-sports pelaajat voivat harjoitella jopa yli kymmenen tuntia paivassa. Harjoittelu siséltaa
pelaamista, fyysisia harjoitteita, mentaalista harjoittelua seka taktiikoiden ja pelien lapi-
kayntid. Osa pelaajista myds strimaa taman lisdksi omalla vapaa-ajallaan.
(Catalystsports 2017.)

Pelaajien tulot koostuvat paéasiassa joukkueiden heille maksamista palkoista, mutta
my6s muista tulonldhteistd, kuten henkilokohtaisista sponsoreista, strimaamisesta saa-
duista lahjoituksista tai katsojien maksamasta kuukausimaksusta, fanituotteista seka tur-
nausten palkintorahoista (Catalystsports 2017). Suomalaisen Havu Gaming organisaa-
tion perustaja Taneli Veikkola kertoo, etta heidan e-urheilun pelaajansa pitavéat kokonai-

suudessaan turnauksista saadut palkintorahat.

Brandit
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Suuret brandit, kuten Intel, Coca Cola ja T-Mobile ovat I6ytaneet e-urheilun taydellisena
kanavana tavoittaa muuten vaikeasti tavoitettavan nuorten miesten kohderyhman. Bran-
dit ovat selvasti nakyvilla kaikissa mahdollisissa e-urheiluun liitettdvissa kanavissa li-
sanakyvyyden saamiseksi. Brandit tulevat esiin joukkueiden, liigojen ja tapahtumien
sponsoroinnissa, suoratoistopalveluiden mainonnassa, henkilékohtaisina pelajaaspon-
soreina sekda myds monin muun tavoin. (Catalystsports 2017.) Joukkueiden paitoihin on
painatettu yhteisty6ta tekevien yritysten logoja, pelaajat kayttavat tietyn merkkisia tuot-
teita tai pelitarvikkeita ja sosiaalisen median sisaltd suunnitellaan brandien ymparille.
Myds suoratoistopalveluissa naytettavaa sisaltdd voidaan rajata tiettyyn brandiin vaikut-
tajien tai ruutundkyvyyden avulla. Turnausten jarjestajat voivat tarjota yrityksille nimi- ja
logonakyvyytta, tuoda yritysta esiin lahetyksissa kohokohtia naytettaessa tai rakentaa
koko turnauksen tietyn laitevalmistajan uusimpien tuotteiden varaan. Markkinatutkimuk-
sen mukaan pelitarvikkeiden sekd muiden tuotteiden myynti kasvaa huomattavasti e-
urheilua seuraavilla henkil6illa, koska he haluavat ammattilaisten kayttamia tarvikkeita
parantaakseen omaa suoritustaan peleissa. (Observer 2019.)

E-urheilussa brandit voidaan jakaa kahteen eri rynmaan: endeemisiin brandeihin ja ei
endeemisiin brandeihin. Endeemiset brandit mainostavat tuotteita, jotka liittyvat suoraan
lajin harrastamiseen tai voidaan jollakin tavalla liittaa siihen. N&ita ovat esimerkiksi tieto-
koneiden valmistajat tai pelaamiseen liittyvia tarvikkeita valmistavat brandit. Ei endeemi-
set brandit sen sijaan ovat valmistajia, joiden tuotteet eivat liity millaén lailla e-urheilun
harrastamiseen tai harjoittamiseen. Naiden brandien paatavoite on paasta kasiksi nuo-

reen kohderyhméaan. (Catalystsports 2017.)

Yritykset sijoittavat vuosi vuodelta huomattavasti enemman rahaa e-urheiluun. Yhdys-
valloissa 55% e-urheilun kohderyhmésta koostuu 21-35 vuotiaista, joiden keskiansiot
ovat 76 000 dollaria. E-urheilun seuraaminen kasvoi jopa 76 prosenttia vuodesta 2015
vuoteen 2016, joten on helppo ymmartaa miksi suuret yritykset panostavat néakyvyy-
teensa e-urheilussa. E-urheilun ekosysteemi kasvaa joka vuosi kovaa vauhtia ja katso-
jamaarat lisdantyvat. Tama tarjoaa yrityksille uusia mahdollisuuksia ja kanavia markki-

nointiin. (Catalystsports 2017.)
Fanit

Perinteiset e-urheilufanit pelaavat usein myds itse peleja, ovat niista kiinnostuneita ja
tukevat yhden tiimin sijaan useampaa tiimia, mika on harvinaisempaa perinteiseen ur-

heiluun verrattuna. Nain e-urheilua seuraavat mygs altistuvat useammille mainoksille

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Valtteri Lehto, Sami Kaunonen



14

seuratessaan turnauksia television kautta tai paikan paalla, seka lempi striimaajaansa
lahetyksissa. Tata kautta brandit tavoittavat fanit parhaiten ja saavat heidéat kiinnostu-

maan ja ostamaan tuotteitaan. (Catalystsports 2017.)

E-urheilu on luonut avoimemman ymparistdn peliyhteisdjen ja osakkaiden véliseen vuo-
rovaikutukseen. Fanit voivat vaikuttaa pelin kehittdjien, pelaajien, joukkueiden seka
brandien kayttaytymiseen, toisin kuin perinteisessa urheilussa fanit eivat ole suorassa

vuorovaikutuksessa joukkueisiin tai virallisiin ligoihin. (Catalystsports 2017.)
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2.4 E-urheilun tulevaisuus

Tulevina vuosina e-urheilun nykyisen kasvuvauhdin yllapitdminen riippuu monista asi-
oista. Pelinkehittgjien innovaatiot alalla vaikuttavat siihen, mita peleja pelataan ja he kay-
tanndssa luovat sdannot tuleville kilpapeleille. Talla hetkella taisteluareenamoninpelit eli
MOBA-pelit ovat useimpien pelaajien mielesta parhaiten sopivia kilpapelaamiselle,
koska ne vaativat yksilétaidon lisdksi huomattavan paljon strategista osaamista seka
joukkuepelia. MOBA-pelit ovat kuitenkin satunnaiselle seuraajalle lian monimutkaisia
seurata ja usein myos todella vaikeita itse pelata. Helposti lahestyttavat peligenret tuovat
laajemman yleison e-urheilulle ja vankemman pelaajayhteistn pelinkehittdjien ymparille.
(Newzoo 2019.)

Isot tapahtumat saavat valtavasti huomiota mediassa ja e-urheilun isoilla sponsoreilla,
kuten Coca-Colalla on suuri nakyvyys vastaavanlaisissa tapahtumissa. E-urheilun on-
gelmat piilevat isojen tapahtumien sijaan pienemmissa tapahtumissa, joiden on vaikea
saada paikallisia sponsoreita ja mediandkyvyytta. Paikallisten sponsoreiden ja muiden
urheiluseurojen tuki on tassé vaiheessa lajin kasvun kannalta oleellista, pelinkehittgjien

tukea unohtamatta. (Newzoo 2019.)

Tulevina vuosina e-urheilun nakyvyys tulee kasvamaan televisiossa ja perinteisessa me-
diassa. E-urheilun tulevaisuus on kuitenkin digitaalisessa maailmassa, mutta pelien ja
turnausten taytyy integroida markkinointi ja mainokset paremmin lajin sisaan, jotta lajin
tuottavuus ja taloudellinen puoli kasvaisi. E-urheilun mediaoikeudet ovat epaselvia ja ra-
joittavat lajin nakyvyytta perinteisessa mediassa toisin kuin perinteisessa urheilussa me-
diaoikeudet ovat suurin tulonldhde, joilla jarjestetddn massiivisia urheilutapahtumia ja
rakennetaan uusia stadioneja. Lajien erona on se, etta esimerkiksi jadkiekkoa ei omista
kukaan, mutta Riot Games omistaa pelit, mitk& ovat suosittuja pelaajien keskuudessa ja
tama tekee e-urheilun ekosysteemistéd monimutkaisemman. Perinteisessa mediassa oi-
keudet myydaan maittain, jonka avulla maksimoidaan paikalliset ja kansainvaliset tuotot.
(Newzoo 2019.)

Elektronisen urheilun maailmassa on talla hetkella menossa eraanlainen murroskausi,
jossa nuorten ilmiona tunnetusta pelaamisesta on tullut kansainvélinen satojen miljoo-
nien dollarien bisnes (Leppéala 2018). Elektroninen urheilu on kasvanut 2010-luvulla hui-
maa vauhtia ja Newzoon markkinatutkimusten mukaan vauhti ei ndyté hidastuvan l&hi-

vuosina. Ennusteiden pitdessa paikkansa, tulee e-urheilusta kasvamaan vuoteen 2022
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mennessa useiden miljardien bisnes maailmanlaajuisesti. (Newzoo 2019.) Kyseessa on
ilmid, jonka alati kasvavat harrastaja- ja katsojamaéarat ovat houkutelleet mukaan useita
yrityksia, sijoittajia ja ammattilaisurheiluseuroja. Suosiosta kertoo kasvavat katsojamaa-
rat, maailmanlaajuisesti e-urheilulla on 454 miljoonaa fania ja sen arvioidaan kasvavan
645 miljoonaan vuonna 2022. (Newzoo 2019.) Yhdysvalloissa e-urheilun uskotaan ole-
van vuonna 2022 katsojamaariltaan jo toiseksi suurin laji, edellaan vain NFL (University
2019).

Sponsor Insightin maaliskuussa 2019 julkaiseman lehdistétiedotteen mukaan e-urheilu
nousi ensimmaista kertaa suosituimmaksi lajiksi suomalaisten 18-29 vuotiaiden miesten
keskuudessa. E-urheilu valikoitui kiinnostavimmaksi lajiksi 53 prosentilla, kun taas jaa-
kiekko jai toiseksi 52 prosentilla. (Insight 2019.)

E-urheilun liikevaihdon vuosittaisen kasvun seuraavana kolmena vuonna arvioidaan ole-
van noin 20-25% (Newzoo 2019). Goldman Sachs & CO arvioi kasvun olevan viela suu-
rempaa kuin Newzoon esittdamat arviot. Heidan mukaansa e-urheilun liikevaihto voi ki-

vuta jopa 2,9 miljardiin vuoteen 2022 mennessa. (The Goldman Sachs Group 2018.)

Kuvio 1. Liikevaihdon kasvu (Newzoo 2019)
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Kuviossa 2 on esitetty e-urheilun maailmanlaajuinen tulovirta vuodelle 2019. Vuoteen
2018 verrattuna markkinat kasvavat Newzoon arvion mukaan noin 26,7%. Maailmanlaa-
juisesti suurin yksittdinen osa tulovirtaa on sponsoritulot, joka oli 456,7 miljoonaa dollaria
kasvaen 34,3% vuodesta 2018. Nopeimmin kasvava tulovirta taas on mediatulot, joka
toi 251,3 miljoonaa dollaria vuosittaisen kasvun ollessa 41,8%. Ensimmaista kertaa e-

urheilun historiassa markkinat ylittavat yhden miljardin rajan. (Newzoo 2019.)

Kuvio 2. E-urheilun tulovirta 2019 (Newzoo 2019)
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2.5 Esimerkki suomalaisen e-urheiluorganisaation rakenteesta

Koska e-urheiluorganisaation rakenteesta ei viela talla hetkella 16ydy kirjallista tietoa, on
tahan osuuteen haastateltu suomalaisen HAVU Gamingin perustajajasenta Taneli Veik-
kolaa. Haastattelusta selviaa, mista osista yksi Suomen suurimmista e-urheiluorganisaa-
tioista koostuu, mista idea organisaation perustamiseen lahti ja mitkd ovat HAVU:n tule-

vaisuuden tavoitteet.

HAVU Gaming on e-urheiluorganisaatio, joka perustettiin vuonna 2017 kuukausien
suunnittelun jalkeen ja se vakiinnutti nopeasti paikan yhtenda Suomen huippuorganisaa-
tioista. Idea organisaation perustamiseen lahti yksinkertaisesti siita, kun markkinoinnin
alalla tydskennellyt Lasse Salminen (nykyinen HAVU:n toimitusjohtaja) ajatteli summia,
mité yritykset sijoittavat nykyaan perinteiseen radio- ja lehtimainontaan. Tasta lahti aja-
tus siita, miksi e-urheilussa ei voisi mainostaa samalla tavalla? E-urheilulla on jo nyt erit-
tain suuri markkina-arvo kansainvalisesti ja jopa Suomen sisélla on potentiaaliset mark-

kinat, joita ei ole hyddynnetty lahes ollenkaan. (Veikkola 2019.)

HAVU:n taustajoukot koostuvat paaosin vanhoista Counter-Strike —pelin pelaajista,
jotka ovat tutustuneet toisiinsa pelien kautta. Sen jalkeen he ovat hankkineet markki-
nointi- ja myyntiosaamista isoista markkinointitoimistoista ja muista alan yrityksista. Veik-
kolan mukaan HAVU on panostanut ensisijaisesti Counter-Strike -joukkueeseen, koska
organisaation sisalla on paljon kokemusta pelista ja laajentaminen muihin peleihin vaa-
tisi aina henkiloston lisaamista henkil6illa, joilta 16ytyisi taustaa ja osaamista kyseisten

pelien parissa.

HAVU:n ja muidenkin e-urheiluorganisaatioiden tulorakenne koostuu paaasiassa spon-
sorituloista, koska perinteiseen urheiluun verratessa e-urheilujoukkueet eivat saa lippu-
tuloja ottelutapahtumien tulojen mennessd aina tapahtumajarjestajalle. Talla hetkella
pieni osuus tulee oheismyynnista, mihin kuuluu muun muassa BilleBeinon kanssa yh-

teistydssa tehty vaatemallisto.

Suurin osa organisaation henkildstosta tekee myyntity6ta, joka koostuu tapaamisten ja
yhteistyokuvioiden jarjestelyistd. Myynti on suurimmassa roolissa siksi, etta sponsoritulot
ovat kaikkein oleellisimpia toiminnan kannattavuuden osalta. HAVU onkin koonnut to-
della nimekkaan tiimin tukemaan organisaation tavoitetta nousta Suomen suurimmaksi
e-urheiluorganisaatioksi. Kyseiseen tiimiin kuuluu muun muassa social selling-valmen-

taja Sani Leino ja keksija Perttu Polonen.
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Joukkueen pelaajien valinta onnistui HAVU:n tapauksessa helposti. Taustalla vaikutti
entisida ammattilaispelaajia ja vuosien varrella muodostetut verkostot pelaajayhteison
kanssa auttoivat oman tiimin kokoamista. Veikkola onkin pelannut omalla ammattilais-
urallaan monen nykyisen HAVU:n pelaajan kanssa. Pelaajien valinnassa tarkein ominai-
suus on pelitaidot, mutta myds pelaajan persoona ja luonne on otettava huomioon. Jouk-
kueella on oltava hyva yhteiskemia parjatdkseen. Joukkueen koonnissa on siis taysin
sama nakokulma kuin missa tahansa joukkueurheilulajissa, jossa harjoitellaan paivittain
yhdessa, matkustetaan mahdollisesti ympari maailmaa ja eletdan ammattilaisurheilijan

elamaa.

E-urheiluorganisaatioihin kuuluu normaalisti myds valmentaja, joka huolehtii pelaajien
harjoittelusta ja suunnittelee pelien taktiikat. Huipputason pelaaminen vaatii huipputason
valmentamista ja Suomessa onkin aloitettu e-urheilun valmentajakoulutus, joka valmis-
taa e-urheilusta kiinnostuneita ammattimaista valmentamista kohti. Veikkola uskoo, etta
valmentajakouluista ei ole l&hiaikoina ainakaan tulossa valmentajia tunnettuihin joukku-
eisiin. Han on sitd mieltd, ettd ollakseen huippujoukkueen valmentaja, taytyy olla itse
pelannut ammattilaisena korkeimmalla tasolla, jotta ymmartaa pelien nyanssit ja osaa

kehittda pelaajia pelin vaatimalla tavalla.
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3 YRITYSTEN NAKYVYYS E-URHEILUN
LAHETYKSISSA

3.1 E-urheilun lahetykset

Seurattavan e-urheilun I6ytaminen ei ole vaikeaa, silla erilaisia peleja pelataan paikalli-
sella, alueellisella sekd kansainvdlisella tasolla. Niiden seuraamiseen on tarjolla monia

eri vaihtoehtoja ja kanavia, joita kaydaan lapi seuraavaksi. (L. Wilson 2017.)

Yksi yksinkertaisimmista tavoista nauttia e-urheiluldhetyksistd on tietokoneen, tabletin
tai puhelimen valityksella. Lahetyksen siséllon katsominen onnistuu internetissa verk-
koselaimen tai applikaation kautta. Suosituimpia e-urheilusisallon lahettdjia internetin
kautta ovat Twitch, YouTube Gaming tai Mixer. Kaikilta kolmelta palveluntarjoajalta 16y-
tyy ilmaiset applikaatiot helpottamaan seuraamista mobiililaitteen valityksella. E-urheilua
VOi seurata internetin valityksella ympari maailmaa riippumatta kellonajasta. (L. Wilson
2017.)

Kayttdessa naita sovelluksia tulee kuitenkin muistaa, etta kaikki lahetettava sisalto ei ole
e-urheilua. Monet ihmiset striimaavat omaa pelaamistaan tai kayvat keskustelua seuraa-
jiensa kanssa néilla suoratoistoalustoilla. Palveluista on kuitenkin helppo [6ytéa e-urhei-

luldhetykset tietyn pelin alta suosituimpina kohteina. (L. Wilson 2017.)

Televisiossa naytettava e-urheilusisaltd on toistaiseksi harvinaisempaa, mutta on yleis-
tymassa lajin suosion kasvaessa. Turnauksia ja peleja naytetdan yleensa television li-

saksi myods samaan aikaan Twitchissa. (L. Wilson 2017.)

E-urheilun lahetyksen téarkein osa on itse pelikuvan nayttaminen, mihin sisaltyy pelikuvan
ja-danen valittdminen seuraajille. Muut elementit kuten selostus, haastattelut ja uusinnat
rakennetaan pelikuvan ympérille. Korkeatasoiset e-urheilun lahetykset tehdaan nykyaan
lahes samanlaisella kaavalla riippumatta pelista tai sen tahdista. Lahetyksen sisaltamat
elementit ovat tuttuja myds muista urheilulajeista. Niihin kuuluu selostajat, analyytikot ja
juontajat, joiden osioiden valissa ndytetaan uusintoja, huippuhetkié ja muuta havainnol-
listavaa grafiikkaa. Monissa lahetyksissa kaytetdan pidemmilla tauoilla odotuskuvaa ta-
pahtumapaikasta, mutta tdméa on mahdollista korvata myds nauhoitetulla videosisallolla,
mika mahdollistaa myods sponsoreiden suuren nakyvyyden ldhetysten tauoilla.
(Nieminen 2017, 123.)
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Lahetettava peli vaikuttaa todella paljon siihen, millaisia elementteja lahetyksessa voi-
daan kayttaa ja kuinka paljon. DOTA:ssa, joka on yksi suosituimpia strategiapeleja kil-
papelaamisen maailmassa, pelataan erid, jotka yleensa kestavat 30-50 minuuttia koko-
naan ilman taukoja. Counter Strike-pelissa on taas paljon sdanndllisia taukoja erien si-
salla, mika mahdollistaa useamman erilaisen elementtien upotuksen lahetykseen. Paljon
saanndllisia taukoja sisaltavaan lahetykseen voi sijoittaa mahdollisuuksien mukaan yh-

teistybkumppaneiden mainoksia tai muuta siséaltéa. (Nieminen 2017, 123.)

3.2 E-urheilun katsojaryhmat

Katsojaryhmia on tarkasteltu Pike ja Master toteuttaman tutkimuksen (2017) pohjalta.
Huomioitavaa on, ettd kyseisessa tutkimuksessa kartoitetaan tuloksia Yhdysvaltojen,
Ison-Britannian, Ranskan sek& Saksan alueelta. Tutkimuksessa on otettu huomioon 13-
40 vuotiaat e-urheilua seuraavat henkil6t.

Seitseman kymmenesta e-urheilufanista on miehia ja paasaanténa voidaan pitaa, etta
e-urheilulla saadaan parhaiten tavoitettua nuorten miesten kohderyhmat. 61 % faneista
asuu perheellisissé yli kolmen henkilén kotitalouksissa ja e-urheilun seuraaminen on
heille pddasiassa harrastus. Taman takia hankintojen tekemiseen vaikuttaa koko kotita-
louden taloudellinen tilanne. (Pike ja Master 2017.)

E-urheilufanit seuraavat e-urheilulahetyksia padasiassa suoratoistopalveluiden kautta,
ja vain noin 17 % ottaa osaa itse urheilutapahtumiin. Perinteista urheilua sen sijaan lah-
detdén katsomaan useammin paikan paalle ja jopa joka kolmas e-urheilufani tekee nain.
Etana seuratessa perinteista urheilua televisio vie toistaiseksi voiton, vaikka noin 40 %

on jo siirtynyt Internetin kautta valitettyyn sisaltoon. (Pike ja Master 2017.)
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E-urheilufanit kuluttavat paljon aikaa eri ruutujen aéressa. Televisiota katsotaan keski-
maarin nelja tuntia paivassa, mutta pelaamiseen kaytetadn jopa tuplasti aikaa. Naispuo-
liset fanit kuluttavat aikaansa television aarella 15 % enemman kuin miehet. Kuvassa 2
kaydaan lapi e-urheilufanin kuluttamaa aikaa viikossa eri ruutujen aarella. (Pike ja Master
2017.)

HOW ESPORTS FANS SPEND THEIR TIME

HOURS SPENT PER WEEK... (ACROSS MARKETS - U.S., UK, FRANCE, GERMANY)
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Kuva 2. Miten e-urheilufanit kuluttavat aikaansa (Pike ja Master 2017)

E-urheilu ja sen kohderyhmat ovat kansainvélisia ja tdman takia yritysten tulee kayttaa

eri lahestymistapoja saadakseen mahdollisimman suuren hyddyn irti markkinoista.
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Yhdysvallat | Iso-Britannia | Ranska | Saksa
Viimeisen vuoden 0 o 0 0
sisills 29 % 34 % 34% | 30%
Milloin e-urhei-
lun raami- .
un Seuraam= i 3 vuotta sitten 55 % 55 % 52% | 51%
nen alkoi?
yli 4 vuotta sitten 16 % 11 % 14% | 19%

Taulukko 1. Milloin e-urheilun seuraaminen alkoi? (Pike ja Master 2017)

Taulukosta 1 huomataan, etté e-urheilun suosio on ollut viime vuosina erittéin kovassa
nousussa. Huimasta kasvusta kertoo myods se, ettd noin 80 % Nielsen Corporationin
tutkimuksen osanottajista on alkanut seuraamaan e-urheilua viimeisen kolmen vuoden
sisalla. (Pike ja Master 2017.) E-urheilun fanim&éran kasvu tarkoittaa sita, etta halutusta
kohderyhmasta tulee entista laajempi ja monipuolisempi. TAma tuo yrityksille enemman
mahdollisuuksia saavuttaa kyseiset kuluttajat, mutta kohderyhméan tunteminen tulee
nousemaan entista isompaan arvoon. (Global 2018)

E-urheiluun tutustutaan useimmiten kavereiden tai laheisten kautta, mutta julkiset vai-
kuttajat ovat myds suuressa roolissa seuraajamaaria kasvattaessa. Esimerkiksi Sak-
sassa suurin osa on léytanyt e-urheilun pariin julkisten vaikuttajien kautta. Oma kiinnos-
tus tiettyad pelia kohtaan tuo vajaa kolmekymmenta prosenttia e-urheilun pariin. (Pike ja
Master 2017.)

Yhdysvallat | Iso-Britannia | Ranska | Saksa

Kuinka kiinnostu-
neina fanit seuraavat | I
_ | % Erittain 25 % 15 % 17% | 16 %
sponsoreita sosiaali- | kiinnostunut

sessa mediassa?

Taulukko 2. Kuinka kiinnostuneina fanit seuraavat sponsoreita sosiaalisessa mediassa?
(Pike ja Master 2017)

Suosituimpia seuraamisen kohteita e-urheilun parissa ovat muun muassa vioggaajat,

Youtubettajat, striimaajat sek& muut julkiset vaikuttajat. Vain joka neljas seuraa tiettya

ammattipelaajaa ja yha vahempi itse joukkueita. Taulukosta 2 huomataan, kuinka harva
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e-urheilusta kiinnostunut seuraa sponsorien toimintaa sosiaalisessa mediassa ja tama

tuottaakin vaikeuksia markkinoinnin toteuttamiselle. (Pike ja Master 2017.)

Sosiaalisen media antaa yrityksille mahdollisuuden viestid fanien kanssa. E-urheilufanit
elavat digitaalisessa maailmassa ja sponsoreille sosiaalinen media on kanava, jossa
tuoda yritysta esiin kohderyhman omassa ymparistéssa. Yritykset, jotka optimoivat
siséltdnsa sosiaaliseen mediaan tulevat saavuttamaan halutun kohderyhméan parhaiten.
Yritys voi liittda brandinsa oleellisesti e-urheiluun osallistumalla aktiivisesti tapahtumiin
ja viestimalla fanien kanssa sosiaalisen median vdlityksella. Vahva lasnéaolo
sosiaalisessa mediassa e-urheilun fanien keskuudessa takaa nékyvyyden, joka ei rajoitu

pelkastaan tapahtumien aikaan. (McMonagle 2018)

3.3 Sponsorointi e-urheilussa

Sponsorointi tarkoittaa sita, etta yritys hyddyntad ryhman, yksilon, tilaisuuden tai muun
toiminnan imagoa ja kayttaa sitd omassa markkinointiviestinnassaan. Kansainvalisesti
sponsoroinniksi maaritellaéan liiketoimet, joissa sponsoroiva yritys sopimuksen mukaan
rahoittaa tai tukee muulla tavoin organisaatiota, yksil6d, tapahtumaa tai muuta toimintaa.
Sponsoriyhteistyd kasvattaa siis kohteen resursseja ja ndin parantaa sen kilpailukykya.
Vastapalvelukseksi sponsoroiva yritys tuo positiivisesti esille omaa imagoaan, tuotteita,
tuotemerkkeja tai palveluja valitsemassaan sponsoroinnin kohteessa. Onnistunut spon-

sorointi hyédyttaa kaikkia osapuolia aineellisesti tai aineettomasti. (Jokela 2000, 3.)

Yritykselle sponsorointi on yksi tavoista, joilla voi kertoa itsestaan ja tuotteistaan kulutta-
jien hyvaksymalla tavalla. Usein yrityksen varsinainen lilketoiminta ei ole suoraan yhtey-
dessa sponsoroituun toimintaan, vaan se on yrityksen ja kohteen vastavuoroista yhteis-
tyota. Yrityksen ndkoékulmasta sponsoroinnilla voidaan edistaa yrityskuvallisia tai tuote-
markkinoinnillisia tavoitteita. Yhteistydn motiivina on usein yrityksen tai yksittaisten tuot-
teiden tunnettavuuden parantaminen, mutta oikean kohderyhmén tavoittaminen vaatii
tarkkaa tietoa asiakasprofiileista. Sponsoroinnilla on mahdollista tavoittaa kohderyhma
vapaa-ajan parissa, jolloin he ovat usein avoimempia yrityksen viestinnélle. (Jokela
2000, 3-4.) Sponsoroinnilla vaikutetaan kohderyhmiin aina epasuorasti mielikuvien

avulla, eikd se anna suoraa ostokehotusta tai viestid (Valanko 2009, 52).

Yha suuremmat sponsorit ovat loytaneet tiensd e-urheilujoukkueiden ja tapahtumien

luokse. Sponsarien lasnaolo on elintarkea huippupelaajille, jotka kayttavat suuren osan
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paivasta pelaten ja harjoitellen. liman rahallista tukea ammattipelaaminen ja harjoittelu

ei olisi mahdollista.

Urheiluseurojen, tapahtumien ja yksittaisten huippu-urheilijoiden sponsorointi yritysten
toimesta on nykyaan arkipaivad. Yksi suurimmista sponsoreista e-urheilussa on Intel,
jonka nimea kantaa Intel Extreme Masters-turnaus. Kyseinen turnaus on yksi tunnetuim-
mista ja pisimpaan jatkuneista turnauksista. E-urheilutapahtumat ovat komponenttival-
mistajalle ihanteellinen alusta mainostaa tuotteita, koska Intel tavoittaa ison osan kohde-
ryhmastaan pelaajien keskuudesta. Intelin kaltaiset yritykset, eli komponenttien, tietoko-
neohjelmiston ja -tarvikkeiden valmistajat olivat ensimmaisia sponsoroimassa e-urheilu-
tapahtumia ja lahes jokaisessa liveturnauksessa nakyvimmilla paikoilla pyorii pelitarvik-
keiden valmistajia. Monilla endeemisilla bréandeilla on jo isot sponsorointisopimukset tun-
nettujen joukkueiden ja liigojen kanssa, minka mydéta yrityksien kuten Intel ja HyperX

brandi tunnetaan laajalti e-urheilufanien keskuudessa. (Global 2018.)

E-urheilun kypsymisesta isoksi kaupalliseksi lajiksi kertoo se, etté niin sanotut ei-endee-
miset sponsorit ovat muutaman viime vuoden aikana tulleet kuvioihin mukaan. Naista
sponsoreista suurimpia ja kansainvalisesti tunnetuimpia ovat esimerkiksi Coca-Cola,
Mercedes-Benz ja Mountain Dew. Kaikki edella mainitut sponsoroivat turnauksia tai jar-

jestavat jopa omia liigoja eri pelien ymparille. (Global 2018.)

E-urheilu laittaa brandit muutoin erittdin vaikeasti tavoitettavan yleison eteen. Fanit koos-
tuvat paaosin milleniaaleista, jotka ovat tottuneet valttamaan perinteistd mainontaa tele-

visiossa ja internetissa erilaisten mainosten blokkaajien avulla. (Global 2018.)

Yhteistyokumppanit ovat avainroolissa turnauksia jarjestettdessa. Nakyvyyden saa-
miseksi he tarjoavat turnauksille elintarkeitd resurssejaan kaytettavaksi taloudellisena
tukena tai mahdollisesti muulla tavoin. Yhteistydkumppanista riippuen osa haluaa olla
mukana turnausten suunnittelussa, mutta osa tyytyy passiivisempaan rooliin. Laiteval-
mistajien kanssa tehdyissa yhteistydsopimuksissa voidaan kieltdd muiden valmistajien

tuotteiden mainostaminen tai niiden kayttd kokonaan. (Nieminen 2017, 65.)

Pelien julkaisijat voivat rajoittaa yhteistydkumppaneiden valintaa. Esimerkiksi pelivalmis-
taja Blizzardin peleja pelatessa turnauksissa ei saa nakya tupakka- tai alkoholivalmista-
jien tuotteita. Mybs muita lakisaateisia rajoitteita voi ilmaantua riippuen siitd, missa
maassa turnaus jarjestetdan. Esimerkiksi Suomessa muiden uhkapelisivustojen kuin

Veikkauksen mainonta on kielletty. (Nieminen 2017, 65.)
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Sponsorit koostuvat edelleen suurimmaksi osin e-urheiluun liitettdvissa olevista yrityk-
sista ja heidan tarjoamistaan tuotteista tai palveluista. Mutta myds muiden alojen yrityk-
set ovat l6ytaneet tiensa e-urheilun kasvaviin markkinoihin. IT- ja tietokoneyritysten li-
saksi sponsoreina toimii muun muassa vahittaiskauppoja sekéa internetpalveluja tarjoavia
yrityksid. Sponsoroivien yritysten maaraa aloittain on tarkasteltu Pike ja Master (2017)
toteuttamassa tutkimuksessa, jossa on kartoitettu Yhdysvaltojen, Ison-Britannian, Rans-

kan seka Saksan alueet.
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4 E-URHEILUA SEURAAVIEN HAASTATTELUT

E-urheilu on talla hetkella kovassa kasvussa ja yha useampi yritys lahtee sponsoroimaan
ja hakemaan nakyvyytta kansainvalisesta miljardibisneksesta. Harva kuitenkaan tietaa,
miten lahestya nuorta kohderyhmaa uudenlaisessa ymparistossa kiinnostusta heratta-

valla tavalla.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi valittin laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus.
Kvalitatiivisen tutkimuksen keskeisia piirteitd ovat omiin havaintoihin luottaminen, aineis-
ton yksityiskohtainen tarkastelu, teemahaastattelut ja erilaisten dokumenttien analyysit.
Tutkimuksen toteutukseen osallistuva kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja
tutkimussuunnitelma muotoutuu sen edetessé, jolloin suunnitelmia muutetaan olosuhtei-
den vaihtuessa. Tutkimuksessa tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja tulkitaan aineis-
toa sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2018, 164.)

Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelu, koska ihmisia ja ihmisten tuntemuksia
tutkittaessa on eduksi, ettd ihmiset saavat itse kertoa kokemistaan asioista vapaasti.
Suurimpia etuja haastattelussa on joustavuus aineistoa kerattaessa, aiheiden jarjestysta
voi sdadelld ja vastauksia on mahdollista tulkita enemmaéan kuin perinteisessa postiky-
selyssad. Haastattelussa voi myos esittéad tarpeen mukaan lisékysymyksia ja pyytaa pe-

rusteluja haastateltavan esittamille mielipiteille. (Hirsjarvi ym. 2018, 205.)

Tama menetelma valittiin sen vuoksi ettd tutkimuksemme keskittyy siihen, miten haas-
tateltavat kokevat sponsoroinnin ja mainonnan kiinnostavuuden ja naita asioita ei voi
mitata yksinkertaisella tavalla méarallisesti. Haastattelussa tutkimushenkil6t saavat suh-
teellisen vapaamuotoisesti kertoa kokemuksistaan ja mielipiteistaan. Tarkoituksena on
saada selkeé kuva suomalaisten e-urheilua seuraavien henkildiden mielipiteista l[&hetyk-
sissa tapahtuvasta sponsoroinnin toteutuksesta, seka mahdollisista parannusehdotuk-

sista.

Haastatteluun osallistui viisi e-urheilua aktiivisesti seuraavaa ja siita kiinnostunutta hen-

kiloa. Sopivat henkilot valittiin harkinnanvaraisesti Suomi Pro League-pelaajayhteison
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kautta, joka on Counter Strike-pelin kotimainen amatddriliiga. Haastattelut suoritettiin

nettipuheluilla nauhoittamalla keskustelut ja taman jalkeen ne litteroitiin.

4.2 Haastateltavien perustiedot

Haastateltavilta kysyttiin haastattelun alussa tutkimuksen kannalta olennaiset perustie-
dot, jotta tutkimusta voidaan rajata tietynlaiseen kohderyhmaan. Kaikki viisi vastaajaa
olivat 23-29 vuotiaita miespuolisia henkiloita. Tutkimuksen kannalta haastateltavien hen-

kilollisyydella ei ole merkitysta, joten vastauksia kasiteltiin anonyymisti.

4.3 E-urheilun lahetysten seuraaminen

Toisen kohdan kysymyksissé kartoitimme haastateltavien e-urheilun l&hetysten seuraa-
miseen liittyvid kohtia, jotka ovat tarkeitd tutkimuksemme kannalta. Kysymyksista kay
ilmi, koska haastateltavat ovat alkaneet seuraamaan e-urheilua, minka takia he ovat ta-
han ryhtyneet, mitd kautta he seuraavat ja kuinka usein, seké pelaavatko he myds itse
jotain peleja. Nailla kysymyksilla saimme selville e-urheilun seuraamiseen liittyvat tarkeét
pointit seké& kanavat, joilla haastateltavat e-urheilua seuraavat.

Haastateltavista kolme kertoi e-urheilun seuraamisen alkaneen vasta muutaman vuoden
sisdlld, kun taas kaksi henkiloista oli aloittanut seuraamisen yli kaksitoista vuotta sitten.
Yhden haastateltavan mielestd on ollut mielenkiintoista seurata e-urheilun kasvua ja
trendin muutosta siirryttdessa yha enemman e-urheilun seuraamiseen pelaamisen si-

jasta.

Suurin syy e-urheilun seuraamiseen oli selvasti oman osaamisen kehittdminen ammat-
tiurheilijoiden kautta. Kaikki haastateltavat pelaavat myds itse eri peleja, ja lahetyksia
seuratessa on tarkoitus ottaa oppia maailman parhaimmilta pelaajilta. Tatd oppia voi
kayttaa hyodyksi omissa peleissé mydhemmin. My6s suomalaisten viimeaikaisen me-
nestyksen todettiin vaikuttaneen e-urheilun seuraamiseen. Muun muassa Counter Stri-
kessa erinomaisesti parjannyt Ence- joukkue tuotiin esille haastattelussa. Kiinnostuk-
seen e-urheilua kohtaan vaikutti l&hetysten kasvu suuremmiksi kokonaisuuksiksi ja nii-
den ammattimaistuminen. Taman myoéta lahetysten laatu ja saatavuus paranivat, joka

paransi katsojakokemusta huomattavasti entisesta.
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Kaikki haastateltavat kertoivat seuraavansa e-urheilun lahetyksia paaasiassa Twitch
suoratoistopalvelun kautta sen vaivattomuuden vuoksi. Kauemmin e-urheilua seuran-
neet mainitsivat Hitv:n, eli uutis- ja foorumiverkkosivun, olleen paakanava ennen Twit-
chia ja sitd kaytetdan edelleen tulosten tarkistamiseen. Osa haastateltavista on myos
seurannut lahetyksia myds television ja Youtuben kautta, mutta paljon harvemmin kuin

Twitchista.

Haastateltavat kertoivat lahetysten katsomisen vaihtelevan erittédin paljon mutta ajoittu-
van niille jaksoille, jolloin suurempia tapahtumia tai turnauksia on meneillaén. Nelja hen-
kildista kertoi kayttavansa keskimaarin 2-5 tuntia viikossa e-urheilun seuraamiseen
mutta on myds viikkoja, kun he eivat katso lahetyksia ollenkaan. Yksi haastateltavista

mainitsi seuraavansa turnausten liséksi peleja lahes paivittain.

Tietokonepelaaminen nousi selvasti yli muiden pelilaitteiden jokaisen haastateltavan
vastauksissa ja sen aaressa kulutetaankin aikaa useampi tunti joka viikko. Yksi haasta-
teltavista kertoi pelaavansa joinain viikkoina jopa 15 tuntia tietokoneella seké Playstation

4 pelikonsolilla.

4.4 Lahetysten tAmanhetkinen sponsorointi

Haastateltavia pyydettiin kertomaan kiinnittdvéatkd he huomiota mainontaan e-urheilula-
hetysten aikana, millaisia mainonnan tapoja heille on tullut vastaan seka mitk& sponsorit
ovat jaaneet mieleen ja minka takia. Liséksi haastatteluissa keskusteltin mainonnan

maarasta ja miten se vaikuttaa l&hetysten seuraamiseen.

Viidesta haastateltavasta nelja kertoi kiinnittdvansa huomiota lahetyksissa nahtaviin mai-
noksiin. Paaasiassa huomiota heratti pelikuvan seassa naytettavat logot, seka pelaajien
paidoissa oleva mainonta. Heidan mielestaan logonékyvyys on hyva tapa tuoda esiin
yritysten sponsorointia. Haastateltavista he, jotka kiinnittivat huomiota mainontaan, osa-
sivat myds nimeté e-urheilun isoimpia sponsoreita. Vastauksista k&vi ilmi, ettd suurin osa
tunnistettavista sponsoreista on isoja teknologiayrityksid, jonka tuotteita haastateltavat
itse myods kayttavat. Useissa vastauksissa tuotiin esille myds virvoitusjuomajatit kuten
Red Bull ja Monster, seka Suomen e-urheilulahetyksisséa paljon nakyvyytta saaneet te-
leoperaattorit Telia ja Elisa, joiden mittavaa panostusta e-urheiluun arvostettiin. Haasta-

teltavat olivatkin samaa mielta siita, etta yritysten imago parani heidan silmissaan. Koet-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Valtteri Lehto, Sami Kaunonen



30

tiin ettd sponsoroiva yritys oikeasti uskoi e-urheiluun, halusi tavoittaa lajista kiinnostu-
neita ja yleisesti kasvattaa lajin suosiota seké tuottaa laadukasta sisaltoa katsojille. Lajin
katsojamadrien noustessa myos vedonlyontiyhtiot ovat alkaneet aktiivisesti mainostaa

lahetyksissa ja turnauksissa.

Vain yksi haastateltavista kertoi, ettei juurikaan ole kiinnittanyt huomiota mainontaan ja
hanen katsomissaan lahetyksissa sponsorien saama ruutuaika oli todella vahaista, eika
sponsoreilta néhty mittavia panostuksia mainonnan sisaltoon. Han oli sitd mielta, etta e-
urheilussa mainoksia voisi nayttda enemmankin ja sponsoreita voisi tuoda lahetyksien

tauoilla paljon enemman esille.

Mainonnan maarasta keskusteltaessa kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta
mainontaa voisi olla lahetysten aikana enemman. Toisaalta yksi henkildistd huomautti
mainonnan maaran riippuvan myos paljon turnauksen koosta, isojen turnausten lahetyk-
sissa naytetaan talla hetkella mainoksia huomattavasti vahemman kuin pienissa. Lisaksi
huomattavia eroja tulee siind, jos kyseessa on live-turnaus verrattuna pelkastaan ver-
kossa pelattavaan turnaukseen. Live-turnauksissa jarjestajat saavat lipputuloja areenalle
saapuneista faneista ja iso osa mainonnasta keskittyy myds tapahtumien sisdiseen mes-
sutyyppiseen mainontaan, mika osaltaan selittda mainosten vahaista maaraa lahetyk-
sissa. Haastateltavat olivat samaa mielta siitd, ettda mainontaa saa olla paljon lahetyksien
pidemmilla tauoilla, mutta esimerkiksi jadkiekosta tutuksi tulleet mainostauot hairitsevat
pelin virtausta ja antavat joukkueille ylimaaraisia aikalisia, minka ei katsota olevan pelille
hyvaksi. H5 toi mainostamiseen mielenkiintoisen néakokulman, etté vaikka kuluttajat ha-
luaisivat mainoksia olevan nykyisella tasolla tai vain vahan enemman, e-urheilulle on
lajina hyvaksi, jos mainostamiseen kaytetdan enemman aikaa lahetysten sisélla. Spon-
soreille annettaessa enemman nakyvyytta myds tapahtumien taloudellinen kannatta-
vuus kasvaa ja tulojen mukana lahetysten laatu paranee ja katsojille saadaan tuotettua

enemman laadukasta sisaltoa.

4.5 Sponsoroinnin sopivuus

Tunnetut sponsorit e-urheilussa ovat téana paivana lahinna yrityksia, joiden tuotteet liitty-
vat laheisesti pelaamiseen ja kyseisten yritysten mainostaminen e-urheilutapahtumissa
on enemman s&ant6 kuin poikkeus. Ei-endeemisten yritysten nakyvyys varsinkin e-ur-
heilulahetyksiss& on haastateltavien mukaan todella vahaista. Kaikki haastateltavat oli-

vat kuitenkin samaa mielta siitd, etté tapahtumissa olisi hyva olla mahdollisimman paljon
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erilaisia yrityksia mukana, joka saattaisi auttaa myos e-urheilun esille tuonnissa tai laa-

jentamisessa.

E-urheilua sponsoroivat monet energiajuomavalmistajat, joka voi vahvistaa monien ne-
gatiivisia mielikuvia lajista, jonka pelaajat ovat monen lajiin tutustumattoman mielesta
epdaurheilullisia. Haastatteluissa ilmeni, etta e-urheiluun olisi hyvéa saada terveellisiin ela-
mantapoihin liittyvia sponsoreita, jotka tavoittaisivat ison joukon nuoria sekéa samalla pa-

rantaisivat e-urheilun koko imagoa.

4.6 Toimenpidesuositukset sponsoroinnin toteuttamiseksi

Haastateltavat antoivat erittdin mielenkiintoisia ehdotuksia sponsoroinnin toteutukseen
tulevaisuudessa seka siihen, mita he pitaisivat mielekkééana tapana toteuttaa sponso-
rointia katsojan nékdkulmasta. Erataukoihin oli kiinnitetty huomiota e-urheilulahetyksia
seurattaessa. Erataukojen aikana naytettiin yleensa vain eratauon jaljella olevaa aikaa,
tai alan ammattilaisia keskustelemassa studiossa meneillaan olevasta pelista. Haasta-
teltavat ihmettelivat, ettd sponsorit eivat ole millaén lailla ottaneet haltuun tata erin-
omaista ajankohtaa luoda mielenkiintoista siséltda ja tuoda itsedan esiin katkaisematta
pelin kulkua. Sponsorit voisivat myos panostaa palkintoihin, joita jaettaisiin onnistuneista

suorituksista tai turnausten parhaille pelaajille.

Haastateltavat eivat haluaisi mainoskatkoja e-urheilulahetyksiin, mutta he eivét olisi yl-
lattyneita, jos nain kavisi suurissa tapahtumissa niiden valtavan kasvun myo6ta. Myos
pelien jatkuvuus karsisi liikaa, jos mainoskatkot tulisivat osaksi l&hetyksia. Siséltoa tulisi

mieluummin tuottaa uusintojen valissa tapahtuvana upotettuna animaatiomainontana.

Haastatteluissa tuli esiin hyva ehdotus autonvalmistajille, miten sponsorointi saataisiin
litettyd mielenkiintoisemmaksi osaksi e-urheilulahetyksia. Pelaajien kuljettaminen uu-
silla autoilla turnauspaikoille ja taméan liittdminen osaksi lahetysté loisi mielenkiintoisem-

paa sisaltb6d autonvalmistajien sponsorointiin.

Haastateltavien mielestéd sponsorien tulisi tuottaa peleihin liitettavissé olevaa siséaltéa ja
sitd saisi olla enemman kuin talla hetkella. Pelaajien kanssa yhteistydssa toteutettu mai-

nonta olisi my6s hyva vaihtoehto.
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Kaikkien haastateltavien mielesta sisaltdd voi tuottaa enemman nykyiseen verrattuna,
kunhan se ei hairitse itse pelid. Haastatteluissa tuli esille monia mahdollisia vaihtoehtoja

sponsoroinnin sisallyttamiselle lahetyksiin.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetybn tavoitteena oli selvittda, miten katsojat suhtautuvat e-urheilun
sponsorointiin ruudun kautta lahetettavassa sisalléssa. E-urheilu on uusi tutkimusai-
heena, mutta myds ajankohtainen sen voimakkaan kasvun vuoksi. Sponsorit sijoittavat
yha suurempia summia e-urheiluun tavoitteenaan saavuttaa nuorten miesten vaikeasti
tavoitettavissa olevat kohderyhmat. Tutkimuksen tarkoituksena oli selventaé yrityksille
e-urheilua seuraavien mielipiteitéa taman hetkisesta sponsoroinnista ja tarjota kehityseh-
dotuksia sponsoroinnin sisallyttamiseen lahetyksissa. Nain yritykset saavat sponsoroin-

nista mahdollisimman paljon hyotya irti seké rahallisesti ettd aineettomana hyotyna.

Tutkimusmenetelméaksi valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Toteutimme tut-
kimuksen haastattelemalla viitta eri henkil6a, jotka seuraavat e-urheilua. Haastateltavat
saivat avoimesti kertoa mielipiteistéén ja haastattelun vastauksia selvennettiin tarkenta-

villa kysymyksia.

Tutkimukseen valitsemamme henkil6t osuivat suoraan e-urheilua seuraavien suurimman
kohderyhman joukkoon, eli nuorten miesten kohderyhmaén. Sponsorit yrittavat tavoittaa
juuri tatd kohderyhmaé nakyvyydellaan e-urheilun lahetyksissa. Joten heidan haastatte-
lussa antamansa mielipiteet seka ehdotukset, ovat sponsoreille arvokkaita tulevaisuu-
den markkinoinnin tehokkuutta ajatellen. Yllattavaksi pointiksi nousi kaikkien haastatel-
tavien positiivinen asenne sponsoreita ja mainontaa kohtaan e-urheilun lahetyksissa,
joka on taysin vastakkainen mielipide Newzoon (2018) toteuttaman tutkimuksen mu-
kaan. Kyseisen tutkimuksen mukaan e-urheilun fanit haluaisivat mahdollisimman vahan

sponsorointia seké mainontaa lahetyksiin.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta kaikki haastateltavat kayttavat tutkimuksessa esiin tulleita
kanavia seuratessaan e-urheilulahetyksia. Myos seuraamiseen kaytetty aika oli linjassa
muiden toteutettujen tutkimusten kanssa. Haastateltavat kertoivat myds pelaavansa itse

peleja seuraamisen ohella.

Haastatteluissa nelja viidesta vastaajasta oli kiinnittanyt huomiota tdman hetkiseen lahe-
tyksissa tapahtuvaan sponsorintiin ja mainontaan. Kaikkien vastaajien vastauksissa tuli
esille samat suuret sponsorit, jotka tulevat eniten nakyviin suurissa turnauksissa. Kaikki

mainitut sponsorit olivat endeemisia eli lajiin liitettévissa olevia e-urheilun tarvikkeita tai
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komponentteja valmistavia yrityksid. Vastaukset eivat yllattaneet, silla suurin osa e-ur-
heilun sponsoreista on juuri endeemisia ja seuraajille valmiiksi tuttuja yrityksia. Lahetys-
kuvassa tulee paremmin esille endeemiset sponsorit, kun taas esimerkiksi pelaajien
paita-mainonta ja logo-mainonta ovat parempi paikka pienemmille ei endeemisille yrityk-

sille. Pelaajien suora tukeminen tuo brandit lahemmaksi tavallista kuluttajaa.

Vaikka perinteinen logo-mainonta koettiin toimivaksi, tutkimuksessa selvisi, etta katsojat
arvostavat myds sponsoreiden luovia mainoskampanijoita. Naitd ei kuitenkaan ole nahty

e-urheilun maailmassa viela paljoa.

Haastatteluissa tuli ilmi erinomaisia ehdotuksia nykyisen sponsoroinnin parantamiseen
seka tulevaisuuden sponsoroinnin suunnitteluun. Tarkeimpana pidettiin, etta taman het-
kisia lahetyksia ei jatkossa katkota mainoksilla, vaan sponsorointi voidaan liittda myos
muulla mielenkiintoisemmalla tavalla lahetyksiin. Eratauot ja siirtymat koettiin parhaim-

pana vaihtoehtona toteuttaa sponsorointia.

Teoriaosuutta kootessa useissa lahteissa mainittiin, miten vaikeaa nuorten kohderyhma
on tavoittaa, sek& kuinka negatiivisesti e-urheilun fanit asennoituvat lajia sponsoroivia
yrityksia kohtaan. Tutkimuksessa kavi kuitenkin ilmi, etta lajia seuraavat itse asiassa ym-
martavat sponsoreiden osuuden tapahtumien laadun kehittdmisessa ja mainosten pal-
jous ei haittaa, kunhan se on toteutettu oikealla tavalla. Tutkimuksessa ilmeni, etta kat-
sojat juuri haluavat lisdd sponsorointia, jotta e-urheilu kasvaa taloudellisesti, jonka seu-
rauksena turnaukset suurenevat seka muuttuvat laadukkaammiksi ja ammattimaisem-
miksi. Kaikki mainonta koetaan siis hyvéana, kunhan se kunnioittaa lajille tyypillisia piir-

teita ja on oikealle kohderyhmalle suunnattu.

Johtopaatoksena voidaan siis todeta, etta verrattaessa teorian puolella kaytyja tutkimuk-
sia seka opinnaytetydn haastattelun vastauksia, huomataan jonkin verran poikkeavuuk-
sia. Vastauksista l6ytyy kuitenkin my6s hyvin paljon yhtenevia vastauksia. Suurin poik-
keus oli se, ettd haastatteluun vastanneet toivovat lisdd nakyvaa sponsorointia lahetyk-
siin. Taméan tutkimuksen luotettavuudessa tulee kuitenkin huomioida aineiston maara,
joka on tutkimuksessa verrattain pieni. Tavoitteena on ilmidn ymmartaminen, eika tilas-
tollisten yhteyksien etsiminen ja taman vuoksi ei pidetty tarpeellisena koota isompaa tut-
kimusaineistoa. Tutkimusaineiston vahainen maara heikentdd kuitenkin tutkimuksen
yleistettavyytta.

Haastavaa ty6ssé oli aiempien tutkimusten ja muun materiaalin védhainen maara. Var-

sinkaan sponsoroinnin vaikutusta suoratoistopalveluissa tapahtuviin |&hetyksiin ei ole
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tutkittu lainkaan. Lahdekriittisyys oli tarkedssa osassa luotettavia tutkimuksia tai muita
lahteita etsiessa. Suuri osa tydhon kaytetysta ajasta menikin lahteiden kartoittamiseen

ja niiden etsimiseen.

Tyotd voidaan hyoddyntaa yritysten harkitessa e-urheilutapahtumien sponsoroimista.
Sponsoroinnin hyddyt tulee tietdd, mutta yhta tarkeédé on osata hyddyntaa e-urheiluldhe-

tysten erityispiirteet ja ymmartaa kuinka lajin fanit suhtautuvat sponsoroiviin yrityksiin.
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Haastattelu

Opinnaytety6

Sami Kaunonen ja Valtteri Lehto

Mainonta ja sponsorointi

1)

3)

4)

5)

E-urheilun seuraaminen:

Kuinka kauan olet seurannut e-urheilua?

Miksi aloit seuraamaan e-urheilua?

Missa seuraat e-urheilua? (Televisio, Twitch, Youtube jne.)
Kuinka usein seuraat e-urheilua? (esim. tunteja viikossa)
Pelaatko itse peleja? Milla konsolilla? Kuinka usein?

Oletko kiinnittanyt huomiota lahetyksissa nakyvaan sponsorointiin? Esim. Lo-
got, tuotesijoittelut yms.

>> Jos olet, mita mieltd olet tamanhetkisestd mainonnasta e-urheilulahetyksissa?
Onko sita tarpeeksi vai liian vahan?

>> Jos et ole, miten sita tulisi tuoda esille? Pelkkd logo-mainonta, lajiin liitettava
mainonta jne. (Sponsorointi on lajin tarkein tulonlédhde ja néin ollen sen on oltava

katsojalle nakyvaa seka mielenkiintoista.)

Mik& tai mitk& sponsorit ovat ja&neet mieleesi? Minka takia ja miten ne ovat né-
kyneet?

Mink&lainen sponsorointi on mielestasi sopivaa? Tuleeko tuotteen/tuotteiden liit-

tya e-urheiluun tai pelaamiseen vai onko silla merkitysta mitka yritykset sponso-
roivat lahetyksia?

Millaista sisalt6a haluaisit e-urheilun sponsorien tuottavan lahetyksiin?
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