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Opinnaytetyo on kirjallisuustutkimus sponsorindkyvyyden kehittdmisesta e-
urheiluorganisaatioissa.  Tutkimuksessa etsitddn  e-urheiluorganisaatioille  mahdollisia
markkinointiratkaisuja, joita tarjota olemassa oleville tai potentiaalisille sponsoreille. Liséksi
tavoitteena on l6ytada ratkaisuja osapuolien valisen yhteistyon kehittdmiseksi. Opinnaytetyén
tulosten avulla voidaan |6ytéaa sellaisia sponsorointiratkaisuja, joilla tuottaa e-urheiluorganisaation
ja yrityksen kohderyhmille elamyksellistd sisdltéd. Tuloksia voidaan soveltaa joukkueen tai
yksittédisen pelaajan nakékulmasta.

Taustatutkimusosassa perehdytdaan e-urheiluun, seka sponsorointiin. E-urheilun osalta
tarkastellaan e-urheilun alatyyppejd, ja nykymuotoista sponsorointia e-urheilussa.
Tutkimusosassa eri lahteitéa kayttden kootaan kattava maara tietoa e-urheilun tdméan hetkisesta
nakyvyydesta. Organisaatioiden suosion mittareina on kaytetty runsaasti katsojalukuja seka eri
kanavien seuraajalukuja, joissa e-urheiluorganisaatioilla on nakyvyytta.

Tutkimuksessa saatujen tietojen pohjalta tarjotaan erilaisia ratkaisuja sponsorinakyvyyden
kehittdmiseksi. Tutkimuksen johtopaatds on, ettd sponsorindkyvyydessa on vielda runsaasti
kehitettdvaa e-urheilussa. Tamanhetkisesséd sponsorinékyvyydessa on paljon eroja, joidenkin
organisaatioiden ja pelityyppien onnistuessa siind toisia huomattavasti paremmin.
Sponsoriyhteisty6ta on kehitetty viimevuosina e-urheilussa paljon, ja sité tulee jatkossa kehittaa
e-urheilussa maaréatietoisesti eteenpain, jotta alan kasvu voidaan pitaa nykyisella tasolla.
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This bachelor’s thesis is based on a literature study focusing on developing sponsor visibility in
esport organizations. The main objective is to find possible marketing solutions for esports
organizations to offer to their existing or potential sponsors. Another objective is to find ways to
improve cooperation between esport organizations and sponsors. The results of this study can
be used for finding sponsorship solutions that provide experiential content for esports organization
and sponsoring company’s target groups. These results are applicable for teams and individual
players.

The research background chapter is divided to esports and sponsorship sections. In the esports
section, esports genres and current forms of sponsorship are reviewed. The research chapter
compiles a comprehensive set of information on current visibility of esports using different
sources. Viewer and follower counts of various channels where esports organizations have
visibility were used as indicators in the study.

Various solutions for improving sponsor visibility are offered based on the research results. It is
evident that there is room for improvement in esports sponsor visibility. Currently visibility of
sponsors varies considerably depending on organizations or game genres. In recent years there
has been a substantial amount of development in sponsorship cooperation in esports. This
cooperation needs to be intentionally developed further in order to keep the industry growing at
its current pace in future.
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1 JOHDANTO

E-urheilu on uusi kasvava ilmid, joka on alkanut syrjayttamaan perinteisia urheilulajeja
nuorten keskuudessa. Kansainvélisella tasolla tdméa urheilun muoto on muutamassa
vuodessa kasvanut merkittavasti, ja kasvun oletetaan jatkuvan lahitulevaisuudessa.
(Tran 2018.) Erityisen merkittavaa tdma kehitys on niin kutsuttujen milleniaalien ja z-
sukupolven kohdalla. Jo aiemmin e-urheilu on nakynyt erilaisissa verkkopalveluissa,
mutta nyt e-urheilu on lisaksi alkanut saada nakyvyytta myds perinteisessa mediassa,
kuten televisiossa ja lehdistdssa. Samalla e-urheilusta on tullut miljoonaluokan bisnes
siind osallisena oleville toimijoille. Sponsorointi on aina ollut merkityksellinen osa e-
urheilun rahoitusta. Yritykset ovat kiinnostuneet kasvattamaan nakyvyyttdén erityisesti
nuorten miesten keskuudessa. Tama on ollut aiemmin vaikeasti tavoitettava

kohderyhma.

E-urheiluorganisaation kasvu vaatii laajentuessaan jatkuvasti enemman rahoitusta
toimintaansa. Usein organisaatiot pyrkivat tayttdmaan rahoitustarvettaan hankkimalla
sponsoreita. E-urheilussa sponsoreille onnistutaan vaihtelevasti tarjoamaan nakyvyytta
ja markkinointimahdollisuuksia. Tama ongelma on olemassa suurissa organisaatioissa
ja tapahtumissa, mutta ongelma korostuu erityisesti pienemmilla toimijoilla. Talla osa-

alueella on vield paljon kehitettavaa.

Tama opinnaytetyd on tutkimus, joka vastaa e-urheiluorganisaation haasteisiin
sponsoriratkaisujen tarjoamisessa. Tutkimuksessa kartoitetaan e-urheiluorganisaatiolle
keinoja sponsorindkyvyyden kehittdmiseen eri kanavissa. E-urheiluorganisaatioilla on
nakyvyytta paaasiassa internetin videokanavissa, kuten Twitch ja Youtube, seka
sosiaalisessa mediassa, kuten Twitter, Facebook ja Reddit. Tutkimuksessa kaydaan lapi
naitd kanavia, ja kartoitetaan miten niitd voidaan hyédyntaa markkinointitarkoituksessa.
Tutkimuksessa organisaatioille etsitdan mahdollisia markkinointi-ideoita, joita tarjota jo
olemassa oleville tai potentiaalisille sponsoreille. Lisaksi tavoitteena on 16ytaa ratkaisuja
joilla voitaisiin parantaa osapuolien valista yhteistyota. Tavoitteena on |6ytaa ratkaisuja
joita voidaan tarjota seka suurille ettéd pienille organisaatioille. Tutkimuksen tulosten
avulla voidaan Ioytaa sellaisia sponsorointiratkaisuja, joilla voidaan tuottaa
kohderyhmille elamyksellistd sisaltdd. Tuloksia voidaan soveltaa myds yksittdisen

pelaajan nakokulmasta.
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Tutkimuksen teoriaosassa perehdytaédn yleisella tasolla e-urheiluun sekad kaydaan lapi
sen eri genreja eli alatyyppeja. Tarkoitus on selvittéaa, mita e-urheilu on, ja samalla 16ytaa
tietoa siitd, millaisia haasteita e-urheilun sponsoroinnissa talla hetkella on. Tamén
jalkeen selvitetaan yleisella tasolla sponsorointia, ja mitd mahdollisuuksia nakyvyyden
kehittamiseen l6ytyy. Tutkimusosiossa nakyvyyden kehittamiseen sovelletaan jo toimivia
sponsoroinnin  kaytantdja, ja etsitdan ratkaisuja kuinka tuoda naita e-urheiluun.
Tutkimuksessa kaydaan lyhyesti lapi brandayksen tarpeellisuutta sponsoroinnin kohteen
kannalta. Sponsorointi e-urheilussa nyt -osiossa selvitetdaén, millaiset yritykset
sponsoroivat organisaatioita talla hetkelld, ja miksi sponsorit haluavat nakyvyytta e-
urheilussa. Lisadksi tutkitaan, millaista nakyvyyttd sponsorit saavat organisaatioiden
kanavissa, ja millaisia mahdollisuuksia eri kanavat tarjoavat sponsoriyhteistyolle.
Lopuksi selvitetddn lyhyesti e-urheilun taloudellista ekosysteemia. Millaisia muita rahan
l&hteité on organisaatioille tarjolla, ja kuinka merkittavia ne ovat.

Tutkimus on toteutettu kirjallisuustutkimuksena, jossa valtaosa lahteista on internetissa
julkaistuja artikkeleita tai sivustoja. Tutkimuksen jalkeen on pohdittu erilaisia vaihtoehtoja
sponsoroinnin  kehittdmiseen e-urheiluorganisaatiossa. Vaihtoehdot on listattu eri
kanavien mukaan. Tutkimuksessa suurempina organisaatioina on tutkittu tarkemmin
League of Legends -pelin kannalta G2 Esports ja Splyce -organisaatioita. Pienempina
tutkimuskohteina on kaytetty taistelupeleja, ja niissa on keskitytty tarkemmin yksittaisiin
pelaajiin. Kyseiset pelaajat ovat yhdysvaltalainen SonicFox ja etelédkorealainen Knee.
Opinnaytety® on jaoteltu osiin eri tutkimuskohteiden mukaan. Tutkimuksen tulokset on

esitelty jokaisen osan lopussa, ja niissa tarjotaan ratkaisuja yhteistyon kehittdmiseen.
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2 E-URHEILU

E-urheilu on tietotekniikkaa hyodyntavaa kilpaurheilua (SEUL 2019). Ammattilaistasolla
tama tapahtuu paaosin turnauksissa jotka siséaltavat useita peleja, tai tietyn pelin omissa
ligoissa. Peleja voidaan kutsua myds lajeiksi. Esimerkkiné turnauksesta voidaan kayttaa
Evolution Championship Series:ia (jatkossa EVO), ja liigoina League European
Championship:ia (jatkossa LEC) ja League Championship Series:ia (jatkossa LCS). E-
urheilupelaajat ovat, kuten perinteisemmassakin, urheilussa kyseisen pelin "huippuja”.
Monet liigat ja turnaukset vaativat pelaajiltaan myds hyvaa urheilijahenkeda, ja
epaasiallisesti kayttayvia pelaajia voidaan tarvittaessa sulkea pois turnauksista (LEC
2019). Kuten perinteisessa urheilussa, e-urheilussa on sekd yksilo- etta
joukkuemuotoista kilpailua. Yleisimmat e-urheilun pelit ovat tietokoneella tai
pelikonsolilla pelattavia viihdepeleja, jotka voidaan jakaa useaan genreen tai alatyyppiin.

E-urheilussa kilpailujen tai turnausten jarjestdminen poikkeaa jonkin verran siitd, mihin
perinteisessa urheilussa on totuttu. Perinteisessé urheilussa kilpailuja jarjestéa yleensa
lajiliitto tai kattojarjestd, kuten kansainvélinen jalkapallolitto FIFA (Fédération
Internationale de Football Association) tai autourheilun kattojarjestdé FIA (Federation
Internationale de ['Automobile). E-urheilussa vastaavat jarjestét ovat joko
pelijulkaisijoiden omistamia julkaisijoita, tai kolmansia osapuolia. Esimerkiksi League of
Legends -pelissa kilpaillaan LEC ja LCS -liigoissa. Kumpikin, LEC ja LCS, ovat siis
League of Legends -pelin e-urheilun julkaisuoikeudet omistavia yrityksia. Kolmansia
osapuolia ovat taas EVO ja ESL (aiemmin nimeltaan Electronic Sports League). Nama
organisaatiot maksavat pelin julkaisseille yrityksille lisenssimaksuja, ja saavat talloin
jarjestaa e-urheilutapahtumia. Julkaisija jarjestaa talloin tapahtumapaikan, kuvauksen ja
selostuksen. Haluttaessa voidaan my0s jarjestaa muita urheilusta tuttuja elementteja,
kuten analysointipdytid joissa asiantuntijat purkavat otteluiden sisdltba. Myos
muunlainen ohjelma on mahdollista, kuten véliajoilla suoritettavat fanitapahtumat. E-
urheilua esitetdan perinteisesta urheilusta poiketen huomattavasti enemman internetin
suoratoistopalveluissa, kuten Youtubessa ja Twitch:ssd. Jonkin verran e-urheilua on
kokeiltu nayttad myos televisiossa (Bogage, Jacob 2019). Lehdistdssa e-urheilun

nakyvyys on paaasiassa verkkojulkaisuissa.
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2.1 E-urheilun historiaa

Ensimmaisena e-urheiluturnauksena voidaan pitda Stanfordin yliopistolla 19.10.1972
jarjestettyd Spacewar-pelin turnausta (Good, Owen 2012). Ensimmaiset turnaukset
olivat pienid ja niita jarjestettiin harvemmin. Ensimmainen mydhemmin suuremmaksi
kasvanut turnaus oli vuonna 1996 Kaliforniassa jarjestetty EVO-turnaus. Alunperin
turnaus tunnettiin nimella Battle by the Bay, ja se vaihtoi nimensé EVO:ksi vuonna 2002.
(Migliacio, Michael 2014.) 2000-luvulla e-urheilu alkoi saavuttaa suurempaa suosiota,
erityisesti Eteld-Koreassa. Tallgin turnauksia myds televisioitiin jonkin verran, ja
saavuttivat sitd kautta suurempaa nakyvyytta. Todellinen suosion kasvu alkoi kuitenkin
vasta internetin suoratoistopalveluiden yleistyttya. Erityisesti kasvua vauhditti vuonna
2011 toimintansa aloittanut Twitch. Vuonna 2014 palvelu tavoitti keskimaéarin 350 550
samanaikaista katsojaa, ja vuonna 2015 luku oli 536 433 (Twitchtracker, 2019).
Turnausten tuotannollisen laadun parannuttua e-urheilu on alkanut kiinnostaa
kasvavissa maarin myos henkil6ita, joilla ei ole suoraa yhteyttéa videopeleihin. Samalla
kiinnostus nakyvyydesta e-urheilussa on alkanut kiinnostaa lisdantyvissa maarin
yrityksia.

2.2 Videopelilta vaadittavat ominaisuudet e-urheilussa

Monet e-urheilupelit on jo suunniteltu e-urheilun tarpeet huomioon ottaen. Suurin osa
peleista on tietysti saanut jalkikateen paivityksilla parannuksia naihin ominaisuuksiin.
Talldin pelien designissa on panostettu esimerkiksi pelaamisen ja katsojakokemuksen
selkeyteen, jotta pelin seuraaminen on katsojalle vaivattomampaa. Esimerkiksi efektit
voivat olla lahtékohtaisesti hieman eri variavaruudesta kuin taustan varit, ja pelihahmot
kolmannesta variavaruudesta. Vuonna 2017 League of Legends -pelin julkaisija Riot
Games kavi pelikartan uudistuksessa lapi samalla myos pelihahmot ja pelin efektit, jotta
sitd olisi vaivattomampi pelata ja katsoa. (Yang, Jin ho 2017.) Pelin yleiseen tempoon ja
rytmitykseen voidaan vaikuttaa eri mittaisilla animaatioilla. Talldin peleissa kaytetaan
pidempia animaatioita tai hitaampia liikkeitd, joilla hidastetaan muuten nopeatempoista
pelid. Tatd hyddynnetddn erityisesti taistelupeleissa. Paremmin rytmitettyd pelid on
miellyttavampi katsoa. Hyvalla temmolla saadaan monesti myds lisattyd strategista

elementtia peleihin.
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E-urheilupeleissa on mukana mydés lahes aina niin kutsuttu erillinen kameratydkalu, jolla
voidaan nayttaa pelia uusista kulmista, joita pelaajat eivat normaalisti kayta. Yleisin
esimerkki talldisesta on vaikkapa mahdollisuus katsoa pelialuetta normaalia
suuremmalta etaisyydeltd. Kameratyokaluilla mahdollistetaan my6s uusintahidastukset
(englanniksi replay). Kameratydkaluihin sisaltyy monesti myds mahdollisuus lahetyksen
paalle piirtAmiseen, pelin tapahtumien korostamiseen ja havainnollistamiseen niin

reaaliajassa kuin ottelun jalkeenkin.

2.3 Genret e-urheilussa

Videopelit on mahdollista jaotella eri genreihin eli alatyyppeihin. Kaikkia genreja ei e-
urheilussa ole, ja jotkin genret ovat vain vahan edustettuna. Esimerkiksi monet
vuoropohjaiset strategiapelit, tai yksin pelattavat seikkailupelit eivat juurikaan sovellu e-
urheiluun. Reaaliaikaiset strategiapelit olivat ennen merkittavd osa e-urheilussa.
Mobiilipelit ovat vasta saavuttamassa suurempaa suosiota, eika niitd kasitella tassa

opinnaytetyossa.

2.3.1 MOBA

MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) on pitk&&n ollut katsojamaarallisesti suosituin e-
urheilun genre. Suomeksi pelityypin peleja voidaan kutsua areenapeleiksi. Peleissa on
samalla pelialueella muutamia erilaisia hahmoja, joita eri pelaajat kontrolloivat. Kutakin
hahmoa kontrolloi yksi pelaaja. Pelialueella on myods erikokoisia objekteja ja
tietokoneohjauksella olevia hahmoja, joita tuhoamalla saa erilaisia etuja pelissd. Osa
naista hahmoista saattaa liikkua, osa saattaa vaatia useamman pelaajan voimavaroja
jotta haluttu etu voidaan saavuttaa. Pelaajien kontrolloimat hahmot voivat myos
kamppailla keskenaan. Pelin tavoitteena on yleensa paasta vastajoukkueen paamajassa

olevan objektin luo, jonka tuhoamalla voittaa pelin.

E-urheilussa suosituimmat MOBA-pelit ovat League of Legends ja Dota 2. Muita
merkittavia ovat Smite ja Heroes of the Storm. Kumpaakin on pelattu e-urheilussa, mutta
ne ovat jAdneet taka-alalle. Heroes of the Storm menetti pelijulkaisijansa tuen e-
urheiluturnauksille vuonna 2019 (Schreier, Jason 2018). MOBA-peleja pelataan usein
pelijulkaisijan omistamissa liigoissa. Liigoissa joko voi olla s&d&nndllisia kausia tai kaudet

saattavat koostua useista erillisistd turnauksista. League of Legends -pelissd on
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kaytdssa kausimuotoinen liiga, Dota 2:ssa turnaukset ovat erillisia. Dota 2:ssa turnauksia
jarjestda seka pelijulkaisija, ettd kolmannet osapuolet. Merkittavat turnaukset
jakaantuvat varsin tasaisesti jarjestdjien kesken. Molemmissa peleissa on myos kerran
vuodessa jarjestettavat maailmanmestaruuskilpailut, League of Legends World
Championship ja Dota 2 The International. League of Legendsissa turnauksia
jarjestetaan myos muiden toimijoiden johdosta. Ne ovat yleensa pienempia turnauksia,
kuten alueellisia tai alemman sarjatason turnauksia. Esimerkiksi Korean Esport
Association (KeSPA) jarjestaéa vuosittain KeSPA Cup:in, ja Euroopassa ESL jarjestaa eri
aluellisten liigojen valisen European Masters lopputurnauksen.

2.3.2 FPS

FPS (First Person Shooter, suomeksi raiskintapelit) on pitkaéan ollut suosittu pelityyppi.
Genressa on useita eri julkaisijoiden peleja. Peleissé pelaaja kontrolloi yhtd hahmoa, ja
kuvakulma on englanninkielisen nimen mukaisesti ensimmainen persoona. Tama tekee
peleistd monesti realistisemman oloisia. Tastéd syystd genre on ajoittain mediassa
kasiteltavana vakivaltaisuuteen liittyen. Peleja syyllistetddn monesti vékivallan
kynnyksen madaltamisesta nuorille (Faber, Tom 2019). Yleensa peleissé on tavoitteena
joko tappaa toinen joukkue kentélta tai tappaa vastajoukkueen pelaajat tarpeeksi monta
kertaa, jotta saavutetaan ennakkoon maaritelty pistemaara. Pelissa saattaa olla myos
esimerkiksi sisdisia tavoitteita, kuten tietyn alueen pitaminen hallinnassa ennakkoon

maaritellyn ajan.

E-urheilussa suosituimpia FPS-peleja ovat esimerkiksi Overwatch, Counter Strike:
Global Offensive, Rainbow Six: Siege ja Call of Duty. Overwatch toimii vuodesta 2020
alkaen suosituimmista MOBA-peleista poikkeavalla turnausjarjestelmalld. Overwatch-
ligassa joukkueilla on studio jota kutsutaan kotiareenaksi, joilla he pelaavat omat
kotiottelunsa. Joukkueet saavat itse valita studion jossa ottelu jarjestetaan.
Vastajoukkueet joutuvat silloin matkustamaan paikan pé&aélle ottelemaan. Jarjestelméa on
siis sama kuin esimerkiksi jalkapallossa. Koska liga on maailmanlaajuinen, joukkueet on
jaettu lisaksi NHL-tyylisesti konferensseihin. Konferenssien valisia otteluita on myos
luvassa, mutta koska jarjestely on uusi vuodelle 2020, tarkempia tietoja odotellaan viela.
(Miller, Hawken 2019.) Counter Strike: Global Offensive:n, Rainbow Six: Siege:n ja Call

of Duty:n turnauksia jarjestavat saanndllisesti ESL ja muut samankaltaiset
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jarjestajatahot. Vuonna 2020 Activision alkaa jarjestdd samankaltaista liigaa Call of

Duty:ssa kuin Overwatch League (Hume, Mike 2019; Fanelli, Jason 2019).

2.3.3 Fighting Games

Fighting games (suomeksi taistelupelit) ovat kahden pelaajan toisiaan vastaan pelaamia
peleja. Tavoitteena on tuottaa vastustajan pelihahmoon tarpeeksi vahinkoa, jotta
tapahtuu tyrmays. Peleissa kaytetaan termia KO, joka tulee englanninkielen sanasta
knockout. Peleille yhteistd on, ettd pelaajat kayttdvat vain yhta nayttéa. Internetin
vdlisessa pelissa molemmilla on tietenkin omat nayttonsa, mutta naytdilla nakyy
tasmalleen samat asiat. Monet pelit ovat virtuaalisia kamppailulajeihin perustuvia peleja.
Hahmojen liikkeisiin  on haettu inspiraatiota kamppailulajeista. Myds erilaiset
miekkailupelit kuuluvat taistelupeleihin.

Taistelupelit ovat vanhin e-urheilumuoto. Jo arcade-halleissa oli mahdollista otella toista
pelaajaa vastaan. Tasta taistelupelien kilpailullinen pelaaminen lahti liikkeelle. (WO
Duels 2018.) Nykyisin e-urheilussa taistelupeleillda on omat pelikohtaiset
turnauskiertueet. Naihin turnauksiin on tapana paastaa kaikki halukkaat ottamaan osaa.
Osallistujamaarat vaihtelevat tasta syysta suuresti eri turnausten valilla. Taistelupeleille
jarjestetaan kerran vuodessa suuri EVO-turnaus. Tama turnaus on kansainvélinen ja
siind on mukana useita taistelupelejd. Kyseistd tapahtumaa on kutsuttu taistelupelien
Super Bowl:ksi (Murray, Tren 2018.) Niin sanotulla paalavalla olevat pelit vaihtelevat
jonkin verran vuosittain, riippuen niiden sen hetkisestd suosiosta. Suosituimpien
pelisarjojen uusimmat pelit ovat kuitenkin aina edustettuina. Esimerkiksi vuonna 2019
listalle kuuluivat muun muassa Tekken 7, Street Fighter V, Soulcalibur VI, Mortal Kombat
11 ja Super Smash Bros. Ultimate. (Sildra, Zavian, Shoryuken, 2019.) Pelisarjojen
vanhemmat pelit eivat paase enda turnauksen padlavalle. Niitd voidaan tosin pelata
pienemmilla lavoilla. Taistelupeleille on ominaista suuret osallistujaméaéarat, erikoinen
fanikulttuuri, seka turnausten voimakkaasti vaihteleva taso. Suurin osa turnauksista on
rahalliselta arvoltaan varsin vaatimattomia. Pelien omissa turnauksissa katsojamé&éarat
ovat huomattavasti pienempia. Turnausten palkintopotti tulee kaytanndssa aina suoraan
pelijulkaisijalta. Fanituotteiden myynnista koostuvaa potin kasvatusta ei taistelupeleissa
tunneta. Koska taistelupeleissd osallistumaan paésevat kaikki halukkaat, on niiss&
paikallisten turnausten kulttuuri vahvempaa kuin muussa e-urheilussa. Esimerkiksi

Tekken World Tour:lle on mahdollista hakea jasenyyttd vaikka itse jarjestamallaan
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turnauksella, jossa on vahintaén 16 osallistujaa (Tekken World Tour, 2019). Turnausten

laatu vaihteleekin tasta syysta erittdin voimakkaasti.

2.3.4 Battle royale

Battle royale on uusin tulokas e-urheilupelityyppien joukossa. Se on kasvattanut
suosiotaan erittdin nopeasti, hetkellisesti katsojalukujen perusteella mitattuna se oli jopa
suosituin.  Genreen kuuluu toistaiseksi lahinna kaksi eri valmistajan pelia,
PlayerUnknown’s Battlegrounds ja Fortnite. Poikkeuksellisen genren battle royalesta
tekee sen yhtdaikaisten pelaajien maard. Samalla kartalla saattaa aloittaa jopa 100
pelaajaa, ja tavoitteena on olla vimeisena pelaajana kartalla. Koska pelia vauhditetaan
erilaisilla elementeilld, kuten pienentdmalla pelialuetta tietyn ajan jalkeen, peleja voidaan
kutsua selviytymispeleiksi. PlayerUnknown’s Battlegrounds (jatkossa PUBG) muistuttaa
enemman perinteistd FPS-pelid, jossa pelataan kilpailullisesti lahinna joukkueena.
PUBG tavoittelee ulkoasultaan realistisempaa kuvaa taistelukentéstd, ja peli pohjautuu
alun perin taistelukenttéd simulaattorin modiin. Fortnite vérikkaine hahmoineen ja
ymparistdineen pyrkii muistuttamaan varimaailmallisesti enemman suosittuja MOBA-

peleja.

Battle royale on genrena niin tuore, ettei ole viela mitdan takeita onko silla pitkaa
tulevaisuutta e-urheilussa. Tama hidastaa sponsorien hankkimista. Genren uutuuden
vuoksi e-urheiluorganisaatiotkin ovat hieman varovaisempia sijoittamaan suuria summia
joukkueisiin pelissa. Turnaukset hakevat myos Kkilpailullisesti muotoaan erittain

voimakkaasti viela tdsséa vaiheessa.

2.3.5 Urheilupelit

Myds perinteiseen urheiluun pohjautuvia peleja pelataan kilpailullisesti. Pelit muistuttavat
talléin mahdollisimman paljon lajia johon ne perustuvat. Kuvakulma saattaa nayttaa
samalta kuin televisiosta katsoessa (jalkapallo ja jaékiekko). My6s ensimmaéisesta
persoonasta pelattavia pelejd l0ytyy, erityisesti autourheilun osalta. N&ita pelejd on

yleensa myds mahdollista pelata kolmannen persoonan nakékulmasta.

Jalkapallo on e-urheilussa suosituin, ja FIFA sarjan pelaajia sponsoroivat joskus myds

periteiset jalkapalloseurat (Parkin, Simon 2016; Futwiz, 2019). Amerikkalaisen
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jalkapallon Madden- ja 2018 koripallon NBA 2K -pelisarjaa pelataan kilpailullisesti (NBA,
2017). Moottoriurheilua e-urheilussa pelataan moottoriurheilun kattojarjesté FIA:n
alaisuudessa seka erillisten turnausjarjestajien jarjestamissa turnauksissa. Jotkin
videopelit, kuten Gran Turismo Sport, ovat saaneet omia turnauksiaan (FIA, 2018).
Jotkin moottoriurheilusta tutut sarjat ovat kokeilleet e-urheilua, tunnetuimpana Formula
1 (F1 Esports, 2019).

2.3.6 Muut

On myds muita, aikaisempiin kategorioihin soveltumattomia e-urheilupeleja. Hieman
erikoinen jalkapallon ja ajopelin sekoitus ,Rocket League, on saavuttanut merkittavaa
menestystd e-urheilussa. Rocket League:ta pidetddn joskus myos urheilupelina.
Blizzardin julkaisema kerdilykorttipeli Hearthstone on my6s ollut menestyksekéas e-
urheilussa, mutta viimeaikaiset tapahtumat Hongkongissa saattavat aiheuttaa
merkittdvaa haittaa pelin tulevaisuudelle. (Gonzalez, Oscar 2019).
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3 SPONSOROINTI E-URHEILUSSA

Sponsoroinnilla  tarkoitetaan vastikkeellista yhteistybkumppanuutta kahden eri
osapuolen valilla. Osapuolet toimivat eri toimialoilla, eivatka ole toistensa Kkilpailijoita.
(Valanko 2009. 60.) Sponsoroinnin osapuolilla on erilaiset tavoitteet sponsorisuhteelle.
Yleensd toinen osapuolista maksaa rahallisesti nakyvyydesta toiselle osapuolelle.
Molemmat osapuolet hyotyvat suhteesta. Tama on tavallista esimerkiksi urheilussa,
jossa joukkuetta tai urheilijaa tuetaan rahallisesti, ja ha&n markkinoi sponsoriaan
ennakkoon sovitulla tavalla. Tata kutsutaan suoritteeksi ja vastasuoritteeksi. Tavoitteena
on antaa aineetonta ja aineellista lisdarvoa molemmille osapuolille. Yleisimmin taméa
toteutuu yrityksen logon nakyvyydelld urheiluvalineissa tai urheilijan nakyvyys
edustajana sponsorinsa tapahtumissa. Joskus sponsorisuhde siséltdd myds aineellista
korvausta, kuten valineiden toimitusta urheilijalle. Talloin urheilija saa lajissaan

vaadittavat valineet sponsoriltaan, mutta rahallinen korvaus on pienempi.
Hyva sponsoroinnin maaritelma Valangon (2009, 52) mukaan on:

"Sponsorointi vaikuttaa mielikuvien eli assosiaatioiden avulla. Se ei anna suoraa viestia
tai ostokehotusta vaan vaikuttaa kohderyhmiin epésuorasti eli valillisesti, sponsorin ja

kohteen yhdistamisen avulla — ja on siten sponsorointia.”

Maaritelmadn mukaan sponsorointi ei anna suoraa ostokehotusta. Mainoksissakaan
harvemmin kaytetddn suoria kehotuksia ostamiseen liittyen. Mainoksissa kuitenkin on
tavoitteena saada kuluttaja ostamaan tuotetta. Sponsoroinnissa voidaan tavoitella
bréandin tunnettavuutta asiakkaille. Sponsoroinnissa ei talléin ole tarve mainita tiettya
tuotetta, vaan tavoitteena voi olla vaikkapa saada asiakas kdymaan yrityksen

verkkosivuilla.

Sponsorointi on myds mainossopimusta pysyvampi sopimus. Mainossopimus voidaan
sopia kahden osapuolen vélilla vaikkapa yhden urheilukilpailun ajaksi, kun
sponsoroinnilla on tarkoitus kohteen pidempiaikaiseen tukemiseen. (Kokemuller, Nell
2011.)

Koska sponsorointiin kuuluu kiinteasti yhteistyd kahden eri brandin valilla, voi kuluttajilla
olla my6s positiivisempi kuva sponsoroinnista kuin mainonnasta. Tama johtuu osittain
myds sponsoroinnin mieltdmisestd pidempiaikaisena sopimuksena, jolloin kuluttaja

ajattelee itselleen mieluisan brandin saavan enemman tai parempimuotoista tukea.
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3.1 Sponsorointi kohteen kannalta

Sponsoroinnin kohteet ajattelevat sponsoroinnin monesti olevan vain rahallinen korvaus
mainospaikkaa vastaan. Koska sponsoroinnilla kuitenkin haetaan monesti epasuoraa
vaikutusta  markkina-arvoon,  pitdisi  sopimusta  tarkastella  tasapuolisena
yhteistydkumppanuutena myds kohteen puolelta. Sponsoroivan yrityksen nékodkulma
unohtuu helposti, kun etsitdan sponsoria puhtaasti rahoitusmielessa ja tarjotut ratkaisut

yritykselle ovat pintapuolisia. (Valanko 2009, 188.)

Sponsoria hakevan osapuolen tulisikin tehda selkea tuotteistusprosessi ennen kuin
sponsoreita aletaan etsimdan. Kun tuotteistus on tehty hyvin, sponsorimyynti on
helpompaa ja sponsoreille voidaan tarjota parempia ratkaisuja. Tassa prosessissa
sponsoria hankkivan osapuolen tulee miettia, millaisia mielikuvia se haluaa
kohderyhméassaan herattdd. Kohderyhma tulee myds rajata, jotta voidaan tehda
paremmin paikkansapitavia yleistyksia siitd markkinointimielessa. Sponsoroidessa on
tarkeda, ettd molempien osapuolien kohderyhmisséa on paallekkaisyyksia tai potentiaalia
merkittavalle paallekkaisyydelle. (Valanko 2009, 191-193.)

Sponsoroivalle yritykselle pitdisikin saada tarjottua ratkaisua, jossa sponsoroitavaa
voidaan hyddyntaa tuottamaan sisaltda yrityksen omalle kohderyhmalle. Taméa on hyvin
riippuvaista sponsorista ja siitd, millainen kohderyhma talla on. Silloin, kun
sponsoroitavalla ja sponsorilla on jo entuudestaan paallekkaisyytta kohderyhmien valilla,
on yhteisen sisallon tuottaminen huomattavasti helpompaa. Naitd sponsoreita kutsutaan
endeemisiksi sponsoreiksi. Kun sponsorilla ei ole selkedd kytkdstd sponsoroinnin
kohteeseen entuudestaan, puhutaan ei-endeemisistd sponsoreista. (Bigeard, Romain
2017.)

Parhaassa tapauksessa sponsoroinnissa luodaan elamyksellista sisaltdd yrityksen ja
sponsoroitavan kohteen yhteiselle kohderyhmalle. Talléin syntyy Valangon mukaan "Win
win win” -tilanne, jossa kaikki hyotyvat. Sponsori ja sponsoroitava tuottavat tallGin
yhteistydssa tapahtuman tai materiaalia, josta kummankin tuotteesta kiinnostunut
kuluttaja saa ainutlaatuisen kokemuksen tai ainutlaatuista hyétya omaan elamaansa.
(Valanko 2009, 190.)

Sponsoroinnin kohteen tulee olla myds perilla kilpailijoistaan. Mitd sellaista voidaan
tarjota, jota kilpailijat eivat voi tarjota? Voidaanko tarjota vain samaa kuin kilpailijat? Vai

voidaanko tarjota jotakin enemman? Onko omassa kohderyhmassa jotain erilaista kuin
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pahimmalla Kilpailijalla? Tamantyyppisiin kysymyksiin pitaisi olla sponsoria hankkiessa
vastaukset. Myds omat heikkoudet kilpailijoihin verrattuna tulee tiedostaa. (Valanko
2009, 196.)

3.2 E-urheilun erot perinteiseen urheiluun

Talla hetkella sponsorointi on e-urheilussa paaosin yritykseltd organisaatiolle tai
pelaajalle rahallisessa muodossa. Monesti sponsorointi on hyvin mainosluonteista. Eri
laitevalmistajat sponsoroivat toimittamalla laitteitaan kaytettavaksi organisaatioille, mutta
silla saavutettava nakyvyys rajoittuu pddosin turnausten ulkopuolelle. Esimerkiksi
League of Legends -pelin liigoissa ei yleisesti saa kayttdd kuin tarkkaan méaariteltyja
laitteita. Ne laitteet, joita pelaajat saavat itse kayttda, on maaritelty ligan sd&nnoissa.
(LEC 2019, 23.) Laitevalmistajan nakyvyys rajoittuu silloin turnausten ulkopuolelle, kuten
striimeihin. Striimeissa tdma tarkoittaa sita, ettd pelaaja kayttaa sponsoroivan yrityksen
tuotteita. Striimissa voi pyoria myos yrityksen mainos tai logo. Liséksi sponsoroivat
yritykset mainitaan organisaatioiden yhteistydkumppanilistoilla. (G2 Esports Partners
2019.) Sponsorit saavat hieman nakyvyyttd myos joukkueiden fanituotteista esimerkiksi
pelipaidoissa nakyvien logojen kautta. Tama on kuitenkin hyvin vahaista ja epatehokasta

nakyvyytta.

E-urheilun kohdalla on myds tarke&a tietdd sen tavoittama kohderyhmd. E-urheilun
kohderyhmaa voidaan pitdd selkedna ja helposti rajattavana. Kohderyhmé& on varsin
kookas, ja silla on potentiaalia kasvulle. Keskim&aréinen e-urheilun katsoja on 18-34 -
vuotias mies. Myos naisia on katsojissa kasvavissa maarin. (Much Needed 2018.) Heidat
tavoittaa monesti perinteisten mainontakanavien ulkopuolelta. Nama kuluttajat eivat
viela ole vauraimpia kuluttajia, mutta todennakoéisesti heidan varallisuutensa tulee
tulevina vuosina kasvamaan. Monet ovat vield saamassa paatokseen opintojaan, tai

siirtymassa tydelamaan.

E-urheilussa  puhutaan  sponsoroinnista  hyvin paljon. Lahes  kaikkia
yhteistybkumppaneita kutsutaan sponsoreiksi. Tama voi selittya joko kasitteiden
hamartymisella, tai mahdollisesti sponsoroinnin positiivisemmalla julkisuuskuvalla.
Koska e-urheilun katsojat ovat nuoria, heitd puhuttelee hyvin erilainen mainonta (Lamb,
Jade 2019). Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuva, erityisesti vaikuttajien
tuottama mainonta vaikuttaa heihin huomattavasti paremmin. He myds monesti kutsuvat

mainontaa omissa kanavissaan sponsoroinniksi. Tastd johtuen muissa nuorten
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suosimissa kanavissa, mainoksista on alettu puhumaan sponsorointina. E-urheilussa
tama tarkoittaa turnauslahetyksissa kaytettavaa sanastoa. Lahetyksissa ajoittain varsin
selke&dakin mainontaa kutsutaan pikemmin sponsoroinniksi kuin mainonnaksi. Joukkueet
myyvat omia mainospaikkojaan sponsorisopimuksen nimelld, vaikka kyseessa olisi

enemman mainossopimusta muistuttava jarjestely.

Kuten perinteisessékin urheilussa, myds e-urheilussa rajoitetaan mahdollisia
sponsorisopimuksia.  Tarkkoja  kuvauksia siitd, millaisten tahojen kanssa
sponsorisopimusten tekeminen on kielletty ei ole julkisesti saatavilla, mutta maininta
rajoituksista 16ytyy esimerkiksi LEC:n sdanndista (LEC 2019, 16). Voidaan melko
turvallisesti olettaa, ettd rajoitukset koskevat ainakin tupakka-, alkoholi- ja
vedonlyontiyhtiditd, koska naiden harjoittamaa sponsorointia ei ole organisaatioilla.
Tupakan mainonta on kielletty EU-alueella, ja alkoholia ja vedonlytntid koskevaa
mainontaa saadellaan voimakkaasti. Naihin perustuen on todennakdista, ettd ne ovat

rajattu kokonaan sponsoritoiminnan ulkopuolelle.

3.3 Sponsorointi e-urheilussa nyt

E-urheilun sponsorit voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhmaan. Endeemisiin ja ei-
endeemisiin sponsoreihin. (Bigeard, Romain 2017.) Endeemiset sponsorit ovat niita,
joilla voidaan katsoa olevan suora yhteys e-urheiluun. Endeemisille sponsoreille ei ole
yleisesti kaytossd olevaa suomenkielista termid, mutta niitd voidaan kutsua myos
toiminnallisiksi sponsoreiksi. (Valanko 2009, 58.) Naita ovat yleensa sellaiset sponsorit,
joiden on mahdollista saada nakyvyyttd samalla, kun pelaaja on tietokoneella
pelaamassa. Téllaiset sponsorit ovat olleet mukana sponsoroimassa e-urheilua hyvin
pitkaan, jopa aivan alkuajoilta. Esimerkkeja ovat vaikkapa laitevalmistajat,
pelituolivalmistajat ja ohjelmistovalmistajat. My6s energiajuomasponsorit luetaan
yleensa tahan kategoriaan. Ei-endeemiset sponsorit ovat yrityksia, joilla ei katsota
olevan suoraa yhteyttd e-urheiluun. Tallaisia sponsoreita ovat esimerkiksi
hygieniatuotteiden ja autojen valmistajat. Ei-endeemisten sponsorien kannalta
ongelmana on e-urheilun rajallinen nakyvyys, erityisesti suoratoistopalveluiden ja e-
urheiluun keskittyvien verkkopalveluiden ulkopuolella. Vaikka e-urheilu tavoittaa monien
yritysten kannalta hyvin mielenkiintoisen ja rajatun kohdeyleistn, jakautuu nakyvyys
pelien ja alueiden kesken (Bigeard, Romain 2017). E-urheilussa sponsorointiin ja

mainontaan suhtaudutaan kuitenkin poikkeuksellisen myonteisesti. Perati 43% katsojista
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sanoo aina arvostavansa brandeja jotka tavoittavat heidat peliyhteiséjen kautta.
Vastaavasti 42% sanoo Yyleensd arvostavansa mainoksia, joita he nakevat
pelikanavissa. (Much Needed 2018.)

E-urheilusponsoroinnissa on merkittavia eroja pelien valilla. Jotkin yritykset haluavat
sponsoroida vain tietyssa pelissa kilpailua, eivatka valttamatta halua nakyvyytta muissa
peleissd. Tama vapaaehtoinen nakymattomyys on yleista erityisesti FPS-peleissa. Talla
hetkella sponsorointi on toteutettu e-urheilussa vaihtelevalla menestyksella. Joillakin
joukkeilla ja peleilla on huomattavasti helpompaa saada sponsoreita. Toisilla taas on
merkittavia vaikeuksia saada muita kuin lahes vakioina olevat energiajuoma-, pelituoli-

ja suoratoistopalveluyritykset sponsoreikseen.

Sponsoroinnilla on jonkin verran alueellisia eroja. Lansimaissa on yleista, etta
joukkueella on useampia sponsoreita, kun taas idassa, kuten Eteld-Koreassa ja
Kiinassa, joukkueen omistaa yritys joka kayttda sitd osana markkinointistrategiaansa.
Lansimaissakin on tallaisia jarjestelyja nahty, esimerkiksi saksalaisen laitevalmistaja

Roccat:n e-urheilujoukkue.

Vuonna 2016 e-urheilun liikevaihto oli 492 miljoonaa yhdysvaltain dollaria. Vuoteen 2020
mennessa taman odotetaan kasvavan yli 32%, arviolta 1,48 miljardiin dollariin. Suurin
osa rahasta tulee talla hetkella Aasiasta. Aasiassa kasvu on erittdin nopeaa, erityisesti
Vietnamissa. Lansimaissakin kasvu on voimakasta. Vuosina 2017-2020 pelkastaan

Pohjois-Amerikan osuuden ennustetaan kaksinkertaistuvan. (Much Needed 2018.)

3.3.1 Haasteet

Yhtena e-urheilun suurimpina ongelmina sponsoroinnin suhteen voidaan pitdd moniin
peleihin hyvin kiinteasti liittyva vakivaltaa. Sen muoto ja selkeys vaihtelevat eri peleissa
hyvinkin paljon. Joissakin peleissd, kuten MOBA-peleissd, vakivalta on vahemman
esilla. Niissékin se on merkittdvassa roolissa, ja pelissa tarvittavia resursseja kerataan
yleensa tuhoamalla pienempié yksikéita tai objekteja pelikentallda. Pelaajien hahmojen
tavoitteena on usein "tappaa” vastustajan hahmo, ja pelin kielessa sita kutsutaan talla
sanalla. Koska pelit ovat kuitenkin hyvin eparealistisen nakagisia, jaé tama seikka helposti
vahemmalle huomiolle. Genrejen sisaista vaihtelua on runsaasti. Tama nakyy parhaiten
ehkd Battle Royale -pelityypissa, jossa vallalla on kaksi hyvin erilaista pelia: PUBG

realistisemmalla kuvauksella taistelukentasta, ja Fortnite huomattavasti varikkaampana
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peling, joka antaa hyvin erilaisen kuvan vakivallasta itse pelissa. FPS-peleilla vakivalta
on ollut keskeinen ongelma sponsorien hankinnassa. Tahan on pyritty kehittdméaan
erilaisia ratkaisuja (Reames, Mitch 2018). Kun mediassa kasitellaan ajoittain videopelien
yhteyttd nuorten véakivaltaan, se heijastuu valittbmasti myos e-urheiluun (Stern, Adam
2019). Taistelupelien osalta vakivalta on jonkin verran erityyppista. Vaikka esimerkiksi
Mortal Kombat -pelisarjassa vakivalta on hyvin keskeisesséa osassa, Super Smash Bros.-
ja Tekken-pelisarjoissa véakivalta on vahaisempdad tai veretbntd. Taistelupelit ovat
kaytannodsséa aina fysiikoiltaan epéarealistisia. Kun ihmisen kokoiset hahmot pysyvét
iimassa useita sekunteja, kay katsojalle pelin eparealististen fysiikkojen vuoksi selvaksi
véakivallan ero pelissa ja sen ulkopuolella.

Erityisesti taistelupeleilla on toinen, taysin erilainen ongelma sponsorien suhteen.
Taistelupeleissa on pitkaan ollut voimakasta naishahmojen yliseksualisointia. Vaikka
tata on pyritty vahentamaan paljon, se on edelleen joillekkin peleille merkittava ongelma
e-urheilussa. Jotkin pelit ovat myds saaneet julkista kritiikkia aiheesta (Douglas, Sean
2018). Samanaikaisesti pelien fanit vaativat vanhoja suosikkikostyymeitaan hahmoille.
Siksi monet pelit pyrkivat pitamaan molemmat osapuolet tyytyvaisena sallimalla
kustomisaatio turnausten ulkopuolella. Turnauksissa on silloin sallittua kayttaa vain
pelissa valmiina olleita kostuumeita hahmoilla. Osaa néaistékin on saatettu rajoittaa.
Yliseksualisointi ei ole yhtéa merkittavassa roolissa muissa e-urheilun genreissé, vaikka
yksittéisia tapauksia 16ytyy (McWhertor, Michael 2016). MOBA-peleissa on myos
kaytéssa mahdollisuus kustomoida hahmojaan. Osa kustomointimahdollisuuksista on
hyvin seksualisoituja, mutta tdma ei nay itse pelissa erityisen selkeasti. Latausruudulla
tai muuten pelin sisélla nakyma voi olla hyvinkin erilainen. Koska nama eivat kuitenkaan

nay e-urheilun lahetyksissa, eivat ne aiheuta genressa sponsoroinnin suhteen ongelmia.

Turnausléhetykset ovat edelleen merkittdvin tapa seurata e-urheilua. Siksi on
organisaatioille on tarkedd saada mahdollisimman paljon nakyvyytta itse lahetyksissa,
jolloin sponsorien logot saavat myos enemman nakyvyytta kuvissa. Siind, miten paljon
pelaajia, on mahdollista nayttaa lahetyksessa on hyvin paljon eroja eri pelien ja
pelityyppien valilla. MOBA-pelit ovat tdssakin asiassa hyvin edustettuina, koska pelaajaa
on mahdollista nayttdd samalla kuin itse pelin tapahtumiakin. Merkittavimpien
pelitapahtumien aikana pelaajia ei ole tapana nayttaad, mutta jalkikateen voidaan nayttaa
esimerkiksi reaktioita, jotka jaivat ndkematta kyseisten pelitapahtumien aikana. Joissakin
peleissé, kuten FPS-peleissa ja taistelupeleissé, on kuvaruudulla jo valmiiksi niin paljon

informaatiota, ettei pelaajista ole mahdollista nayttdd kuvaa samaan aikaan.
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Taistelupeleissa taméa ongelma vahenee pelien nopeuden vuoksi. Koska erat kestavat

tyypillisesti vain muutaman minuutin, voidaan niiden vélissa nayttaa kuvaa pelaajiista.

3.4 Nakyvyys sponsorille

E-urheilussa merkittavan nakyvyyden saatavuus sponsorille on organisaatioille suuri
ongelma. Ymmarrettavista syista yritykset ovat haluttomia maksamaan organisaatiolle
suurempia summia, jos vastineena yrityksen logo nakyy pienikokoisena esimerkiksi
pelaajan kayttamassa pelipaidassa. Mainosluonteista nékyvyyttd on paremmin saatavilla
esimerkiksi pelaajien omissa striimeissa. Niissd voi ndkya pieni mainos samalla kun
pelaaja pelaa itse pelia. Pelitapahtumien ollessa valilla hiljaisempia, voidaan siirtya

erilaiseen ndkymaan. Talldin mainos voi olla erilainen, esimerkiksi suurempi.
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Kuva 1. Esimerkki LEC:n kesakauden finaalista 2019, G2 - Fnatic eréa 5. Kuvakaappaus
on kohdasta 22:25. (LoL Esports VODs and Highlights 2019).

Kuvassa 1 on nahtavissa, miten joukkueiden sponsorit ndkyvat suurimman osan ajasta
virallisissa pelildhetyksissa. Jotkin logoista ovat n&htévissa ja tunnistettavissa paremmin
kuin toiset. Esimerkiksi vasemmalla puolella G2 Esports -joukkueen pelipaidassa
nahdaan energiajuomayhtio Red Bullin logo. Oikealla puolella Fnatic-joukkueen
pelipaidassa nékyvistd logoista on vaikeampi saada selvaa. Esimerkkikuva on

huomattavan pieni, mutta taysikokoisessa kuvassa logot ndkyvat huomattavasti
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paremmin. Tarkemmin katsottuna voidaan tunnistaa One Plus+ ja AMD:n logot.
Tyypillisessd  turnauslahetyksessd sponsorien logot nadkyyvat vaihtelevasti.
Sponsoroivien yritysten jo olemassa oleva tunnettavuus vaikuttaa myos asiassa hyvin
paljon. Red Bullin logo on kuitenkin huomattavasti tunnistettavampi kuin One Plus+.
Sponsorilogot nakyvat parhaiten, kun pelaajia naytetaan pelitapahtumien jalkeisissa
reaktiokuvissa. Jos pelaajia naytetaan pelin jalkeen, ovat logot paremmin nakyvilla.
Nakyvyys on suurilta osin tarjolla voittaneelle joukkueelle, mutta tilanne on sama myos
perinteisessa urheilussa. Havinnytta joukkuetta ndytetaan jos he osuvat samaan kuvan
kuin voittanut joukkue. Pelaajilla on ldhes aina otteluissa mukana myds juomapullo.
Sponsorit voivat hakea nakyvyyttd niiden kautta. Se on usein luontainen tapa
energiajuomayhtidille  sponsoroida organisaatiota. Pelaajien itse toimittamant
nappaimistot ja muut pelivdlineet eivat saa juuri nakyvyytta lahetyksissa. Muita pelaajien

otteluun itse toimittamia valineita, joilla sponsorointia voitaisiin toteuttaa ei ole.

Kuvassa 1 vasemmassa alakulmassa oleva Alienwaren mainos on suoraa yhteistyota
turnauksen jarjestdja LEC:n kanssa. Yritykset saattavat saada huomattavasti paremmin
nakyvyytta talla tavoin. Tastd syystd suora liigan tukeminen voi olla yrityksen
nakokulmasta parempi vaihtoehto. Tama sopii erityisesti silloin, jos yritys haluaa
nakyvyytta yleisesti e-urheilussa. Turnauksen suora tukeminen ja sponsorointi tarjoavat
nakyvyytta kaikkien joukkueiden peleissa riippumatta siitd, mika joukkue pelaa.
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Kuva 2. Esimerkki G2 Caps:n striimista 24.9.2019. Kuvakaappaus kohdasta 1:32:44.
(G2 Caps, 2019).
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Kuva 3. Esimerkki G2 Caps:n striimista 24.9.2019. Kuvakaappaus kohdasta 0:36:02.
(G2 Caps, 2019).

Kuvassa 2 esimerkkina G2 Caps:n (Rasmus Winther) striimissa nékyy kuvanottohetkella
vasemmassa alakulmassa Aorus-yhtion mainos. Kyseessa on kiertdva mainos, jossa
nakyvat vuorollaan myos joukkeen muut sponsorit. Vasemmassa alakulmassa on G2:n
omassa verkkokaupassa myynnissa olevien fanituotteiden mainoksia. Samankaltainen
jarjestely on kaytdssa myods muilla joukkueen jasenilla, kuten Perkz:lla (Luka Perkovic).
Kuva 3 on esimerkki ndkymasta, joka on kaytdssa organisaation pelaajilla pelien valilla.
Talloin alareunassa on nékyvilla joukkuetta sponsoroivat yritykset logoillaan tai muuten
tunnistettavalla tavalla. Striimeissd voidaan pitdd ongelmana katsojien ajoittaista
vahyytta. Suurilla turnauksilla katsojat voidaan mitata miljoonissa, mutta suosituimmat
striimit ja&vat katsojamaarilla mitattuna usein muutamiin tuhansiin. Striimit ovat myos
epasaanndllisia, ja ajoittuvat ajankohtiin jolloin joukkueen pelaajilla ei ole esimerkiksi

harjoitukset menossa.

Joillakin organisaatioilla on myds pelkastdan strimaukseen erikoistuneita pelaajia.
Nama ovat monesti entisia kilpapelaajia, jotka ovat "elakdityneet” turnauksista. Yleensa
nama pelaajat ovat puheliaampia tai muuten viihdyttdvampia katsoa, jolloin katsojaluvut
ovat korkeammat. Koska striimeihin erikoistuneet pelaajat eivat ole yleensa
organisaation harjoituksissa mukana, heilla on paremmat mahdollisuudet striimata
kesken kauden tai ennen joukkueelle tarkeitd finaaleja. Heilla saattaa myos olla

saanndllinen striimausaikataulu, joka tarkoittaa etta heillda on lahetys tiettyna
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ajankohtana. Naiden niin kutsuttujen “striimerien” hyédyntaminen sponsoroinnissa on
viela hyvin vahaista. Heilla olisi kuitenkin potentiaalia tuottaa paljon nakyvyytta
sponsoreille. Talla hetkella “striimereilld” pyo6rivat usein samat mainokset ja
yhteistydkumppanit kuin joukkueen aktiivisilla kilpapelaajillakin. Dedikoidulla striimaajalla
voitaisiin tarjota mielenkiintoinen mahdollisuus pienemmille ja erityyppisille yrityksille.

Monet pelaajat striimavat ajoittain myds omalla aidinkielelladn. Tata ei juuri viela

huomioida sponsorihankinnassa.

Kuva 4. Esimerkki EVO 2019 Tekken 7 Grand Finals striimista 5.8.2019. Kuvakaappaus
kohdasta 2:15:44. (Tekken TV 2019).

Taistelupeleissa ei yleensa ole pelaajan tai organisaation sponsoreille nakyvyytta itse
otteluiden aikana, mutta erien valissd naytetddn paasaantoisesti pelaajia. Sponsorit
saavat nakyvyytta pelipaidoissa tai muissa oheistuotteissa, joita pelaajilla on esilla.
Nakyvyys on hyvin samankaltaista kuin muussakin e-urheilussa. Kuvassa 4 nakyy
vasemmalla Rox Dragons -organisaatioon kuuluva Knee (Jae-Min Bae), ja oikealla
Radiance Red Bull eSports -organisaatioon kuuluva Anakin (Hoa Luu). Pelaajien
sponsorit ovat varsin hyvin esilla, vaikka aika erien valissd on rajallinen. Pelaajia
kuitenkin kuvataan talléin eri kuvakulmista. Silloin eri kohdissa pelipaitaa olevat
sponsorilogot saavat nakyvyytta. Tassa esimerkkikuvassa juomapullot eivat nay, vaikka

ne ovat myos taistelupeleissa potentiaalinen tapa sponsoroida pelaajia.
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Taistelupelipelaajien striimeissa nakyvyytta on saatavilla hyvin rajallisesti, jos lainkaan.
Heidéan striimeisséa ei esimerkiksi ole samankaltaisia mainosbannereita kuin kuvassa 2.
Pelit soveltuisivat striimaukseen kohtuullisen hyvin, mutta mainosten lisaamista
lahetyksiin on kokeiltu vield vahan. Tahan vaikuttaa sponsorien vahaisyys, ja ehka jopa
mielenkiinnon puute. Yleiset sponsorit, kuten pelituolivalmistajat, tyytyvat helposti
mainokseen ainoastaan yhteistyokumppanilistalla. Kuten League of Legends -
pelissékin, osa ongelmaa on striimien epasaanndlliset ajankohdat. Taistelupelien
striimeja katsotaan my0s huomattavasti vahemman. Hyvin suurta osaa sisallosta
voidaan pitad varsin mielenkiinnottomana katsottavana valtaosalle katsojista.
Taistelupeleissé, varsinkin hyvin korkealla tasolla, pelaajia on hyvin vahan ja otteluiden
valilla saattaa olla varsin pitkat odotusajat. Striimeissd ei ole samanlaista sensuuria
kustomisaation suhteen kuin turnauksissa. Vaikka itse striimaajan hahmolla ei olisi
sponsorin nakdkulmasta epakorrektia kostyymia, striimaaja ei voi vaikuttaa siihen, mit&
hénen vastustajansa hahmolla on paallaan. Siksi mahdolliset epakorrektit asuvalinnat

vastustajan hahmolla saattavat vaikuttaa negatiivisesti sponsorin mielenkiintoon nakya

ruudulla.

Kuva 5. Esimerkki SonicFox:in striimistd 10.10.2019. Kuvakaappaus kohdasta 1:06:26.
(ZSonicFox 2019).

Kuvassa 5 on nahtavissa, kuinka SonicFox:in omassa striimissa ei ole lainkaan esilla

sponsoreita, esimerkiksi mainosbannereissa. Hanella olisi kylla mahdollisuus sijoittaa

sellaiset alakulmiin, joissa talla hetkell& nakyvat animaatiot ketuista. SonicFox:lla ei tata
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tutkimusta tehdessa ole organisaatiota, mutta hanen yhteistydkumppanilistaltaan on
l6ydettavissa kaksi sponsoria, OP Seat ja Audeze Mobius (ZSonicFox 2019). Kumpikaan
sponsoreista ei saa nakyvyytta yhteistybkumppaniluettelon ulkopuolella. Kuvasta on
nahtavissa, etta vaikka itse striimaajan hahmo on pelijulkaisijan omassa kostyymissa, on
vastustajan hahmo huomattavan kustomoitu. Tassa tutkimuksessa ei ole tarkoitus
keskittya kustomisaation aiheuttamiin ongelmiin, joten esimerkki kuva on tarkoituksella

valittu edustamaan kesympéaa linjaa.

Taistelupelistriimeissa ei yleensa ole ollut kaytdssa erien valissa erilaista nakymaa,
vaikka teknisesti se olisi mahdollista. Pelissa ei tapahdu mitdén niin merkittavaa talla

valin, etta olisi perusteltua kayttda koko ruututila vain pelin nayttamiseen.

3.5 Muu varainhankinta

E-urheilussa organisaatioille turnauksista saatavat palkintorahat eivat ole merkittava
tulonlahde (Bigeard, Romain 2019). Vaikka erityisesti suuremmissa ja rahakkaammissa
turnauksissa palkintopotit liikkuvat miljoonissa, rahat menevat yleensa pelaajille. Suurin
osa néaistd rahoista tulee suoraan pelijulkaisijalta. Joissakin turnauksissa osa
palkintopotista muodostuu fanien osuudesta, jolloin osa tietyistd pelin sisaisista
ostoksista saadusta tuotosta lisatdén palkintopottiin. Namé ostokset liittyvat yleensa
organisaatioihin. Pelin kaupassa voidaan esimerkiksi myyda tuotteita, joilla omalla
pelihahmollaan voi nayttaa tukevansa tiettyd joukkuetta. Suuremmat ja rahakkaammat
turnaukset kiinnostavat enemman katsojia, koska niisséd pelaavat padosin paremmat
pelaajat ja joukkueet. Turnauksen suuremmat katsojaluvut ja laajempi nakyvyys

kasvattavat sponsorien kiinnostusta.
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Kuva 6. E-urheilun ekosysteemi (Catalyst Esports, 2017).

Palkintorahojen sijaan organisaatioille merkittava tulonlahde on pelijulkaisijan suoraan
organisaatiolle maksama rahallinen korvaus. Kuten kuvasta 6 paatelld, esimerkiksi
League of Legends -pelin julkaissut Riot Games maksaa joukkueille jonkin verran niiden
tuottamasta nakyvyydesta pelille. Tarkkoja summia ei ole kerrottu julkisuuteen. On
mahdollista, etta korvauksen maara on sidottu jollakin tapaa esimerkiksi katsojalukuihin.

Huomattavasti pienempi tulonlahde organisaatiolle on joukkueiden fanituotteiden myynti
(Bigeard, Romain 2017). Lahes kaikilla organisaatioilla, aivan pienimpia
lukuunottamatta, on ainakin jonkinlaista fanituotteiden myyntid. Naista saatava rahoitus
on kuitenkin viela hyvin pientd, ja myynnistd on yleensa vaikea tehda merkittavaa
tulonlahdettd joukkueelle. Tuotteiden myynti on erittdin riippuvaista joukkueen
menestyksesta turnauksissa, ja samalla my6és hyvin sesonkiluontoista. E-urheilussa
pelaajat vaihtavat kausien valissd helposti joukkueita paremman tyOympariston tai
menestyksen perassa, ja tiettyyn pelaajaan sidottu tuotteistus sisaltdé siksi jonkin verran

enemman taloudellista riskia.
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3.6 Esimerkkitapaukset ja ratkaisut

Opinnaytetydssa keskitytddn erityisemmin kahteen genreen, MOBA-peleihin ja
taistelupeleihin. MOBA-peleissa keskitytddn vain League of Legends -peliin.
Taistelupeleja kasitelladn suurempana kokonaisuutena, mutta suurin osa esimerkeista
on Tekken-pelistd. Molemmissa on tarkasteltu lisdksi tarkemmin kahta organisaatiota.
League of Legends -pelin kohdalla tarkastelussa on kaksi joukkuetta, ja taistelupeleissa

kaksi erillista pelaajaa.

3.6.1 League of Legends

Ensimmaisena tutkimuskohteena e-urheilun potentiaalista kaytan Riot Games:n vuonna
2009 julkaisemaa League of Legends -pelia. Kyseessa on katsojamaarallisesti suosituin
e-urheilu peli (The Loadout 2019). League of Legendsin vuoden 2018
maailmanmestaruuskilpailut tavoittivat parhaimmillaan 2 050 475 katsojaa, ja
keskimaarin 631 483 katsojaa. Yhteensa turnausta katsottiin 83 092 619 tuntia. (Esports
Charts 2018 World Championship.) Luvuissa ei ole mukana kiinalaisia katsojia.
Kiinalaisten katsojien kanssa katsojia oli enimmilla&n 205 109 017 ja keskimé&arin
47 075 297 katsojaa. Tunteja katsottiin yhteensa 6 194 324 399. Vuonna 2019 lukemat
ovat vielakin suuremmat. Parhaimmillaan katsojia oli 3 985 787, keskimaarin 1 012 559
ja tunteja katsottu 137 876 707. Kiinan luvut eivat vield ole tiedossa. (Esports Charts
2019 World Championship.)
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League of Legends World Championship
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Kuvio 1. League of Legends World Championship vuosien 2018 ja 2019 vertailu.
Luvuissa ei ole mukana kiinalaisia katsojia.

Kuviosta 1 kay ilmi, ettd League of Legends -pelin maailmanmestaruuskilpailujen
katsojamaarat ovat kahden viime vuoden aikana kasvaneet voimakkaasti. Tietyn
organisaation kannalta merkittavimmat luvut ovat korkeimmat mahdolliset katsojat
heidan omassa ottelussaan. Muiden, mahdollisesti vdhemman kiinnostavien,
joukkueiden laskiessa keskim&araisia katsojia. Esimerkiksi vuoden 2019
maailmanmestaruuskilpailujen korkeimmat katsojaluvut tulivat turnauksen semifinaalista
G2 Esports — SK Telecom T1 (Esports Charts 2019 World Championship). Katsojalukuja
nosti erittain suositun eurooppalaisen joukkueen kohtaaminen niin ik&an erittain suositun
eteld-korealaisen joukkueen kanssa. Finaalin G2 Esports — FunPlus Phoenix ei
kiinnostanut samalla tavalla Etela-Koreassa, koska FunPlus Phoenix on kiinalainen
joukkue. Kiinalaisilla katsojilla mitattuna luvut ovat huomattavasti suuremmat, mutta
vuoden 2019 lukuja ei viela ole saatavilla. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd vuonna 2018

finaalin katsojaluvut ovat ylittyneet selkeéasti. Kuviosta kdy myos ilmi, etté turnausta on
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katsottu tuntimaarallisesti huomattavasti enemman kuin aiempana vuonna. Tama lisaa

osaltaan sponsoreille tarjoutuvaa nakyvyytta.

Pienempina turnausesimerkkeind League of Legends:sséa kaytetaan LEC:n alapuolista
sarjaa European Masters:ia, ja Espanjan SuperLiga Orange:a (jatkossa SuperLiga).
Molemmista vertailun kohteena ovat vuodet 2018 ja 2019, ja tarkastelussa on niin
kutsuttu kesdkausi. European Masters vuonna 2018 tavoitti parhaimmillaan 77 730
katsojaa, keskimaarin 27 012 katsojaa ja tunteja katsottiin 1 942 593 (Esports Charts
European Masters Summer 2018). Vuonna 2019 katsojia oli parhaimmillaan 109 458,
keskimaarin 30 633 ja katsottuja tunteja 2 233 648 (Esports Charts European Masters
Summer 2019). SuperLiga:n osalta vuonna 2018 katsojia oli parhaimmillaan 31 557,
keskimaarin 6 638, ja katsottuja tunteja 981 747 (Esports Charts SuperLiga Orange
Summer 2018). Vuoden 2019 luvut samassa jarjestyksessa olivat 57 688, 11 876 ja
1 552 662 (Esports Charts SuperLiga Orange Summer 2019).

European Masters ja SuperLiga
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Kuvio 2. European Masters ja SuperLiga vuosien 2018 ja 2019 vertailu. Keskimaaraiset
katsojat esitetty viistoitetulla pylvailla.
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Kuviosta 2 ndhdaan European Masters (jatkossa EU Masters) ja Espanjan SuperLiga
kasvu vuosien 2018 ja 2019 valilla. Kasvu korkeimpien katsojalukujen osalta on hyvin
samansuuruista kuin maailmanmestaruuskilpailuilla, keskimaaraisten katsojien osalta
erityisesti EU Masters on kasvanut hieman hitaammin. Katsottujen tuntien vertailussa
pitdd ottaa huomioon, ettd pitkissa turnauksissa pelien mé&ara saattaa vaihdella

vuosittain.

Kuten kuvioista voidaan paatelld, kasvua on my6s pienemmissa turnauksissa hyvin
paljon. Jos verrataan vuotuista kasvua keskimaaraisten katsojien osalta, EU Masters
kasvoi 13% ja SuperLiga 78%. Vertailukohtana maailmanmestaruuskilpailujen
kasvuprosentti ilman kiinalaisia katsojia oli 60%. Yksittaisten otteluiden vertailu on
suurissa tai pitkdan kestavissa turnauksissa merkittavasti vaikeampaa, koska pelaavat
joukkueet vaihtuvat turnauksen edetessad. Kuvioista voidaan kuitenkin paatelld, etta
katsojapiikitkin ovat kasvaneet vertailuajankohtana. Yleensd suosituin ottelu
turnauksessa on aina finaali, mutta kuten vuoden 2019 maailmanmestaruuskilpailuista
kavi ilmi, my6ds muilla otteluilla voi olla hyvin korkeat katsojaluvut jos pelaavat joukkueet
ovat erittédin kiinnostavia. Suomalaisista e-urheilutapahtumista ei ole katsojalukuja
saatavilla tutkimuksessa kaytetylla tekniikalla. E-urheilun seuraaminen Suomenkielella
on kuitenkin hyvin vahaistd, eikd e-urheilua tuoteta juuri lainkaan Suomenkielell&.
League of Legends -pelin suuria turnauksia ei myoskaan seurata Suomen mediassa
kovinkaan paljoa. Tamé ei johdu pelin suosiosta, vaan suomalaisten pelaajien

puutteesta aivan korkeimmalla huipputasolla.

Riot Games on tehnyt onnistuneesti paljon tyota, jotta League of Legends on noussut
katosjamaaraltaan ja mediandkyvyydeltddn asemaan jossa se on nyt. Julkaisijana he
ovat jarjestelmaéllisesti pyrkineet rakentamaan brandid, joka kiinnostaa kuluttajia, ja
pyrkineet ottamaan huomioon myds alueelliset erot. Kaikki ideat ja toteutustavat eivat
ole olleet suuria menestyksia, vaan jalkikateen katsottuna jopa epaonnistumisia. LEC:n
edeltdjia EU LCS muutettiin kesallda 2016 niin kutsuttuun best-of-two -formaattiin
(Lolesports Staff 2015). Tama ei saanut faneilta innostunutta vastaanottoa, ja jotkut
kokivat sen jopa sekavana. Vuonna 2017 Euroopassa kaytetiin lohkojarjestelmaa
(Schnell, Marc 2016). Se sai samankaltaista kritiikkid, fanit pitivat sitd sekavana ja e-
urheiluun sopimattomana. Vaikkakaan muutokset eivéat tuottaneet toivottua tulosta,
niiden pohjalta rakentui myéhemmin nykyisen kaltainen LEC-liiga. LEC:ssd on onnistuttu
mahdollistamaan organisaatioille ympaéristd, jossa sponsorien ja yhteistydkumppanien

hankkiminen on moniin kilpaileviin e-urheiluliigoihin verrattuna helpompaa, ja joukkueen
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branddaminen helpompaa. Nama asiat vaikuttavat my6s liigan omaan

sponsorihankintaan, joka osaltaan lisda nakyvyytta myds organisaatioille.

Kuten tiedoista voidaan péaéatelld, etta League of Legendsia sponsoroidessa suurin osa
nakyvyydesta on kansainvéliselld tasolla. Kansallisella tai alueellisella tasolla nakyvyys
on vahdisempaa, ja se keskittyy erityisesti muutamiin parempitasoisiin liigoihin.
Nakyvyys kasvaa huomattavasti ligojen koon kasvaessa, mutta samalla myos
kustannukset nousevat. Nakyvyys on usein kansainvalista, jolloin vain yhdessa valtiossa
tai rajatummalla alueella toimivalle vyritykselle sponsorointi ei nayttdydy yhta
houkuttelevana mahdollisuutena. ”Striimereiden” tukeminen voisi olla téllaisessa
tapauksessa mielenkiintoinen vaihtoehto vyritykselle tavoittaa katsojia. Yksittaista
organisaatiota sponsoroidessa tavoittavuus saattaa karsia jonkin verran korkeimmilla
sarjatasoilla. Kilpailevia joukkueita on useita, ja kaikki haluavat oman osuutensa

rajallisesta lahetysajasta. (Bigeard, Romain 2017.)

G2 Esports ja Splyce

Joukkueen tuotteistusprosessit ovat vaihtelevilla tasoilla. Yksi tapa tarkastella tata on
mitata kuinka tunnettu organisaatio on verrattuna vastaavallatasolla Kilpaileviin
organisaatioihin. Yksi vaihtoehto mittaukselle on esimerkiksi Twitter-seuraajien maara.
Esimerkkeina kaytetdan kahta LEC:ssd kaudella 2019 Kkilpaillutta organisaatiota, G2
Esportsiia ja Splyce:a. Kumpikin organisaatio oli myés mukana vuoden 2019
maailmanmestaruuskilpailuissa. Talldin organisaatiot ovat keskendaan paremmin
vertailukelpoisia. Koska organisaatiot ovat varsin menestyneitd, voitaisiin olettaa etta
kumpikin organisaatio on tehnyt hyvaa tyotd omassa tuotteistuksessaan. G2 Esports on
kuitenkin onnistunut saamaan enemman ja suurempia sponsoreita, myds perinteisten e-
urheilusponsorien ulkopuolelta. Mittauksessa taytyy myods ottaa huomioon joukkueen
yksittdisten pelaajien suosio, koska e-urheilussa fanit seuraavat herkéasit myos
suosikkipelaajansa joukkuetta. Joukkueuskollisuus on télla hetkell&a vahaisempaa kuin
esimerkiksi jalkapallossa, mutta tAma saattaa muuttua e-urheilun vakiintuessa. Koska e-
urheilujoukkueet ovat yleensa pienempié kuin perinteiset joukkueurheilulajien joukkueet,
yksittdisen pelaajan suosio saattaa vaikuttaa koko joukkueen suosioon merkittavasti.
Suositummat pelaajat, kuten G2 Esports:n Caps ja Perkz, tuovat huomattavasti
enemman nakyvyytta kuin pienempda yksittéistd suosiota nauttivat Kobbe (Kasper

Kobberup) ja Xerxe (Andrei Dragomir) tuovat Splyce:lle.
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G2 Esports:n brandi on katsojalle selked. Organisaation teema keskittyy samurailogon
ymparille, jonka kaytdstd on yhtenevat ohjeet heidan sivuillaan (G2 Esports, Brand
guidelines, 2019). Samurai-teema on nahtavilla kaikessa G2:n materiaalissa. Joukkue
kutsuu kannattajiaan nimella G2 Army, joka luo potentiaalisille faneille kuvan suuresta
joukosta johon liittyda. Nimi on tarttuva, ja sitd kaytetaan Twitterissa omana hashtaginaan
(suomeksi aihetunniste) #G2Army. Taméa luo lisdd nakyvyytta joukkueelle ja samalla
yhteistydkumppaneille. G2:n sivuillaan luettelemat yhteistydkumppanit ovat Logitech,
AOC, Aorus, Paysafecard, Mastercard, Hdac Technology AG, Twitch ja Nicecactus. (G2
Esports, Partners, 2019) Yhteistydkumppaneista kolme, Paysafecard, Mastercard ja
Hdac ovat ei-endeemisié sponsoreita.

fi

Caorus logtech(a /10C 3 @) mostercord  @paysafecard D
il L \‘

Kuva 7. G2 Esports:n Twitterin padkuva. (G2 Esports Twitter 2019)

Esimerkissa kaytetyt luvut on keratty palveluista 2.12.2019. G2 Esportsilla on nékyvyytta
kaikissa medioissa, joissa e-urheilu on merkittavasti lasnd. Faneille tdma nayttaytyy
erityisesti eri sosiaalisen median alustoilla, Twitterin lisdksi siis Facebookissa,
Youtubessa ja Redditissa. Organisaatio jakaa Facebookissa hyvin samankaltaista
materiaalia kuin Twitterissd. Koska Twitter julkaisee suuremmat seuraajamaarat
pyOristettyna lahimpaan sataan, on kaytetty naitd lukuja. Seuraajia Twitterissa
organisaatiolla on 647 900, ja Facebookissa sivusta tykkaa 296 599 henkil6a.
Youtubessa organisaatiolla on hyvin aktiivinen kanava, ja he julkaisevat erilaisia videoita
useamman Kkerran viikossa. Osa videoista liittyy sponsoritoimintaan. Esimerkiksi
maailmanmestaruuskilpailujen aikaan G2 Esports jarjesti yhteistydssd Saksan Domino’s
ketjun kanssa kisastudion paikallisille faneille. Videolla ndytetd&dn parhaita hetkia
tapahtumasta. Kyseinen tapahtuma on hyvd esimerkki  onnistuneesta
sponsoriyhteistydstd, jossa osapuolet yhteistydssa ovat tuottaneet eldmyksellista

sisdltod kohderyhmalle. Videolla on noin 25 000 nayttokertaa, joka jd& huomattavasti
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muusta Youtube-kanavalla jaetusta materiaalista. Monet videot saavuttavat jopa yli 300
000 katsojakerran rajan. Reddit on ehkdpa yksi merkittavimpia alustoja, joilla e-
urheiluorganisaatiot viestivét faneilleen. G2 Esports on hyvin tunnettu toimija Redditissa.
Heidan kaksi tunnetuinta tunnusta verkkopalvelussa ovat G2Minion ja GZ2Esports
(G2Minion 2019; G2Esports 2019). Redditissa suosiota ei voida mitata seuraajamaarilla.
Ainoa tapa on verrata kayttgjilla olevan Reddit-karman maaraa. G2Minion:lla sita on
518 257, ja G2Esports kayttgjalla 382 596. Molemmat kayttajatunnukset osallistuvat
aktiivisesti keskusteluun. Ne ovat erityisen nakyvilla silloin, kun aiheissa keskustellaan
G2 Esports:sta tai heihin liittyvistéa aiheista. G2 Esports:in kohdalla esimerkkein& on
kaytetty Caps ja Perkz pelaajia. Vertailun vuoksi heidan Twitter-seuraajaméaarét ovat
184 300 ja 224 300.

Myds Splyce:lla on sivuillaan ohjeet logon ja varien suhteen (Splyce, About, 2019).
Splyce:n logo on s-kirjaimen muodossa oleva keltainen kdéarme, jonka paalle on laitettu
pieneen kulmaan joukkueen nimi. Joukkue ei ole kayttdnyt kannattajistaan vastaavan
kaltaista nimitystd kuin G2, mutta heillda on ollut Twitterissa kaytdéssd hashtag
#0nTheHunt. Splyce:n sivuillaan luettelemat yhteistyokumppanit ovat Twitch, Turtle
Beach, Scuf Gaming, Globaltalent ja Vertagear (Splyce, Partners, 2019).
Yhteistyokumppaneista yksi, Globaltalent, voidaan Iluokitella ei-endeemiseksi
sponsoriksi. Splyce on e-urheiluorganisaationa varsin menestyksekés, mutta on jaanyt

seuraajille etaiseksi ja brandiltdan epaselvaksi. Osittain tasta syysta Splyce on vuodeksi

2020 uudelleen brandéddmassa itseddn Mad Lions -bréndin alle. (Lewis, Richard,
Dexerto, 2019.)

Kuva 8. Splycen entinen Twitterin paakuva.

Kuvassa 7 nakyvat G2:n yhteistydkumppanit, ja my6s Red Bull. Red Bull:ia ei ole lueteltu

G2:n virallisissa yhteistydkumppaneissa, vaikka syyskuussa 2019 he liittyivat G2:n

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juho Tenkanen



37

yhteistokumppaneiden  joukkoon (G2  Esports  2019). Kuvassa  nakyy
yhteistydkumppanien lisaksi selkeasti joukkueen logo, seka heidan kayttdma hashtag.
Samaa kuvaa kaytetddn myds esimerkiksi G2:n Youtube-kanavalla sekd Facebook-
sivulla. Kuva 8 on Splycen vastaava kuva. He kayttivat esimerkkina kaytettya kuvaa
vuoden 2019 maailmanmestaruuskilpailujen aikana. Heilla yhteistydkumppanit eivéat ole
nakyvissa sosiaalisen median kanavissa, mutta varimaailma ja kaytetyt elementit
yhtenevaisia joukkueen muuhun materiaaliin. Kuvassa nakyy myds heidan kayttamansa
hashtag. Splyce kaytti eri kuvaa Youtube-kanavallaan, ja tatd kuvaa kaytettiin myos
ennen maailmanmestaruuskilpailuja muissa organisaation kanavissa. Tassa toisessa
kuvassa oli nahtavilla joukkueen yhteistydkumppanit. Koska Splyce on tutkimuksen teon
aikana brandannyt itsenséd uudelleen Mad Lions -brandin alle, ovat kuvat sittemmin
poistuneet sivuilta. Ne on korvattu Mad Lions -brandin kuvilla. Uudelleen bréandayksen
jalkeen Splyce on myd6s vaihtanut pelaajiaan, mutta tutkimuksen tarpeisiin on kaytetty
maailmanmestaruuskilpailuissa mukana olleita pelaajia. Luvut ovat 2.12.2019. Splycen,
tarkasteluhetkellda Mad Lions:n, Twitter-seuraajamaara on 96 600. Vertailussa mukana
olevien pelaajien, Kobben ja Xerxen luvut ovat 32 600 ja 26 400. Facebookissa
Splyce:sta on tykannyt 29 083 henkildéa. Splyce on jakanut Twitterissa ja Facebookissa
hyvin samankaltaista materiaalia kuin G2 Esports. Luvut ovat kuitenkin merkittavasti
pienemmat. Sama on nahtavissa heidan Youtube-kanavallaan. Kanavan videot
tavoittavat yleensa noin 2 500 katsojaa. Splyce julkaisee videoita myds huomattavasti
harvemmin, eika kanavalla ole nahtdvissa selkeasti sponsoriyhteistython viittaavaa
materiaalia. Splyce ei organisaationa ole ollut nékyvilla Redditissa. Ainoa selkedasti
organisaatioon viittaava kayttdja on nimelld SplyceCM (SplyceCM 2019). Kyseinen
kayttaja on ollut luomassa virallisia julkaisuja organisaatioon liittyen, joten voidaan
olettaa tadmén olevan organisaation virallinen kayttaja. Kayttajallda on varsin

vaatimattomat 5 794 karmapistetta.

Luvuista voidaan pdaatella, ettd G2 Esports on onnistunut bréandin rakentamisessa
Splyce:a paremmin. G2 Esports myds nékyy huomattavasti paremmin eri kanavissa,
julkaisten uutta materiaalia useammin. He ndkyvat samalla Redditin keskusteluissa
merkittdvasti enemman, ja ovat taten lahempana omaa kohderyhmaansa. Vastaavasti

Splyce vaikuttaa hyvin etaiselta organisaatiolta jopa omille faneilleen.
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Yhteistyon kehittdaminen

Sponsoriyhteistyén kehittdminen voidaan jakaa karkeasti kolmeen osa-alueeseen.
Sponsoriyhteistyd turnauksissa, strimeissd ja niiden ulkopuolella. Turnauksilla
tarkoitetaan sponsorien nakyvyytta itse kilpailutapahtumissa, seka itse lahetyksessa etta
paikanpaalla. Striimeissa mahdollisuuksia sponsorindkyvyydelle haetaan pelaajien
omissa, seka joillakin organisaatioilla olevista dedikoiduista striimaajista. Ulkopuoliset
tapahtumat sisaltavéat organisaation nékyvyyden sponsoreidensa tapahtumissa, seké

nakyvyyden eri kanavissa kuten Youtube, Twitter, Facebook ja Reddit.

Turnausnéakyvyys

Turnauksissa sponsorindkyvyyden kehittdmiseen tarvitaan apuja myds jarjestavalta
taholta. Esimerkiksi turnausareenojen koko ja niilla olevat tilat vaikuttavat, millaisia
ratkaisuja sponsoreille voidaan tarjota. Ainakaan toistaiseksi niin kutsuttua back-stage
access:ia ei ole juurikaan kaytetty. Tama olisi mahdollista, mutta samalla e-urheilusta
puuttuu tietynlainen glamour  jonka  avulla houkutella  kiinnostuneita
yhteistyOkumppaneita paikalle. Tama back-stage access muistuttaisi muodoltaan
todennakdisesti esimerkiksi Formuloista tuttua mallia, jossa sponsori tai heidan
yhteistydkumppaninsa paasisivat paikanpaalle, yleisolta erilliseen tilaan seuraamaan
tapahtumaa. Ongelmana olisi kuitenkin varsin vajaa kokemus itse sponsorille, koska itse
tapahtuma on erillaén taustatiloista. Parempana ratkaisuna voisivat toimia erilliset
kisastudiot, mahdollisesti jopa itse turnauspaikan laheisyydessa. Tama muistuttaisi G2:n
ja Domino’s:in kisastudioratkaisua. Jos kisastudio on l&hella turnauspaikkaa, itse peliin
osallistuneen joukkueen saattaisi olla mahdollista vierailla mydhemmin myds paikan
paalla. Jos organisaatiolla on toimintaa muissa peleissa, organisaation muita joukkuita
voidaan hyddyntaa tallaisissa tilaisuuksissa. Turnauspaikoilla voisi olla myds
mahdollisuuksia  VIP-katsomotyyppisiin  jarjestelyihin.  Tama tosin  rajoittuisi
todennakdisesti vain play-off- ja finaalipeleihin, tai maailmanmestaruuskilpailujen
kaltaiseen tapahtumaan, koska normaaleilla kausilla tilat eivat ole tarpeeksi suuria VIP-
katsomoiden jarjestamiseen joukkueille samanaikaisesti. Paikkoja nailla areenoilla on
maksimissaan ehk& 300 — 400 kpl. VIP-katsomot tarjoaisivat kuitenkin mielenkiintoisen

mahdollisuuden sponsorien kannalta.
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Striimit

Striimeissa sponsoriyhteistydn lisddminen on ehkapa mielenkiintoisin, tai potentiaalisesti
tehokkain tapa tuoda sponsoreille haluamaansa nakvyytta kohderyhmassa. Striimeissa
markkinointimahdollisuuksia voitaisiin tarjota myods pienemmille ja kansallisella tasolla
toimiville yrityksille. Nailla yrityksilla on mahdollisesti suurtakin mielenkiintoa e-urheilua
kohtaan, mutta toistaiseksi korkeat sponsorointikustannukset hidastavat paasya
markkinoille. Kansallisella tasolla voidaan esimerkiksi ajatella seuraavan kaltainen
jarjestely: puolalainen yritys voisi tehda sponsorisopimuksen, jossa organisaation
puolalainen pelaaja striimaisi puolaksi. Striimeissa voisi olla ennakkoon maaritellyt
mainospaikat télle yritkyselle. Striimeissa tulee tietysti pitda huoli siitd, ettei striimi
itsessaan muutu pelkaksi mainokseksi. Parhaat mahdollisuudet sponsorinékyvyydelle
striimeiss& ovat mielestani silloin, kun joukkueella on striimaukseen erikoistuneita
pelaajia. Heidan avullaan voitaisiin helpommin raataldida erityisia sponsorointiratkaisuja
kunkin sponsorin tarpeisiin. Striimeissa on my6s mahdollisuus striimaajan ja sponsorin
valiseen yhteistydbhon niin kutsuttujen fanipelien kaltaisella jarjestelylla. Yleensa
fanipeleissa striimaaja ilmoittaa pelaavansa pelin faniensa kanssa, jolloin han tekee pelin
ja nopeimmin tahan peliin liittyvat fanit padsevat mukaan. Sponsorille tdma tarjoaisi
mahdollisuuden nakyvyyteen. Peleja voitaisiin kutsua vaikka sponsoroiduiksi peleiksi, tai
voittavalle  joukkueelle voitaisiin  kehittad erindisia palkintoratkaisuja. Myds
pidempiaikaiset striimeissa tapahtuvat "turnaukset” ovat mahdollisia, erityisesti kausien

valissa.

Ulkopuolella

Joukkueella on, kuten perinteisessakin urheilussa, mahdollisuus nakyvyydelle myo6s
sponsorin tapahtumissa. E-urheilu ei toistaiseksi ole valtavirrassa, ja e-urheilijan
nakyvyys satunnaisessa firman tapahtumassa ei todennakoisesti tuo merkittavasti
lisdarvoa yritykselle. Jos tapahtuma on enemman elektroniikkaan tai teknologiaan
liittyva, lisdarvo muodostuu lahinna tapahtumaan osallistuvien kuluttajien omasta
ennakkotietamyksesta. Kuitenkin, tapahtumanéakyvyydella saadaan e-urheilu paremmin
esille myos sitd seuraamattomille ihmisille, ja samalla paallekkaisyyttd kohderyhmien
vdlille. E-urheilijoita ja -joukkueita voidaan tietysti kayttdd mainoskampanjoissa, ja

esimerkiksi Gillette on nain tehnyt (Cooke, Sam, 2017). Yrityksille voidaan tarjota myo6s
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valmennustilaisuuksia, joissa e-urheiluorganisaation jasen, todennakdisesti valmentaja
tai muu taustatiimiin kuuluva henkild kuten omistaja, pitdd yrityksen henkilokunnalle
eraanlaisia koulutustilaisuuksia. Esimerkkina voitaisiin pitdd vaikkapa markkinointia tai
henkilostévalmennusta. E-urheiluorganisaatiossa on kuitenkin osaamista liittyen
markkinointiin tavallisesta poikkeavissa kanavissa, ja henkilostévalmennukseen liittyen
heidan henkiléstonsa on poikkeuksellisen nuorta. Kaytanntssa kaikki ammattipelaajat
ovat viela alle kolmekymmenta, ja alle kaksikymmentavuotiaat ovat enemmankin saanto

kuin poikkeus.

Sponsorointi  ratkaisuja voidaan miettid myds niissd kanavissa, joissa e-
urheiluorganisaatiot ovat jo nakyvissad. Naihin kuuluivat Facebook, Reddit, Twitch,
Twitter ja Youtube. Twitch:ssda ndkyvyys muodostuu suoratoistosta, ja merkittavia
striimauksen ulkopuolisia nakyvyyskeinoja ei palvelussa ole. Facebook ja Twitter ovat
tyypillisesti olleet kanavia, joilla organisaatiot ovat jakaneet hyvin samankaltaista
materiaalia. Niiden kautta on helppo tavoittaa kuluttajia, ja niissa voidaan esimerkiksi
jakaa sisaltoa joka on muissa kanavissa. Sponsoriyhteistyd naissa kanavissa muistuttaa
kuitenkin helposti julkaistuja mainoksia. Reddit on verkkoalustana mielenkiintoinen, ja
voisi ensivaikutelmalta tuntua helposti sponsorointiin taipuvalta alustalta. Palvelussa on
kuitenkin yleista kieltdd suora mainonta julkaisuissa. Tama kaytantd on kaytdéssa myos
League of Legends:in subredditissa (untamedlazyeye 2019). Subredditin saannot
kieltdvat kaikenlaisen promotoinnin. Youtube on jo organisaatioiden yleisesti kayttama
kanava sponsoritoimintaan. G2 Esports oli jakanut kanavallaan sponsoriyhteisty6hon
littyvda materiaalia, mutta Splyce ei ollut. Youtubessa on myds helpompaa jakaa
selkeasti promottua materiaalia, koska palvelun kayttéehdoilla ei ole tapana rajoittaa
sitd. Videoihin voidaan my0Os helposti lisata maininta, ettd ne ovat tietyn yrityksen

sponsoroimia.

3.6.2 Taistelupelit

Toisena tutkimuskohteena kaytdn mielestani heikosti potentiaalinsa hyddyntanytta
taistelupelien genred. Kun verrataan suoraan lukuja, on taistelupelien suurimmalla
turnauksella, EVO:lla huomattavasti vahemman katsojia kuin League of Legends:in
korkeatasoisimmilla turnauksilla. Kaikkia katsojalukuja ei ole kootusti EVO:sta, vaan

katsojalukuja tarjoavat palvelut jaottelevat ne pelien mukaan. Esimerkiksi koko
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turnauksen keskimaaraisten katsojien maaraa ei ole saatavilla. Luvut on ilmoitettu

pelikohtaisesti. Tama hieman vaikeuttaa vertailua.

Vuonna 2018 EVO:a katsottiin yhteensd 6 170 100 tuntia, ja parhaimmillaan se tavoitti
255 927 katsojaa. Suurimmat katsojaluvut saavutti samana vuonna julkaistu Dragon Ball
FighterZ -peli, joka kuitenkin jai keskimaaraisten katsojien maarassa mitattuna toiseksi
Street Fighter V:n jalkeen. (Esports Charts EVO 2018.) Ensin mainittu kerasi keskimaarin
47 045 katsojaa, kun jalkimmaéainen kerasi 69 188 katsojaa (Esports Charts Dragon Ball
Fighterz EVO 2018, Esports Charts Street Figter V EVO 2018). Vahiten katsojia
keskimaarin oli Injustice 2 -pelilla, 7 248 (Esports Charts Injustice 2 EVO 2018). Vuonna
2019 EVO:a katsottiin yhteensa 6 665 281 tuntia, ja korkeimmat katsojaluvut saavultti
Super Smash Bros. Ultimate -peli 245 624 katsojallaan (Esports Charts EVO 2019).
Kyseisella pelilla oli myds keskimaarin eniten katsojia, 58 268 (Esports Charts Super
Smash Bros EVO 2019). Vuonna 2019 vahiten Kkatsojia keskimaarin tavoitti
uutuudestaan huolimatta SoulCalibur VI -peli, 5 135 katsojaa (Esports Charts EVO 2019
(Soulcalibur VI)).

EVO
m Korkeimmat katsojat ~ ® Keskimaaraiset katsojat = Katsotut tunnit
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Kuvio 3. EVO:n katsojalukujen vuosien 2018 ja 2019 vertailu.
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Kuvion 3 avulla ndhdaéan, ettd EVO:n katsojamaarat ovat jopa hieman laskeneet
vertailuvuosina. Pudotus ei ole ollut erityisen korkea, vain 4%. Tama ei ole aivan
poikkeuksellista e-urheilussa. Monilla peleilla on enemman katsojia silloin, kun niiden
suosio on korkeimmillaan. Vuoden 2018 EVO:n katsojalukuja nosti silloin suosionsa
huipulla ollut Dragon Ball FighterZ -peli. Peli pohjautuu Dragon Ball -universumiin, ja sen
suuresta fanimaarasta johtuen myds pelilla oli poikkeuksellisen paljon katsojia. Vaikka
Nintendon omiin pelisarjoihin pohjautuva Super Smash Bros. -sarjallakin on takanaan
suuri fanijoukko, ei se aivan kyennyt tayttamaan jaanytta vajetta. Toisaalta, vaikka
katsojamaaréat laskivat hienoisesti, katsottujen tuntien méara kasvoi jonkin verran, 8%.
Kiinnostus turnausta kohtaan on tdmén valossa hyvalla tasolla. Taistelupeleissd on
huomioitava keskimaaraisten katsojien vahaisyys verrattuna korkeimpaan piikkiin. Tama
johtuu padaosin pelien suuresta maarasta. Katsojat eivat katso kaikkia pelejd, vaan
ainoastaan heiddn omat suosikkipelinsa. Siksi vain muutamia tuhansia katsojia keraavat

pelit, joilla on kuitenkin lAhes saman verran lahetysaikaa, laskevat lukua runsaasti.

Luvuista kay ilmi pelien suuri volatiliteetti. Vaikka useamman vuoden markkinoilla olleet
pelit saavuttavat yha hyvia katsojalukuja, on yleensd genren uusin peli suosituin.
Tutkimusvuosina eniten katsojalukuja saavutti sellainen peli, joka oli julkaistu edellisen
kuluneen vuoden aikana. Pelin uutuus ei tosin aina tarkoita korkeita katsojalukuja, kuten
SoulCaliburin tapauksessa on kaynyt. Katsojalukuihin vaikuttaa myoés pelid kohtaan

oleva kiinnostus muiden kuin kyseisen sarjan fanien osalta.

Toisena tutkimuskohteena kaytan Tekken World Tour:ia vuosilta 2017 ja 2018. Vaikka
kiertue on kohtuullisen suuri, se siséltaa vain yhden pelin. Kyseinen peli on Tekken 7.
Ainoastaan kiertueen finaalista ja Korean karsinnoista on olemassa katsojalukuja,
tutkimuksessa on kaytetty kyseisten vuosien finaalia. Vuoden 2019 finaali jarjestetdan
joulukuussa, eivatka siksi ehtineet mukaan tutkimukseen. Vuonna 2017 kiertueen
finaalia katsoi parhaimmillaan 49 707 henkilda ja keskim&arin 32 961 henkiloa.
Katsottuja tunteja kertyi 335 098. (Esports Charts Tekken World Tour Finals 2017.)
Vuoden 2018 finaalin vastaavat luvut olivat 60 484 ja 40 576. Katsottuja tunteja kertyi
547 763 (Esports Charts Tekken World Tour Finals 2018.)
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Tekken World Tour
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Kuvio 4. Tekken World Tour vuosien 2017 ja 2018 vertailu.

Kuviosta nahdaan turnauksen suosion kasvaneen vertailuvuosina. Kasvu on jopa
huomattavaa ottaen huomioon pelin ikd. Tekken 7 on julkaistu vuonna 2016.
Taistelupelien keskuudessa, jossa yleensa uusin peli saavuttaa suurta suosiota, on
Tekken onnistunut paivittAmaan itseddn onnistuneesti, lisdten kiinnostusta itsedan
kohtaan. Toisin kuin EVO:n kohdalla, keskimaaraisten katsojien osuus on huomattavan
korkea verrattuna korkeimpiin katsojiin. Tam& voidaan huomioida my0s
sponsorindkyvyydessda, koska tama vaikuttaa suoraan nakyvyyteen. Myos katsottujen
tuntien m&ara on noussut voimakkaasti, mutta tédssd tulee huomioida voimakkaasti
kasvaneiden naytettyjen tuntien maara. Katsotut tunnit ovat kasvaneet noin 60%, ja

l[Ahetysaikaa on tullut 40% lisd&. Kasvua on tasta huolimatta varsin korkea maara.

EVO:lla on taistelupelien kannalta valtava merkitys e-urheilussa. Pelin julkaisijat pyrkivat
omalta osaltaan nostamaan peliensa nakyvyytta e-urheilussa. Tekken:in julkaissut
Bandai Namco Entertainment on tehnyt ndin Tekken World Tour:n kanssa. Yrityksista
huolimatta taistelupelit ovat e-urheilussa pienemmassa roolissa kuin genren historiasta
voisi paatelld. Muusta e-urheilusta saatava raha kuitenkin houkuttelee niissa toimivia

organisaatioita sijoittamaan taistelupeleihin. Taistelupeleillda on mielenkiintoinen
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potentiaali e-urheilun sisalla. Lyhyemmat otteluajat ja usein nopea pelitempo lisdavat
kiinnostusta erilaisen kohderyhman keskuudessa. Verrattuna MOBA-pelien jopa tunnin
mittaisiin eriin, taistelupeleissa ehditdén samassa ajassa pelaamaan useampia otteluita.
Taistelupelien suosion kasvaminen e-urheilussa on toistaiseksi ollut pelaajien ja EVO:n
kaltaisten toimijoiden varassa. E-urheilun yleinen suosion kasvu on kannustanut myos
pelijulkaisijoita markkinoimaan taistelupelejaéan e-urheiluna. Samalla kun julkaisijat ovat
huomioineet mahdollisuudet, ovat e-urheiluorganisaatiot aloittaneet taistelupeleihin

investoinnin.

Taistelupeleissa turnausten kasvu ei aina takaa parempaa nakyvyyttd sponsorille.
Suurissa turnauksissa yksittdinen pelaaja saattaa nakya lahetyksessa hyvin lyhyen ajan.
Vain harvat pelaajat voivat kilpailla korkeimmalla tasolla useammassa kuin yhdessa
taistelupelissd, genren sisaisten eroavaisuuksien vuoksi. Organisaatiot, ja sitd myota
sponsorit, saavat enemman nakyvyyttd paasaantodisesti useampien pelaajien kautta.
Tama tietysti nostaa organisaation kuluja. Jos kuluja pyritdan kattamaan
sponsoritoiminnalla, tulee sponsoreille tarjota parempia nakyvyysvaihtoehtoja kuin
nykyisin on tarjolla.

SonicFox ja Knee

Taistelupeleissa yksittdisind pelaajina tutkitaan SonicFox:ia (Dominique MclLean) ja
Knee:td. Tutkimuksen tekoaikaan SonicFox ei ollut e-urheiluorganisaation jasenena,
koska hanen ennen edustama Echo Fox -organisaatio oli hajonnut aiemmin syksylla
(Asuncion, Joseph 2019). Knee edustaa Eteld-Korealaista ROX Dragons -joukkuetta.
ROX Dragons on ROX Gaming -organisaation taistelupeleihin erikoistunut joukkue.
Taistelupelien osalta e-urheiluorganisaatioiden tuotteistus on vahaista, ja organisaatioilla
on paasaantoisesti toimintaa muissa e-urheilun peleissa. Talldin suurin osa e-
urheiluorganisaation tuotteistuksesta ja brandistd tulee naiden pelien puolelta. Siksi
tutkimuksessa ei voida vertailla organisaatioita, vaan on verrattava yksittaisten pelaajien
nakyvyytta. Vertailussa haastetta tuo se, ettd toinen tutkimukseen valittu pelaaja on
etelédkorealainen Knee. Aasialaisilla pelaajilla on jonkin verran nékyvyyttd lansimaissa
suosituissa palveluissa, mutta huomattavasti vdhemman. Nakyvyyttd on tasté huolimatta
pyritty mittaamaan ensisijaisesti Twitterin seuraajamaaralla. Vain pieni osa seuraajista
seuraa pelaajaa tiettyyn organisaatioon kuulumisen vuoksi. Muita sosiaalisen median

palveluista saatuja numeroita on kaytetty, mikali se on ollut mahdollista. Numerot ovat
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palveluista 3.12.2019. Muista kanavista, joissa e-urheilu on esilla ainoastaan Twitch ja
Youtube ovat sellaisia, etta taistelupelien pelaajat ovat esilla. Facebookissa ja
Redditissa, erityisesti jalkimmaisesséd, on mainintoja mutta heilla ei paasaantoisesti ole

omia tileja.

SonicFox:lla on Twitterissa 197 100 tuhatta seuraajaa. SonicFox eroaa muista
taistelupelipelaajista siten, ettd hanelld on oma brandi. Tama lisda organisaatioiden ja
sponsorien kiinnostusta pelaajaa kohtaan. Useimmiilla taistelupelien pelaajilla ei ole sen
erikoisempaa brandia, kuin ettd he ovat muita parempia naissa videopeleissa. Han oli
syksylla kaatuneen Echo Fox -joukkueen tavaramerkkipelaaja, vaikkei hanella ollut
joukkueen nimen kanssa mitdan yhteyttd kuin sattuman kautta. Olennaisena osana
hanen tavaramerkkiaan on hanen oma seksuaalinen suuntautumisensa, johon kuuluu
tapa pukeutua suureen kettuasuun (Myers, Maddy 2018). Han on tassa alakulttuurissa
hyvin tunnettu hahmo, joka vaikuttaa osaltaan Twitter seuraajien maaraan. Muista
pelaajista poikkeava pukeutumistyyli, seka taistelupelaajaksi hyvin rauhallinen ja
huoleton esiintyminen turnauksissa, on saavuttanut fanien keskuudessa paljon suosiota.
Han on myo6s yksi niista pelaajista, jotka kykenevat pelaamaan useampia taistelupeleja
huipputasolla. Tama ei kuitenkaan ole toistaiseksi realisoitunut sponsoriyhteistytna, eika
haneltd erindisia haastatteluita lukuunottamatta 16ydy turnausten ulkopuolista
nakyvyytta. SonicFox striimaa jonkin verran Twitchissd, ja hanella on oma Youtube-
kanava. Sielld han jakaa Twitch-kanavansa parhaita paloja. Videot saavuttavat yleensa
yli 30 tuhatta nayttbkertaa.

Toisena tutkimuskohteena on Knee. Hanella ei ole vastaavaa tunnettuvuutta muista
yhteyksista kuin SonicFox:lla. Knee on pelannut merkittavissa maarin vain Tekken-
sarjan pelejd, eika hanelld ole merkittavaa menestysta sen ulkopuolelta. Hanta on
toisinaan vaitetty parhaaksi Tekken-pelaajaksi ikina (Peregrino-Brimah, Aziz 2016).
Hanen Twitter-seuraajien maara on huomattavasti pienempi kuin SonicFox:lla. Osittain
tama johtuu Twitterin pienemmastad suosiosta Aasiassa. Knee:td seuraa palvelussa
25 700 kayttajaa. Han ei ole erityisen aktiivinen Twitterin kayttdja, ja palvelussa
julkaisemansa sisaltd on lahinna uudelleen twiittauksia eri aiheista. Twiitit jakaantuvat
varsin tasaisesti englannin- ja koreankielisiin. On huomioitava, ettd hanen edustamansa
ROX Gaming -organisaatiolla on toimintaa paaosin Eteld-Koreassa. Tdméa vaikuttaa
jonkin verran ndkyvyyteen lansimaissa yleisesti kaytetyissa verkkopalveluissa. Knee
striimaa Twitchiss& ajoittain. Han julkaisee striminsd kokonaisuudessaan Youtube-

kanavallaan. Nama monituntiset videot saavuttavat yleenséd vajaan 10 tuhannen
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katsomiskerran rajan. Videot jotka ovat lyhyempid, noin puolituntisia, saavuttavat kaksi

tai kolme kertaa tuon maaran.

Yhteistyon kehittdaminen

Tutkimuksessa yhteistydn osa-alueet on jaoteltu samalla tavalla kuin League of
Legends:n kohdalla, turnauksiin, striimeihin ja ulkopuolella tapahtuvaan
sponsoritoimintaan. Taistelupelien osalta turnauksien kasittely on niiden moninaisuuden
vuoksi hyvin haasteellista, ja itse e-urheilun ulkopuolelta en |6ytanyt yhtaan esimerkkeja
joissa taistelupelien pelaajia olisi hyddynnetty sponsoroivien yritysten tarpeissa.
Mahdollisuudet eri verkkokanavissa kasitellddn myods. Oman lisansa taistelupelien
sponsorointiin  tuo pelien ymparilla oleva kulttuuri, niin kutsuttu Fighting Game
Community (jatkossa FGC). Tata voidaan kuvailla rynména, joka pyrkii luomaan arcade-
hallitunnelmaisen tapahtuman, monella eri genreen kuuluvalla pelilla, yhteen paikkaan
samanaikaisesti. Kun tdhan lisatdan nyrkkeilysta ja UFC:sta tuttua kilpailijoiden, fanien
ja pelien valistd nokittelua, on valmiina erikoinen, monimutkainen, hammentéava

monitahoinen organismi. (Murray, Trent 2018.)

Turnausnakyvyys

Turnausten kohdalla merkittavinta on niiden nakyvyyden kasvattaminen. Tama voisi
tarkoittaa vaikkapa merkittavimpien turnausten aikataulujen ilmoittamista Redditissa.
Organisaatioiden vastuulle jaisi myds turnausten tuominen paremmin esille. Vaikka
turnauksen jarjestava pelijulkaisija mainostaisikin sitd Twitterissa, jad nakyvyys tassa
mielessé varsin pieneksi. Taistelupelien nopea tempo ja nayttavyys on suuri vahvuus
verrattuna joihinkin e-urheilupeleihin. Nopeus ja ruudulla ndkyvan informaation maara
aiheuttaa haasteita sponsorindkyvyydelle. Koska turnauksessa ruudulle ei ole
mahdollista saada pelaajaa nakyviin, jaavat pelaajan sponsorit aina pois kuvasta. Erien
valissd nakyvyydella voidaan paikata osa tasta ongelmasta. Mahdollisena ratkaisuna
voidaan hyddyntda turnausten avoimuutta ja helppoutta jarjestaa. Organisaatiota
sponsoroiva yritys voisi organisaation kanssa yhteistytssa jarjestaa tapahtuman, johon
kuuluisi pienempi turnaus. Ongelmaksi saattaisi muodostua turnauksen hyvaksyttavyys
osana esimerkiksi Tekken World Tour:ia tai muiden pelien vastaavia kiertueita. Jos

parhaat pelaajat kuuluvat samaan organisaatioon, vahentdisi se merkittavasti

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juho Tenkanen



47

turnauksen Kilpailullista uskottavuutta. Tata voitaisiin valttaa sallimalla turnauksessa
osallistuminen my6s muiden organisaatioiden pelaajille, mutta taméa ei tietenkéén ole
sponsoreille niin houkutteleva ajatus. Toisella organisaatiolla kun voi huonoimmassa
tapauksessa olla vaikkapa Kkilpailevan yrityksen mainokset. Toisena vaihtoehtona
voitaisiinkin tarjota kertaluontoisempia sponsorisopimuksia. Koska turnaukset ovat jo
entuudestaan paikallisia, voisi organisaatio tarjota paikallisille toimijoille mahdollisuutta
sponsoroida vaikkapa yksittdisia pelaajia. Talldin on my6s mahdollisuus tarjota
ketterampid vaihtoehtoja sponsoroinnin toteutuksen suhteen. Todennakoisimpana
vaihtoehtona ovat tietysti VIP-ratkaisut. Pelien nopean luonteen vuoksi kisastudiot ja
back-stage access eivat ole realistisia vaihtoehtoja.

Striimit

Striimaus on taistelupeleissé huomattavasti vahaisempaa kuin monissa muissa e-
urheilupeleissa. Tassa suhteessa parannettavaa olisi paljon, jo aivan perusteista kuten
maaran kasvusta, pelaajan suuremmasta vuorovaikutuksesta katsojien kanssa,
paremmista mahdollisuuksista sponsorien ja mainosten nakyvyyteen. Osa ongelmasta
on siind, etta vaikka taistelupelit ovat yllattavan helppoja l&hestya, on niissa hyvin vaikea
tulla erittain hyvéaksi pelaajaksi. Talléin e-urheilijat pystyvat pelaamaan ehka vain yhta tai
kahta pelia niin hyvalla tasolla, ettd katsojat alkavat katsoa striimeja. Suuret
harjoittelumaarat ovat jattaneet myos vain vahén aikaa luoda ammattimaisemman
nakoisiin striimeihin vaadittavia leikkauksia ja bannereita. Tassé asiassa tietysti pelaajan
organisaatio voi vaikuttaa, ja suuremmilla resursseillaan luoda pelaajille yhtenevaisia
ratkaisuita. Peleissa tapahtuva harjoittelu tehdaan myoés aina ensisijaisesti yksinpelina,
jonka katsominen ilman merkittavaa ja viihdyttavaa selostusta on hyvinkin pitkastyttavaa.
Taistelupelien puolella ei toistaiseksi ole dedikoituja striimaajia, koska striimaus ei ole
vastaavankaltaisessa suosiossa kuin League of Legends:ssd. Samankaltaiset
kehitysmahdollisuudet ovat periaatteessa toteutetavissa myos taistelupeleissa, kuin
League of Legends:ssd. Nama olivat tietylla kielella olevat striimit, jotka tosin
saavuttaisivat viela vahemman nakyvyytta kuin jo olemassaolevat striimit. Fanipelit eivat
todennakdisesti olisi mahdollisia, potentiaalisesti korkean tasoeron vuoksi.
Mielenkiintoisen mahdollisuuden tosin tarjoaa esimerkiksi lyhyet valmennuskurssit
faneille, jossa pelaaja valmentaa tietyssa pelissd vahemman kokenutta henkild. Naita

materiaaleja voidaan myos jakaa muissa medioissa.
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Ulkopuolella

Jos e-urheilu ei itsesédén ole viela niin paljon valtavirrassa, etta e-urheilujoukkueen
jasenta voitaisiin kayttaa yritysten markkinointitilaisuuksissa, ovat taistelupelit viela
enemman sivussa. Kaytanndssa ainoastaan SonicFox:lla on brandia jota voitaisiin
mahdollisesti pyrkid hyddyntamaan markkinoinnissa. Taistelupeleilld on FGC:sta johtuen
muihin genreihin verrattuna ehkapa myods suurempia vaikeuksia hyvaksya sponsoreita
toimintaansa. Tama johtuu fanien halusta pitaa tunnelma arcadetyylisend, ja vihemman
markkinavetoisen tuntuisena. Osa faneista suhtautuu ajatukseen taistelupeleista e-
urheiluna jopa negatiivisesti, ja erdissa taistelupelien internetyhteisoissa on saanndllisin
valiajoin postauksia siihen liittyen. Voimakkaasta mielikuvasta voidaan yrittdd kuitenkin
myds hyoétya. Jos taistelupelit onnistuvat brandddméan itsensd hieman vanhemmalle
yleistlle, hieman alle parikymppisid vanhempiin henkildihin, mahdollistaisi se
erityyppisten sponsorien saapumisen e-urheilun puolelle. Esimerkiksi nyrkkeilyssa ja
UFC:ssa mukana olevat sponsorit saattaisivat saada laajennettua omaa
kohderyhmaansa. Tama kuitenkin vaatii muutoksia pidemmalla aikavalilla, ja niiden
spekulointi on tassa vaiheessa vield hieman kaukaista. Taistelupelien pelaajilla ei
myoskaan ole vastaavankaltaista valmennus- ja hyvinvointikoneistoa taustalla kuin
joukkuepeleilla. Pelaajat saattavat hybtya organisaation tarjoamista palveluista samalla
kun muutkin pelaajat, mutta yrityksille tarjottavia valmennusratkaisuja ei voida tarjota.
Tutkimuksen kohteina olleita pelaajia tarkemmin Kkasiteltdessa havaittiin, ettei
taistelupeleilla ole merkittdvaa nakyvytta Facebookissa tai Redditissa. Kumpikin tarjoaisi
hyvan mahdollisuuden tuoda taistelupeleissd tapahtuvaa e-urheilua esille. Facebook
mediana, jossa tarkoituksena on jakaa eri postauksia mahdollistaisi yleisen
tunnettuvuuden kasvun. Redditissa suurin mahdollisuus on tuoda e-urheilua paremmin
taistelupeliharrastajien tietoisuuteen. Turnausten osalta tama tarkoitti aikataulujen
nakymisté alaredditeissé. Tunnettuvuuden lisdaminen onkin tallahetkella téarkein tehtéava

taistelupelien e-urheilussa.
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4 JOHTOPAATKOSET

Opinnaytetydéssa  tavoitteena oli vastata e-urheiluorganisaation ongelmiin
sponsoriratkaisujen tarjoamisessa. E-urheilun suosion kasvaessa organisaatiot
tarvitsevat enemman rahoitusta toiminnalleen, ja monesti parhaana vaihtoehtona on
nahty sponsoroinnin kasvattaminen. Osa organisaatioista tunnistaakin ongelmia, kuten
e-urheilun rajallisen tavoittavuuden. Erityisesti tasta johtuu useiden mahdollisuuksien
kayttamattomyys  sponsorindkyvyydessa.  Tutkimuksessa  Kkartoitettin  keinoja
sponsorindkyvyyden kehittdmiseen organisaatioiden eri kanavissa. Naitad kanavia olivat
paaasiassa internetin videopalvelut, kuten Twitch ja Youtube, seka sosiaalinen media.
Turnausnakyvyytta kasiteltin my6s. E-urheiluorganisaation ja sponsoroivien yritysten
yhteistyon kehittyessa voidaan yhteisille kohderyhmille tuottaa elamyksellista sisaltoa.

Tutkimus toteutettiin kirjallisuustutkimuksena, jossa valtaosa materiaalista koostui eri
internetpalveluiden artikkeleista. Naistd saatua tietoa hyoddynnetaan kehittdmalla
organisaatioille ratkaisuja sponsoriyhteistydn kehittamiseen. Organisaatioiden ja
pelaajien suosiota mitattiin katsomalla seuraajamaaria eri verkkopalveluissa joissa heilla
on nakyvyyttd. Tutkimuksessa katsottin my6s pelildhetysten katsojamaaria. Koska
tutkimuksen tavoitteena on tarjota vaihtoehtoja e-urheiluorganisaatioille, paapaino on
joukkueiden omassa nakyvyydessa. Tutkimuksessa tarkasteltin paremmin kahta
genred, joista kummastakin tutkittiin kahta joukkuetta tai pelaajaa. Tutkimukseen valitut
joukkueet ja pelaajat pyrittiin valitsemaan siten, ettéa heidan viimeaikainen kilpailutasonsa
olisi mahdollisimman samankaltainen. Samalla kohteissa tuli olla merkittavasti eroja,

jotta vertailu olisi mahdollista.

Tarkempaan tutkimukseen valikoituivat MOBA- ja taistelupelit. MOBA-peleista valikoitui
League of Legends, ja siitd valittiin tutkittavaksi G2 Esports ja Splyce -joukkueet.
Taistelupelien osalta tarkasteltin SonicFox ja Knee pelaajia. SonicFox:lla ei ollut
tutkimuksen tekoaikaan e-urheiluorganisaation tukea, koska hénta tukenut organisaatio
oli askettéain hajonnut. Knee edustaa Etela-Korealaista ROX Dragons -joukkuetta.
Taistelupelien puolella paépaino oli kuitenkin itse pelaajissa, eika niinkaan joukkueissa,
vaikka useat tarjotuista ratkaisuista on paremmin toteutettavissa organisaation puolelta.
Taistelupeleissa merkittdva nékyvyys on kuitenkin ensisijaisesti pelaajissa, joten heidéan

kaytto tutkimuksessa on perusteltua.
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Tutkimuksen tuloksena on tarjottu erindisia vaihtoehtoja sponsoriyhteistyon
kehittamiseen e-urheiluorganisaation puolella. Tulokset on jaoteltu kolmeen eri
kategoriaan, kilpailulahetyksiin, striimeihin ja ulkopuoliseen toimintaan. League of
Legendsin turnausten kohdalla vaihtoehtoina tarjottiin ensisijaisesti erilaisia kisastudio
ratkaisuja, kuten back-stage access:ia tai organisaation ja sponsorin yhdessa luomaa
kisastudiota faneille. Striimien puolella oli paljon mahdollisuuksia kehittdd yhteistytta
paremmaksi, ja parhaat mahdollisuudet todettin olevan silloin, kun e-
urheiluorganisaatiolla on dedikoituja striimaajia. Potentiaalia n&htiin erityisesti tietyn
kielisissa tai alueellisesti rajatuissa ratkaisuissa. Myds fanipelien kasitteen yhdistdminen
sponsoritoimintaan n&htiin vaihtoehtona yhteistydlle. Ulkopuolisessa toiminnassa
todettiin e-urheilulla olevan haasteita realisoida potentiaaliaan tietotekniikkaan
keskittyvien tapahtumien ulkopuolella. Perinteisten mainoskampanjoiden liséksi
vaihtoehdoksi tarjottiin  organisaation yhdessa sponsorin kanssa jarjestamia
koulutustilaisuuksia  yrityksen  henkilokunnalle.  Verkkopalveluissa tapahtuvan
nakyvyyden hyodyntdminen sponsoroinnissa nahtiin vaikeaksi, koska palvelut eivat
halua siséltonsa tayttyvan pelkista mainoksista. Parhaat mahdollisuudet todettiin olevan

videopalveluissa. Youtubessa mainosluonteiset videot ovat yksi vaihtoehto.

Taistelupelien osalta tulokset jaoteltin samalla kaavalla, vaikka erityisesti e-urheilun
ulkopuoliseen yhteistydhon ja nakyvyyteen oli huomattavia haasteita kehittéa ratkaisuita.
Suurimman ongelman aiheuttaa itse pelien fanikunta, joka voidaan mieltda jopa e-
urheilun vastaiseksi. Siksi valittdmia keinoja sponsoriyhteistytn kehitykseen ei talla osa-
alueella tarjottu, vaan pidemmalla aikavalilla mahdollisesti kamppailulajeista tuttuja
sponsorointikaytantoja. Internetpalveluissa nakyvyys on toistaiseksi taistelupelien osalta
pienempad, ja tarkedksi kehityskohteeksi nousi yleisen nakyvyyden parantaminen.
Naihin kuului turnausaikataulujen julkaiseminen asiaankuuluvissa subredditeissa.
Turnausten nopeuden ja koon vuoksi kisastudioita ja back-stage access:ia ei voitu tarjota
taistelupelien osalta vaihtoehdoksi. E-urheiluorganisaation ja sponsorin yhdessa
toteuttama turnaus puolestaan on yksi potentiaalinen vaihtoehto, erityisesti silloin jos se
voidaan hyvaksya viralliseksi turnaukseksi. Lyhyempiaikaiset sponsorisopimukset
tarjottiin vaihtoehtona pienemmille, jo olemassaoleville turnauksille. Silloin paikallisessa
turnauksessa voitaisiin toteuttaa sponsorindkyvytta paikallisilla yrityksilla. Tassa riskin&
on sponsoroinnin ja mainonnan eroavaisuuden hamartyminen. Striimeissa nahtiin
taistelupelienkin osalta merkittavaa potentiaalia sponsoriyhteistyon lisddmiseksi. Samat
ideat, kuten tietylla kielella toteutetut striimit ovat myds taistelupelien kohdalla

mahdollisia. Todettiin myo6s, ettd ensin taistelupelien striimauksen pitdd muuttua
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ammattimaisempaan suuntaan, eli pelaajien pitaisi striimata useammin ja striimien
laadun tulisi kohota. Tama tarkoitti visuaalisen ilmeen parantamista, ja
mainosbannereiden kayttdonottoa striimeissa jotta sponsoreille voidaan tarjota heti

vastinetta nakyvyydelle.

Tutkimuksessa ei kasitelty lainkaan mobiilipelien e-urheilua. Tama johtui siitd, etta niissa
tapahtuva e-urheilu on edelleen kohtuullisen pienimuotoista. Organsiaatiot ovat
kiinnostuneet mahdollisuudesta. Tyypillisten videopelien pelaajat eivat aina ole
halukkaita hyvaksymaan mobiilipeleja osana videopeleja. Tama hidastaa merkittavasti
organisaatioiden halua ja kykya osallistua mobiilipelimarkkinoihin. Tulevaisuudessa, kun
mobiililaitteillakin alkaa olla kilpapelaamiseen paremmin soveltuvia peleja, tilanne
todennakoisesti muuttuu. Koska tdma on kuitenkin vasta tulevaisuudessa, eika
ennakkotapauksia juurikaan ole, eivat mobiilipelit soveltuneet osaksi tutkimusta.
Mobiilipelien osalta sponsorointiratkaisut ovat todenndkoéisesti myds huomattavan
erityyppisia kuin taman hetkisissd e-urheilun valtalajeissa. Aihe on Kkuitenkin
potentiaalinen jatkotutkimuskohde.

E-urheilu kasvaa ja kehittyy jatkuvasti, ja on mahdollista, ettad sponsoriyhteistydn
kehittamisen suhteen tarve tarkastella tilannetta uudelleen voi ilmetd mydhemmin.
Teoriassa jo mainittiin, etta useat e-urheilun pelit ovat vield aloittamassa suurempia
ligojaan tai turnauskiertueitaan. Samalla ne luonnollisesti hakevat viela muotoaan.
Jotkin e-urheilussa mukana olleet pelit saattavat myos poistua kokonaan, tai niiden
suosio e-urheiluna saattaa laskea voimakkaasti erindisistd syistd. Tastd syysta
sponsoriyhteistyd ja sen mahdollisuudet saattavat nayttda hyvinkin erilaiselta jo
muutaman vuoden kuluttua. Taméa tulee tietysti huomioida seka e-urheilun
organisaatioissa etté sponsorointia harkitsevissa yrityksissa. Tutkimusta saattaa olla

tarpeen jatkaa tai toteuttaa uudelleen muutamien vuosien sisaan.

Opinnaytetydn teossa haasteeksi suurimmaksi haasteeksi osoittautui lahteiden suuri
pirstaloituminen. Tiedot olivat usein jaettu useisiin artikkeleihin. Artikkelit olivat myos
usein hyvin lyhyita, kuten verkkoartikkeleilla on tapana. Niiden valilla oli myds paljon
paallekkaisyyksid, ja jotkin luvut vaihtelivat vuosien ja lahteiden mukaan hyvinkin
voimakkaasti. Tama johtuu eri tavoista mitata katsojalukuja. Jotkin palvelut katsoivat
luvut ainoastaan vaikkapa Twitchista ja Youtubesta, jattden muut palvelut huomioimatta.
Sponsoroinnista e-urheilussa on myds kirjoitettu hyvin vahan, ja suuri osa kirjoitetusta
koski jo olemassa olevia sponsorisopimuksia ja niiden julkistuksia. Tama kasvatti

suurimpien e-urheilujattien nakyvyytta lahteissa. Pienemmista toimijoista tiedon
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hankkiminen oli huomattavasti haasteellisempaa. Koska materiaalien kieli oli aina
englanti tai suomi, jai tutkimuksesta myds puuttumaan hyvin suuri osa aasialaisesta
tiedosta. Kiinaksi ja koreaksi materiaalia 16ytyisi todennédkoisesti hyvin paljon lisaa.
Koreassa e-urheilulla on pidempi historia kuin lansimaissa, ja kiinassa e-urheilu on

huomattavasti suositumpaa kuin lannessa.

Tyo6ta voidaan kayttdd e-urheiluorganisaation sponsoroinnin kehittamiseen ja erilaisten
ratkaisuiden tarjoamiseen sponsorointia harkitsevalle yritykselle. Sponsoroinnin
mahdollisuudet tulee olla organisaatiolla selvilla, ja tdrkedd on myds ymmartaa mita
sponsoroiva yritys haluaa yhteistybkumppanuudelta. Sponsorointia harkitsevien
yritysten on puolestaan ymmarrettava e-urheilun omat erikoispiirteet, jotta sponsorointi

mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa mahdollisimman tuottavasti.
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