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Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, mistä tekijöistä katsojien asiakaskokemus eli 

katsojakokemus koostuu jääkiekon SM-liigan ottelutapahtumissa. Urheilun kuluttamisen tottumukset 

ovat muuttuneet ja ihmisten odotukset vapaa-ajan ohjelmaa kohtaan ovat nousseet, mikä on 

vaikuttanut urheilutapahtumien yleisömääriin negatiivisesti ympäri maailmaa. Katsojaurheilun alalla 

onkin huomattu, että seurojen täytyy kehittää katsojilleen ylivertaisia kokemuksia heidän 

tapahtumissaan, jotta niiden vetovoima ei katoaisi. Myös jääkiekon SM-liigan seuraorganisaatiot ovat 

kohdanneet viime vuosina haasteita katsojien houkuttelemisessa ottelutapahtumiinsa, joten on 

mielenkiintoista tutkia, millaisen kokemuksen tapahtumat tarjoavat asiakkaillensa.  

 

Asiakaskokemusta on tutkittu suhteellisen paljon viime vuosina, ja siitä löytyykin 

tutkimuskirjallisuudesta useita erilaisia määritelmiä. Asiakaskokemus voidaan nähdä kognitiivisena, 

tunteellisena, sosiaalisena ja fyysisenä kokonaisuutena, joka muodostuu asiakkaan ja yrityksen 

välisestä vuorovaikutuksesta. Asiakaskokemusta ei ole tutkittu jääkiekon SM-liigan kontekstissa, 

joten tämä tutkimus vie asiakaskokemuksen ilmiön uuteen kontekstiin. Tutkimuksen teoreettinen 

viitekehys koostuu katsojakokemuksesta SM-liigan ottelutapahtumista sekä sen neljästä 

ulottuvuudesta: hinnasta, toiminnallisista elementeistä, sosiaalisista elementeistä sekä 

tuloselementeistä. Lisäksi siinä on kuvattu, että tutkimuksessa etsitään myös mahdollisia uusia 

katsojakokemuksen ulottuvuuksia. 

 

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jotta katsojakokemuksesta saataisiin syvällistä 

tietoa. Tutkimusmenetelmänä hyödynnettiin etnografista osallistuvaa havainnointia. Empiirinen 

aineisto kerättiin havainnoimalla kahta SM-liigan ottelutapahtumaa, ja aineiston analysoinnissa 

käytettiin kolmivaiheista Gioia-menetelmää. Analyysin tuloksena saatiin taulukko, joka kuvaa 

katsojakokemuksen eri ulottuvuuksia ja niiden koostumusta SM-liigan ottelutapahtumissa. 

 

Katsojakokemuksen SM-liigan ottelutapahtumissa tunnistettiin koostuvan viidestä eri 

ulottuvuudesta, jotka ovat toiminnalliset elementit, tunnelma, tulokselliset elementit, sosiaaliset 

elementit sekä hinta. Tunnelma nousi uutena ulottuvuutena verrattuna pohjateoriaan, ja sosiaalisten 

elementtien huomattiin korostuvan erityisen paljon SM-liigan ottelutapahtumissa. 

 

Avainsanat: Asiakaskokemus, katsojaurheilu, SM-liiga, urheilutapahtuma 
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1 JOHDANTO 

 

 

1.1  Urheilun kulutus ja SM-liiga 
 

 

Urheilutapahtumat ovat nykyään yhä tiukemman kilpailutilanteen keskellä taistellessaan kiireisten 

ihmisten vapaa-ajasta. Urheilutapahtumien katsojaluvut ovat olleet jo pidempään laskussa, eikä 

monenkaan ison seuran pääasiallinen tulonlähde ole enää tapahtumien lipputulot (Theodorakis, 2014, 

206). Ilmiö näyttäytyy ympäri maailmaa, eikä Suomi ole poikkeus, sillä myös Suomen seuratuimman 

urheilusarjan, jääkiekon SM-liigan, ottelutapahtumien yleisömäärissä on tapahtunut laskua. Monet 

SM-liigan seurat eivät ole päässeet yleisötavoitteisiin, mikä on huomattu myös mediassa: esimerkiksi 

Iltalehti uutisoi 26.9.2022, että Liigan yleisömäärissä on tilastojen mukaan tapahtunut dramaattista 

syöksyä (Kaivanto, 2022). 

 

Urheilun kuluttamisen tottumukset ovat muuttuneet parantuneiden virtuaalisten lähetysten, 

uudenlaisen median nousemisen ja muiden uusien teknologioiden myötä (Theodorakis, 2014, 206). 

Nykyajan TV-lähetykset ovat niin laadukkaita, että SM-liigankin pelin seuraaminen voi olla jopa 

helpompaa TV:n kautta kuin paikan päällä ottelutapahtumassa. Kehittyneen teknologian myötä 

kuluttajat pystyvät katsomaan urheilulähetyksiä, missä ja milloin vain, mikä voi saada urheilufanin 

olemaan lähtemättä paikan päälle. Theodorakis (2014, 206) onkin todennut, että muun muassa TV-

lähetyssopimukset ovat menneet tulonlähteenä tapahtumien lipputulojen ohi. Tämä voi osaltaan 

vaikuttaa siihen, että seurojen oma panostuskin on siirtynyt enemmän kotikatsojien miellyttämiseen 

itse tapahtuman puitteiden sijaan. Pelistä voi saada enemmän irti, kun ammattiselostaja kertoo 

samalla, mitä pelissä tapahtuu ja esimerkiksi faktoja pelaajista ja joukkueista. Lisäksi ennen peliä, 

erätauoilla ja pelin jälkeen asiantuntijat antavat vinkkejä siitä, mihin kannattaa kiinnittää huomiota ja 

antavat omat asiantuntevat mielipiteensä tukemaan katsojakokemusta. 

 

Nykyään kilpailevaa viihdettä on tarjolla niin paljon, että urheilutapahtumiakin on täytynyt kehittää 

kuluttajien mielenkiinnon ylläpitämiseksi (Chanavat & Bodet 2014, 6). Tämä on näkynyt esimerkiksi 

väliaikaohjelmiin panostuksena sekä erilaisen ruokavaihtoehtojen lisäämisenä tapahtumien 

tarjontaan. Kilpailu kuluttajien huomiosta on kasvanut myös katsojaurheilun sisällä uusien saatavilla 
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olevien urheiluliigojen myötä (Theodorakis, 2014, 206). SM-liigan kontekstissa tämä voi näkyä niin, 

että esimerkiksi jääkiekosta kiinnostunut kuluttaja ei lähdekään katsomaan SM-liigan ottelua 

kotikaupunkinsa jääkiekkoareenalle, koska maksullisen kanavapaketin tai netistä löytyvän suoran 

lähetyksen kautta on saatavilla myös kovatasoisempaa jääkiekkoa: NHL:ää. 

 

Katsojaurheilun maailmassa on pitkään luotettu siihen, että innostuneet fanit luovat jännittävän 

tunnelman ja kokemuksen urheiluareenoilla, eikä asiakaskokemuksen hallintaan keskitytty 

urheiluseurojen johdossa niin paljoa. Nykyään on kuitenkin huomattu, ettei pelkkä fanien tukeminen 

tunnelman luomisessa riitä ikimuistoisten kokemuksien luomisessa. (Theodorakis 2014, 210) Monet 

urheiluorganisaatiot ovatkin kohdanneet haasteita katsojien kohonneista odotuksista tapahtuman 

laatua koskien. Ammattiurheilun kontekstissa laadukkaiden tapahtumien ja palvelujen tarjoaminen 

katsojille koetaan nykyään tärkeänä, ja erityisesti innovatiiviset ja poikkeukselliset kokemukset ovat 

merkityksellisiä katsojille. (Ko, ym. 2011, 305) (Chanavat & Bodet 2014, 2.) Pelkkä viileä jäähalli, 

pikaruoka ja pelin seuraaminen eivät välttämättä enää saa kuluttajaa lähtemään paikan päälle 

urheilutapahtumaan, vaan tarjolla tulisi olla kilpailukykyinen kokemus.   

 

Monet urheiluorganisaatiot kohtaavat asiakkaiden vastustusta hintojen nousun seurauksena. Seurat 

joutuvat käymään kamppailua, jotta kustannukset saataisiin pidettyä alhaisina samaan aikaan, kun 

tarjotaan parasta pelituotetta ja palveluja asiakkaille. (Ko, ym. 2011, 304.) Urheilu on alana sellainen, 

joka herättää paljon vahvoja tunteita, mikä on yksi erottava tekijä muihin aloihin verrattuna. Tämän 

takia alalla on mukana paljon tekijöitä, joilla on intohimo urheiluun ja jotka ovat yleensä haluttomia 

tekemään kompromisseja tai hyväksymään vaihtoehtoisia näkökulmia. (Dolles & Söderman 2011.) 

Päätöksiä saatetaan siis tehdä urheiluseuroissa välillä väärin perustein, joten olisikin tärkeää saada 

tieteellisiä faktoja päätösten pohjalle. Näin esimerkiksi varoja voitaisiin sijoittaa paremmin oikeisiin 

asioihin. 

 

Urheilutapahtumien asiakaskokemuksen nykytilaa tutkimalla saadaan tietoa siitä, mikä tällä hetkellä 

toimii ja mikä ei. Näiden tietojen pohjalta asiakaskokemusta pystytään kehittämään oikeaan suuntaan. 

Asiakaskokemusta voidaan pitää kosketuspisteiden luomisena asiakkaiden kanssa asiakasmatkan 

aikana. Asiakasmatka alkaa asiakkaiden henkilökohtaisista arvoistaan, tarpeistaan ja toiveistaan 

vuorovaikutuksessa yritysten strategioiden kanssa, ja siinä päädytään lopulta joko positiiviseen tai 

negatiiviseen muutokseen asiakkaan käyttäytymisessä. (Nasution, Sembada, Miliani, Resti & 

Prawono 2014.) Asiakaskokemukselle löytyy monenlaisia määritelmiä, malleja ja jaotteluja. Tässä 

tutkimuksessa merkittävimpänä voidaan pitää Verhoefin ym. (2009) mallia, koska se on toiminut 
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pohjana tämän tutkimuksen viitekehyksessä hyödynnettyyn katsojaurheilun asiakaskokemusmalliin. 

Verhoefin ym. mallissa asiakaskokemus nähdään kognitiivisena, tunteellisena, sosiaalisena ja 

fyysisenä kokonaisuutena, joka koostuu kahdeksasta elementistä. 

 

Aiemmin mainittujen parantuneiden virtuaalisten lähetysten, urheilusarjojen välisen sekä muiden 

viihdemuotojen välisen kilpailun ja kuluttajien kohonneiden odotusten myötä asiakaskokemuksen 

laatu jääkiekon SM-liigan ottelutapahtumissa on merkittävässä asemassa liigaseuroille. 1.10.2022 

Iltalehti julkaisi jutun, jossa haastateltiin SM-liigaottelun yleisössä paikan päällä olleita henkilöitä. 

Jutussa nousivat esiin ainakin lippujen hinnat ja pelituotteen viihdyttävyys, jotka voidaan nähdä osana 

asiakaskokemusta. Myös vastustajajoukkueen taso vaikuttaa pelin houkuttelevuuteen haastateltujen 

mukaan. (Isokoski 2022.) 

 

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset 
 

 

Tässä kandidaatintutkielmassa tarkastellaan asiakaskokemusta katsojaurheilun kontekstissa.  

Tavoitteena on tutkia, mistä tekijöistä katsojien asiakaskokemus eli katsojakokemus koostuu 

jääkiekon SM-Liigan ottelutapahtumissa. Tutkimuksen tavoite kiteytyy näin ollen 

tutkimuskysymykseen: 

 

- Mistä tekijöistä katsojakokemus koostuu jääkiekon SM-liigan ottelutapahtumissa?  

 

Asiakaskokemusta on tutkittu viimeisten vuosikymmenien aikana paljon, ja tutkimuksia löytyy 

jonkin verran myös katsojaurheilun kontekstista (esimerkiksi: Chanavat & Bodet 2014, Holt 1995, 

Theodorakis 2014). Suomessa katsojakokemusta urheilutapahtumissa ei ole tutkittu, joten tämän 

tutkielman merkittävin rajaus onkin tutkia asiakaskokemusta juuri jääkiekon SM-liigan 

ottelutapahtumien kontekstissa. Ilmiön tutkiminen uudessa kontekstissa voi aina tuoda uutta tietoa ja 

näkökulmia paljonkin tutkitusta ilmiöstä. Tutkimuksessa on tarkoitus luoda tarkka kuva siitä, 

millainen katsojan asiakaskokemus voi tietyssä tilanteessa olla. Ajatuksena ei siis ole luoda laajasti 

yleistettävää tietoa, koska tutkimuksen metodit ja resurssit ovat tarkoitettu ennemmin syvällisen 

tiedon luomiseen. Vaikka tutkimuksessa ei tähdätä laajaan yleistettävyyteen, voi tuloksista saada 

yhdenlaisen kuvan siitä, miten katsojakokemus urheilutapahtumissa näyttäytyy Suomessa, ja 

millaisia eroavaisuuksia siinä on verrattuna aiempiin muualla toteutettujen tutkimusten tuloksiin. 

 



7 
 

Katsojakokemuksessa SM-liigan ottelutapahtumissa havaittiin yhtäläisyyttä Theodorakisin (2014) 

luomaan asiakaskokemuksen malliin katsojaurheilun kontekstissa, joten tutkimuksen viitekehys 

pohjautuu tämän mallin elementteihin. Tutkimuksen menetelmien perusteella mallin hyödyntämistä 

on rajattu niihin elementteihin, joita pystytään tutkimaan valituin menetelmin. Näin ollen 

asiakaskokemusta vaihtoehtoisissa kanavissa tai aiempien asiakaskokemusten vaikutusta ei ole 

tutkimuksen viitekehyksessä. Myös tilanne- ja kuluttajamoderaattorit rajautuvat samasta syystä pois 

tutkittavista asioista. Viitekehys rajautuu siis Theodorakisin (2014) mallin neljään elementtiin: 

hintaan, sosiaalisiin elementteihin, tuloselementteihin ja toiminnallisiin elementteihin, joihin 

paneudutaan enemmän seuraavassa luvussa.  

 

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, sillä SM-liigan alhaisten katsojalukujen myötä myös 

katsojakokemus ottelutapahtumissa on herättänyt keskustelua mediassa. Ihmisten kuluttaminen on 

siirtynyt nykyään yhä enemmän aineellisista hankinnoista elämyksellisiin hankintoihin, ja ihmisten 

onkin huomattu tyydyttyvän niistä enemmän (Schmitt, Brakus & Zarantonello 2015). 

Liigaseuraorganisaatioiden tulisikin hyödyntää tätä tilannetta ja luoda elämyksellisiä kokemuksia 

niin, että suomalaiset kuluttajat päättäisivät hankkia elämyksiä juuri heidän tapahtumatarjonnastaan. 

Lisäksi koventunut kilpailu nykyihmisen viihdetarjonnassa luo painetta kilpailukykyisen 

asiakaskokemuksen luomiseen. 
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2 ASIAKASKOKEMUS JA KATSOJAKOKEMUS 

 

2.1 Asiakaskokemus käsitteenä 
 

 

Nykyään ylivoimaisen asiakaskokemuksen luomisen voidaan katsoa olevan yksi yrityksien 

keskeisistä tavoitteista, ja ammattilaiset ympäri maailmaa ovat jo sisäistäneet asiakaskokemuksen 

hallinnan konseptin toimintaansa (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schleinger 

2009, 31), mutta asiakaskokemuksen käsite on kuitenkin vielä suhteellisen tuore. Holbrook ja 

Hirschman (1982) laajensivat kuluttajatutkimusta 1980-luvulla niin, ettei kuluttajaa enää ajateltu 

pelkästään rationaalisena tiedon prosessoijana, vaan myös kuluttamisen kokemuksellinen näkökulma 

haluttiin ottaa huomioon. Asiakaskokemuksen käsitettä ei silloin vielä kuitenkaan tunnettu, vaan 

Holbrook ja Hirschman (1982) puhuvat tekstissään kuluttamisen kokemuksellisista aspekteista. 

 

Vasta lähes pari vuosikymmentä myöhemmin Pine ja Gilmore (1998, 1999) toivat esiin 

asiakaskokemuksen käsitteen, jossa asiakaskokemus nähdään erillisenä tekijänä tavaroista ja 

palveluista, toisin kuin taloustieteessä aiemmin. Asiakaskokemus esitetään neljäntenä taloudellisena 

tarjoamana raaka-aineiden, tarvikkeiden ja palvelujen lisäksi. Artikkelissa kuvataan, että yritysten 

tulisi järjestää asiakkaille kokemus, joka on ikimuistoinen ja henkilökohtainen ja jonka kysyntä 

syntyy kuluttajien tunteiden kautta. (Pine & Gilmore 1998) Pitkään asiakaskokemusta koskeva 

kirjallisuus keskittyi enemmän vain sen johtamiseen ja tuloksiin, kuin asiakaskokemuksen 

teoreettiseen näkökulmaan (Verhoef ym. 2009, 31), kuten myös Pine ja Gilmorekin (1999) esittivät 

erottuvan asiakaskokemuksen luomisen juuri yritysten saaman taloudellisen arvon näkökulmasta. 

Schmittin (1999, 67) artikkelissa ehdotetaankin siirtymistä perinteisestä ominaisuuksien ja hyötyjen 

lähestymistavasta asiakaskokemuksen huomioimiseen, mutta samalla pohditaan kokemuksellisen 

markkinoinnin hyötyjä yrityksille. 

 

2000-luvulla poiketen valtaosasta aiempaa kirjallisuutta, Verhoef ym. (2009) kuitenkin määrittelevät 

asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisemmaksi kokonaisuudeksi, joka syntyy reaktioita herättävästä 

vuorovaikutuksesta asiakkaan ja tuotteen tai yrityksen välillä. He halusivat laajentaa tutkimuksen 

fokusta myös yrityksen hallinnassa olevien rajallisten elementtien ulkopuolelle. Tämän lisäksi he 

kokivat tärkeäksi keskittyä toiminnallisten arvojen ja affektiivisten reaktioiden lisäksi myös 
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sosiaalisiin ja fyysisiin komponentteihin, joihin ei aiemmissa tutkimuksissa ollut liiemmin kiinnitetty 

huomiota. (Verhoef ym. 2009, 32–33.) 

 

Tätä kokonaisvaltaisempaa asiakaskokemuksen määrittelemistä ajatellen Verhoef ym. (2009) 

kehittivätkin uuden käsitteellisen mallin asiakaskokemuksesta. Mallissa asiakaskokemus jaetaan 

sosiaaliseen ympäristöön, palvelurajapintaan, vähittäiskaupan tunnelmaan, valikoimaan, hintaan, 

asiakaskokemukseen vaihtoehtoisissa kanavissa sekä vähittäiskaupan brändiin. Myös aikaisempien 

asiakaskokemusten vaikutus sen hetkiseen asiakaskokemukseen otetaan huomioon. (Verhoef ym. 

2009.) 

 

2.2 Asiakaskokemus katsojaurheilun kontekstissa 
 

 

Myös ammattiurheiluseurojen johtotasolla on myönnetty, että nykyään täytyy tehdä töitä 

houkuttelevien kokemusten luomiseksi, eikä pelkkä fanien panoksen tukeminen ikimuistoisten 

elämysten luomiseksi areenalla voi kattaa kokemusta kokonaisvaltaisesti (Theodorakis 2014). 

Nykyään kilpailevaa viihdettä on tarjolla niin paljon, että urheilutapahtumiakin on täytynyt kehittää 

kuluttajien mielenkiinnon ylläpitämiseksi, ja innovatiiviset ja poikkeukselliset kokemukset on todettu 

tärkeiksi (Chanavat & Bodet 2014). Myös urheilun kuluttamisen tottumukset ovat muuttuneet 

parantuneiden virtuaalisten lähetysten, sosiaalisen median ja muiden uusien tekniikoiden myötä, joten 

faneja täytyy houkutella paikan päälle katsomaan urheilua luomalla ylivertaisia asiakaskokemuksia 

(Theodorakis 2014). 

 

Theodorakis (2014) esittää asiakaskokemuksen mallin katsojaurheilun kontekstissa Verhoefin ym. 

(2009) asiakaskokemuksen malliin pohjautuen. Myös Theodorakisin luoma malli sisältää katsojan 

kognitiiviset, affektiiviset, emotionaaliset, sosiaaliset ja fyysiset reaktiot urheilutapahtumaa ja sen 

järjestänyttä urheiluseuraa kohtaan (Theodorakis 2014, 211). Mallissa asiakaskokemuksen on 

ehdotettu koostuvan toiminnallisista elementeistä, tuloselementeistä, sosiaalisista elementeistä, 

hinnasta, asiakaskokemuksesta muissa kanavissa sekä aiempien asiakaskokemusten vaikutuksista. 
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Taulukko 1: Asiakaskokemuksen malli katsojaurheilussa (Theodorakis, 2014) 

 

Toiminnalliset elementit Fasiliteetti 

Henkilökunta 

Pääsy 

Turvallisuus 

Teknologia 

Tuloselementit Pelin joutuu 

Joukkueen / pelaajien suoriutuminen 

Sosiaaliset elementit Pelin tunnelma 

Vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa 

Vuorovaikutus pelaajien kanssa 

Hinta 

Asiakaskokemus vaihtoehtoisissa kanavissa 

Asiakaskokemus (t-1) 

 

Taulukossa 1 näkyy yhteenveto Theodorakisin ym. (2014) asiakaskokemuksen mallin 

elementeistä katsojaurheilussa. Näiden lisäksi mallissa ehdotetaan, että tilannemoderaattorit 

eli esimerkiksi taloudellinen ilmapiiri ja kuluttajamoderaattorit eli esimerkiksi fanius voivat 

muuttaa elementtien vaikutusta asiakaskokemukseen. Vaikka elementit esitetään mallissa 

erillisinä tekijöinä, on otettava huomioon, että elementeillä on vaikutusta myös toisiinsa. 

Esimerkiksi kokemus henkilökunnasta voi vaikuttaa itse ydintuotteen eli pelin kokemiseen 

(Greenwell, Fink & Pastore 2002). Näin ollen urheiluorganisaatioiden ei kannata käyttää 

kaikkea panostusta vain yhteen elementtiin. 

 

2.2.1 Toiminnalliset elementit 

 

Toiminnalliset elementit ovat suurimmaksi osaksi sellaisia elementtejä, joita urheiluseurat 

voivat itse hallita. Tämä on yksi syy sille, miksi ne nähdään tärkeimpinä elementteinä, joihin 

urheilumarkkinoijien tulisi keskittyä (Theodorakis 2014), koska onhan yleensäkin 

kannattavinta huolehtia niistä asioista, jotka ovat oman vaikutuspiirin sisäpuolella. 
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Toiminnalliset elementit sisältävät Theodorakisin ym. (2014) mallissa fasiliteetin, 

henkilökunnan, paikalle pääsyn, turvallisuuden sekä teknologian.  

 

Monet toiminnallisten elementtien tekijöistä liittyvät fyysiseen ympäristöön, ja fyysisellä 

ympäristöllä on todettu olevan merkittävä rooli ihmisten innostuksen luomisessa heidän 

viettäessä vapaa-aikaansa jääkiekko-otteluissa. Innostuksella taas on positiivinen vaikutus 

esimerkiksi suositteluaikomuksiin. (Wakefield & Blodgett 1999.) Näin ollen 

seuraorganisaatioiden olisikin perusteltua käyttää resursseja luomaan areenaympäristöstä 

katsojille mahdollisimman mielekkään. Wakefieldin ja Blodgettin (1999) mukaan jääkiekko-

otteluissa asiakkaille tärkeimpiä yksittäisiä tekijöitä fyysisessä ympäristössä ovat areenan 

pohjapiirustus, puhtaus, moderninnäköiset laitteet ja lämpötila. Nämä ovat osittain samoja 

tekijöitä, joita Theodorakis ym. (2014) esittävät, mutta esimerkiksi lämpötilan nouseminen 

vaikuttavimpien tekijöiden joukkoon on yllättävää. 

 

2.2.2 Tuloselementit 

 

Theodorakis (2014) on jakanut tuloselementit pelin laatuun sekä joukkueen ja pelaajien 

suoriutumiseen.  Urheilufanit voivat perustaa kokemuksensa jopa enemmän pelin 

lopputuloksen mukaan kuin esimerkiksi areenaympäristön tai henkilökunnan palvelun 

mukaan, ja katsojaurheilua voidaankin pitää tulosvetoisena alana. (Brady, Voorhees, Cronin 

& Bourdeau, 2006) Tähän elementtiin seuraorganisaatiot eivät pysty suoraan vaikuttamaan. 

Joukkueen suoriutumisen kehittäminen on monimutkaisempaa, hitaampaa ja epävarmempaa 

kuin esimerkiksi toiminnallisiin elementteihin vaikuttaminen. Markkinoijien kannattaakin 

keskittyä enemmän sellaisiin tekijöihin, joihin heillä on todelliset mahdollisuudet vaikuttaa. 

 

2.2.3 Sosiaaliset elementit 

 

Sosiaalisiin elementteihin sisältyy Theodorakisin (2014) mallissa pelin tunnelma, vuorovaikutus 

muiden asiakkaiden kanssa ja vuorovaikutus pelaajien kanssa. Tärkeimpänä piirteenä sosiaalisissa 

elementeissä pidetään urheiluareenan sisäistä tunnelmaa, joka ei tarkoita vain areenan ilmapiiriä, vaan 

myös esimerkiksi yleisön juhlavaan tunnelmaan, pelin historiaan, kilpailuasetelmaan sekä 
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joukkueiden värien ja logojen houkuttelevuuteen (Yoshida & James 2010). Saapuessaan 

urheilutapahtumaan katsojat myös odottavat saavansa sosiaalista kanssakäyntiä tavalla tai toisella 

(Ko ym. 2011), sillä muuten pelin voisi katsoa omalta kotisohvaltaan, etenkin nykypäivänä, kun 

virtuaaliset lähetykset ovat niin laadukkaita. Urheilutapahtumat tarjoavatkin mahdollisuuden tavata 

samoista asioista nauttivia ihmisiä ja kokoontua yhteen viihtymään ja tuntemaan yhteenkuuluvuutta 

(Ko ym. 2011). 

 

Katsojien itsensä voidaan katsoa olevan päätekijöitä tapahtuman tunnelmaan ja sosiaaliseen 

ympäristöön, eivätkä seurat pysty vaikuttamaan niihin suoraan (Theodorakis 2014). Se etteivät 

seuraorganisaatiot pysty suoraan hallita asiakaskokemuksen joitain elementtejä ei kuitenkaan 

tarkoita, että ne elementit vaikuttaisivat kokemukseen automaattisesti negatiivisesti. 

Ottelutapahtuman katsojat voivat yhdessä luoda loistavan tunnelman katsomoon, vaikka esimerkiksi 

fyysiset puitteet eivät olisikaan kummoiset. Hallitsemattomat voivat siis joskus olla niitä, joilla on 

eniten positiivista vaikutusta asiakaskokemukseen. Jännittävä tunnelma voi vaikuttaa vahvastikin 

positiivisesti todennäköisyyteen palata tuleviin tapahtumiin. (Yoshida & James 2010.) 

 

2.2.4 Hinta 

 

Urheilutapahtumissa organisaation täytyy hinnoitella eri lippukategoriat sekä oheistuotteet kuten 

ruoat, juomat, parkkipaikat ja fanituotteet. Maailman ja maan taloudellinen tilanne vaikuttaa tämän 

elementin merkittävyyteen vahvasti (Theodorakis 2014, 215). Seuraorganisaatioille syntyy painetta 

pitää operatiiviset kustannukset alhaisina ja samaan aikaan kuluttajat vaativat rahoilleen enemmän 

vastinetta (Ko ym. 2011, 304).  Kallis lippu tuntuu katsojasta pahemmalta, jos kokemus jää muuten 

jollain tavalla vajaaksi, kun taas halvat hinnat voivat kompensoida joitain negatiivisempia tekijöitä 

asiakaskokemuksessa. Hintojen vaikutus voi myös kasvaa, jos tapahtumaan tulee kokonainen 

lapsiperhe, koska kaikki täytyy maksaa moninkertaisesti. Hintojen tulisi kuvastaa saavutettuja etuja 

(Theodorakis 2014, 215), jotka taas voivat näyttäytyä eri katsojille eri tavoin. Hinnoittelu onkin 

tarkkaa ja monimutkaista työtä seuraorganisaatioille. Siinäkin tulee miettiä, millaisia katsojia 

tapahtumiin haluaa houkutella. 
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2.3 Teoreettinen viitekehys 
 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys katsojakokemuksen koostumisesta pohjautuen 

Theodorakisin (2014) malliin 

 

Kuviossa 1 näkyy yhteenveto tämän tutkimuksen viitekehyksestä. Se kuvaa katsojakokemuksen 

koostumista jääkiekon SM-liigan ottelutapahtumissa. Keskiössä on katsojakokemus, eli katsojien 

asiakaskokemus ottelutapahtumissa. Sen ympärillä näkyvät Theodorakisin (2014) 

katsojaurheilukontekstin asiakaskokemuksen mallista neljä elementtiä, joita tässä tutkimuksessa 

tarkkaillaan. X-merkintä kuvastaa sitä mahdollisuutta, että tutkimuksen empiirisestä aineistosta 

nousee jokin sellainen katsojakokemuksen elementti, jota ei ole esitetty Theodorakisin (2014) 

mallissa. 

  

sosiaaliset 
elementit 

toiminnalliset 
elementit 

tulos-
elementit 

hinta 

KATSOJA-
KOKEMUS 

SM-liigan 

ottelutapahtumissa 

X 
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3 METODOLOGIA 

 

 

3.1 Jääkiekon SM-liiga 

 

Tutkimus toteutettiin jääkiekon SM-liigan kontekstissa. SM-liiga on jääkiekon miesten pääsarja 

Suomessa, jossa pelaa 15 joukkuetta kaudella 2022–2023. Suomalaiset ovat seuranneet SM-liigan 

otteluita vuosikymmenet televisiosta sekä paikan päällä areenoilla. Tällä hetkellä SM-liigan ottelut 

pelataan 14:ssä eri kaupungissa, sillä molemmat tamperelaiset joukkueet, Ilves ja Tappara, pelaavat 

kotiottelunsa samalla uudella Nokia Arenalla. Areenoiden katsojakapasiteettien välillä on suurta 

vaihtelua, sillä uudelle, vuonna 2021 valmistuneelle, Tampereen Nokia Arenalle mahtuu jääkiekko-

otteluissa jopa yli 13 000 katsojaa (SRV Yhtiöt OYJ 2021), kun taas Mikkelin Jukurien kotiareena, 

vuonna 1982 valmistunut Ikioma Areena, vetää vain 4200 katsojaa, joista vain 2600 saa nauttia pelistä 

istuen (Liiga 2022). Kauden alun liigakierroksen kuudesta ottelusta ainoastaan kahdessa ottelussa 

päästiin katsojaluvuissa yli 3000 katsojan (Kaivanto 2022), vaikka kaikkien areenoiden kapasiteetit 

sijoittuvat 4000–13 000 välille. Jukureiden kotipeliin katsojia saapui paikalle vain 1610, ja 

Tapparankin kotipelin 4104 katsojalukema oli areenan kapasiteettiin sekä Tampereen väkilukuun 

nähden heikko (Kaivanto 2022). 

 

Haasteistaan huolimatta SM-liiga on yhä Suomen suosituin urheilusarja (Sposor Insight Finland 

2022). Tämäkin voi kertoa siitä, etteivät haasteet koske ainoastaan SM-liigaa, vaan kyseessä on 

laajempi trendi. SM-liiga aikoo pitää paikkansa Suomen suosituimpana urheilusarjana 

tulevaisuudessakin. Sen strategisiksi tavoitteiksi on kirjattu, että tavoitteena on tehdä Liigasta 

Suomen merkityksellisin yhteisö, ja olla tulevaisuudessa Suomen seuratuin urheilusarja (Liiga, 

2022). Liigaseuroillakin näyttäisi olevan katso tulevaisuudessa, sillä esimerkiksi Kärpät 

suunnittelevat jopa 13 000 katsojaa vetävää uutta areenaa rakennettavaksi Ouluun ottaen mallia 

Tampereen uudesta areenasta (Savonen 2022). 

 

 

3.2 Etnografinen havainnointi 

 

Tutkielmaan valikoitui kvalitatiivinen lähestymistapa, koska ilmiöstä halutaan saada syvällistä tietoa, 

eikä sitä olla aiemmin tutkittu valitussa kontekstissa. Empiirinen osuus tutkimuksessa toteutettiin 
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etnografista lähestymistapaa hyödyntäen. Etnografia tavoittaa sellaisia asioita, joita muut 

tutkimusmenetelmät eivät tavoita, koska se paljastaa, mitä ihmiset oikeasti tekevät, eikä ainoastaan, 

mitä he sanovat tai ajattelevat tekevänsä (Elliott & Jankel-Elliott, 2003, 222). Esimerkiksi 

haastatteluissa joudutaan luottamaan suurimmaksi osaksi vain ihmisten muistiin, mutta etnografiassa 

ei tätä ongelmaa esiinny. Etnografisten menetelmien avulla voidaan tuottaa niin sanottua paksua dataa 

(Thick Data), joka on Ticia Wangin keksimä termi datalle, joka paljastaa ihmisten tunteita, tarinoita 

ja malleja heidän maailmastansa. Paksu data tarjoaa paljon kontekstia, syvyyttä ja tunteita, joita 

kvantitatiiviset menetelmät eivät pysty tarjoamaan. (Moisander, Närvänen & Valtonen, 2020.)  

 

Syväluotaavuutensa ansiosta etnografia sopii tutkimukseni tarkoitukseen hyvin. Silläkin on kuitenkin 

omat heikkoutensa, sillä tutkijan omat maailmankuvat ohjaavat aina havaintoja. Ne määrittävät, 

mihin huomio kiinnittyy ja mikä tieto tuntuu merkittävältä (Vidich & Standford, 1994). Aineiston 

keruun menetelmän subjektiivisuus on tiedostettu tutkimusta tehtäessä. Etnografiset löydökset ovat 

erityisen arvokkaita myös silloin, kun asiakkaat eivät käyttäydy odotetulla tavalla; esimerkiksi eivät 

enää osta tuotetta (Moisander ym. 2020) (Madsbjerg & Rasmussen 2014) Jääkiekon SM-Liigassa ei 

olla viime vuosina päästy katsojaluvuissa tavoitteisiin, joka yksi aiemmin mainituista syistä, miksi 

tutkimuksen aihe on kiinnostava. Tämä on yksi syy, miksi tutkimukseen sopii juuri etnografinen 

lähestyminen. 

 

Tarkemmin ottaen käytin aineiston keruuseen osallistuvaa havainnointia. Havainnointi jää usein 

muiden aineistonhankinnan menetelmien varjoon, vaikka se on tieteellisen aineistonhankinnan 

perusmenetelmä ja etnografisten menetelmien perusolemus (Puusa, Juuti & Aaltio, I. 2020) (Elliott 

& Jankel-Elliott 2003, 216). Havainnoinnin etuna ovat erityisesti sen autenttisuus ja 

kokonaisvaltaisuus (Puusa ym. 2020). Ne ovat hyödyllisiä piirteitä, kun halutaan saada syvää tietoa 

aiheesta. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on itse mukana yhteisön elämässä ja tarkkailee sekä 

keskustelee ihmisten kanssa (Elliott & Jankel-Elliott 2003, 216), mikä vain vahvistaa edellä 

mainittuja etuja. 

 

Taulukko 2: Tiedot havainnoiduista otteluista 

Ottelun ajankohta Ottelupaikka Joukkueet Katsojamäärä Lopputulos 

6.10.2022 Tampere Tappara-Ilves 12600 1–4 

4.11.2022 Oulu Kärpät-Kalpa 4033 4–3 
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Kävin tutkimusta varten X jääkiekon SM-liigan 2022–2023 kauden ottelutapahtumassa tekemässä 

osallistuvaa havainnointia. Valitsin ottelut sillä perusteella, että ne pelattiin eri lokaatioissa, ja niissä 

pelasi eri joukkueet vastakkain, ja ne sopivat tutkimuksen aikatauluun. Kirjoitin havainnot 

kirjallisesti ylös tapahtuman aikana samalla, kun tein havaintoja, ja kirjoitin muistiinpanot vielä 

puhtaiksi jälkikäteen rauhassa kirjoitusvirheiden, lyhenteiden ynnä muun korjaamiseksi. Havainnoin 

ympäristöä monipuolisesti, ja kirjoitin ylös myös joitain kuulemiani keskusteluja/lausahduksiakin. 

Osassa keskusteluja olin itsekin mukana. Aloitin havainnoinnin jo areenan ulkopuolella ja lopetin 

päästyäni areenalta ulos. Havaintoja kertyi 203 määrä, eli noin 100 per ottelutapahtuma. 

 

3.3 Aineiston analyysi 

 

3.3.1 Gioian menetelmän teoriaa 

 

Tutkimuksen aineiston keruun menetelmän myötä on väistämätöntä, että tutkimus on jollain tasolla 

subjektiivinen. Tutkimuksen tavoite ei olekaan saavuttaa laajaa yleistettävyyttä, vaan kuvaus siitä, 

millainen katsojan asiakaskokemus tietyssä tilanteessa mahdollisesti on. Analyysimenetelmällä on 

kuitenkin mahdollisuus lisätä tutkimuksen objektiivisuutta, ja siksi valitsinkin aineiston analyysiin 

käytettäväksi Gioia-metodologian. Kyseinen metodologia on suunniteltu siten, että sekä luova 

mielikuvitus ja systemaattinen kurinalaisuus ovat samaan aikaan mahdollisia laadullisessa grounded 

theory -tutkimuksessa (Gioia, Corley & Hamilton, 2012). 

 

Gioia-menetelmässä laadullisesta aineistosta etsitään ensin ensimmäisen asteen käsitteitä, jonka 

jälkeen niistä luodaan toisen asteen teemoja, joista syntyy lopulta toisen asteen koontiulottuvuuksia. 

Ensimmäisen asteen analyysissa löytyvien kategorioiden määrä voi olla valtava, koska tarkoitus on 

vain vähän tislata luokkia. Tutkimuksen edetessä eri luokkien väliltä aletaan etsimään yhtäläisyyksiä 

ja eroja. Tämä prosessi vähentää oikeiden luokkien määrän paremmin hallittavaan määrään, 

esimerkiksi kolmeenkymmeneen. Toisen asteen analyysissa selvitetään, ehdottavatko nousevat 

teemat joitain käsitteitä, jotka auttaisivat kuvaamaan ja selittämään havaittuja ilmiöitä. Erityistä 

huomiota kiinnitetään syntymässä oleviin käsitteisiin, joilla ei näytä olevan riittävää teoreettista 

referenttiä olemassa olevassa kirjallisuudessa tai olemassa oleviin käsitteisiin, jotka nousevat esiin, 

koska ne ovat merkityksellisiä uudelle luokalle. (Gioia ym. 2012, 20) 
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Kun sopiva joukko teemoja ja käsitteitä on löydetty, tutkitaan, voidaanko toisen asteen teemat tislata 

vielä syvemmälle toisen asteen koontiulottuvuuksiksi. Kun täysi joukko ensimmäisen asteen 

käsitteitä ja toisen asteen teemoja ja koontiulottuvuuksia on saatu kerättyä, on datan rakenteelliset 

perustukset valmiit. 

 

3.3.2 Analyysin toteutus 

 

Aloitin analyysiprosessin selaamalla havainnointimuistiinpanoja läpi useaan otteeseen, jotta saisin 

jonkinlaisen käsityksen siitä, millaisesta kokonaisuudesta on kyse. Samalla mietin jo päässäni, 

millaisia ensimmäisen asteen termejä muistiinpanoista voisi nousta Gioia-menetelmän 

ensimmäisessä vaiheessa. Ensimmäisen asteen termien etsimisen aloitin kirjoittamalla jokaisen 

havainnon alapuolelle muutamalla sanalla, mitä havainnosta tulee ilmi. Tämän jälkeen ryhdyin 

tarkastelemaan, löytyykö havaintojen lyhennetyistä merkityksistä useampia samoja tai samaa 

tarkoittavia ilmaisuja. Yhdistelin samanlaiset ilmaisut aina yhdeksi ensimmäisen asteen termiksi, joka 

kuvaa kaikkia sen ”takana” olevia havaintoja. Tässä vaiheessa ilmaisujen sanamuodot saattoivat vielä 

hieman muuttua. Ensimmäisen asteen termejä nousi 203 havainnon joukosta 51 kappaletta. 

 

Seuraavassa vaiheessa aloin yhdistelemään ensimmäisen asteen termejä yhteen niiden 

samankaltaisuuksien ja erojen perusteella. Samalla aloin jo miettimään sanoja tai sanapareja, jotka 

kuvaisivat termejä hyvin ja merkkasin saman tyylisiä käsitteitä samoilla värimerkeillä. Näin alkoivat 

syntyä toisen asteen teemat, joita tuli lopulta 13 kappaletta. Nämä toisen asteen teemat jaottelin yhä 

abstraktimpiin toisen asteen koontiulottuvuuksiin. Koontiulottuvuuksia etsiessä tutustuin myös 

tarkemmin aiempaan teoriaan. Kun uusi ulottuvuus alkoi hahmottua, katsoin löytyisikö sille 

vastinetta tuntemistani teorioista. Toisen asteen koontiulottuvuuksia syntyi lopulta 5 kappaletta: 

toiminnalliset elementit, tunnelma, sosiaaliset elementit, tulokselliset elementit sekä hinta. 

Ulottuvuudet yhdistivät tutkimuksen tulokset Theodorakisin (2014) asiakaskokemuksen malliin, 

joten nimesin ne samankaltaisesti aiemman teorian kanssa. 
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4 LÖYDÖKSET 

 

 

Tässä luvussa esitetään tutkimuksen löydökset, jotka saatiin analysoimalla tutkimuksen empiiristä 

aineistoa. Aineiston perusteella katsojakokemuksesta SM-liigan ottelutapahtumissa pystyttiin 

tunnistamaan viisi eri ulottuvuutta. Löytyneet ulottuvuudet ovat samoja, jotka näkyvät myös 

Theodorakisin katsojaurheilun kontekstin asiakaskokemusmallista, mutta jaottelusta syntyi erilainen, 

sillä eri teemat korostuivat tässä tutkimuksessa suuremmalla volyymilla, kuin ne oli Theodorakisin 

mallissa esitetty. Aineistosta nousseet ulottuvuudet ovat toiminnalliset elementit, tunnelma, 

sosiaaliset elementit, tulokselliset elementit ja hinta. Tunnelma ei ollut Theodorakisin mallissa oma 

ulottuvuutensa, vaikka tunnelman piirteitä olikin sisällytetty muihin ulottuvuuksiin. Taulukossa 3 

näkyy yhteenveto tuloksista. Ensimmäisessä sarakkeessa esitetään ensimmäisen asteen käsitteet, 

toisessa sarakkeessa toisen asteen teemat ja kolmannessa sarakkeessa toisen asteen 

koontiulottuvuudet. 

 

Taulukko 3: Gioia-menetelmän havainnollistaminen 

KÄSITTEET TEEMAT ULOTTUVUUDET 

areena fyysinen ympäristö  
 
 
 
 
 
 
 
 

toiminnalliset 
elementit 

lämpötila 
siisteys 

istumapaikat 

ravintolat 

vessat 
käytävät 

asiakaspalvelu henkilökunta 

henkilökunnan osaaminen 

palvelu tiskeillä 
opastus areenan 

ulkopuolella 
pääsy 

parkkipaikat 

jonot sisään ja ulos 
sisääntulotarkastus 

jonot tiskeille jonottaminen 

vessajonot 
jonot katsomoon ja pois 

katsomosta 

jonojen välttely 



19 
 

ruoka oheistuotteet 

juoma 

fanituotteet 

savutehosteet show elementit tunnelma 
musiikki 

valoshow 

videot 

tanssijat 
kannatuslaulut pelin tunnelma 

maskotti 

huudot pelaajille 

fanituotteet 
fanikatsomo 

huudot tuomareille 

tapahtumarikkaus pelin laatu  
 

tulokselliset 
elementit 

vauhdikkuus 
tuomaripeli 

lopputulos joukkueen ja 
pelaajien 

suoriutuminen 
taitotaso 

maalit 

yksilösuoritukset  
 
 

sosiaaliset 
elementit 

kavereiden ja tuttujen 
näkeminen 

vuorovaikutus 
muiden asiakkaiden 

kanssa keskustelut pelistä 
yhteisöllisyys 

huutelut vastustajan 
kannattajille 

erilaiset ryhmät yhdessä yhteinen ajanviete 

yhteinen mielenkiinnon 
kohde 

lippujen hinnat lippujen hinnat  
 
 

hinta 

alennukset 

yritysliput 

lippukategoriat 
ruokien hinnat oheistuotteiden 

hinnat juomien hinnat 

fanituotteiden hinnat 

lisäpalveluiden hinnat 
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4.1 Toiminnalliset elementit 

 

Toiminnallisia elementtejä on luontaista tarkastella havainnoimalla, joten niistä kertyi runsaasti 

havaintoja. Monien toiminnallisten piirteiden havainnointi on myös helpompaa pitää neutraalimpana 

kuin esimerkiksi joidenkin sosiaalisuuteen tai tunnelmaan liittyvien tekijöiden. Esimerkkinä juoman 

jonottamisen kesto minuutteina on puolueettomampi havainto, kuin yhteisöllisyyden huomaaminen. 

Toiminnalliset elementit jakautuvat kuuteen teemaan: fyysinen ympäristö, henkilökunta, pääsy, 

jonottaminen ja oheistuotteet. Näitä teemoja avataan seuraavissa alaluvuissa ja teemojen 

konkretisoimiseksi esitetään myös esimerkkilainauksia havainnointiaineistosta. Theodorakisin 

(2014) mallissa olevat turvallisuus ja teknologia eivät nousseet omiksi teemoikseen aineistosta, mutta 

sen sijaan jonottaminen sai havainnoissa paljon huomiota. Myös oheistuotteet eli ruoka, juoma ja 

fanituotteet nousivat yhdeksi teemaksi toiminnallisiin elementteihin liittyen, joita ei ollut huomioitu 

Theodorakisin (2014) mallissa. 

 

4.1.1 Fyysinen ympäristö 

 

Areenaa tarkastellessa havainnoissa nousi sen koko, pohjapiirustus ja modernius. Kahdesta 

havainnointikerrasta toinen suoritettiin Tampereella upouudella Nokia Arenalla, johon mahtuu noin 

13 000 katsojaa jääkiekko-otteluiden aikana, kun taas toisella kerralla havainnointi tapahtui Oulun 

Energia Areenalla, jonka kapasiteetti on 6300 eli alle puolet Nokia Arenasta. Areenan koko vaikuttaa 

katsojakokemukseen myös sosiaalisten elementtien ja tunnelman kautta, sillä se määrittelee osaltaan 

yleisön määrää. Fyysisessä ympäristössä se tarkoittaa ainakin tilavuutta tai sen puutetta, johon 

vaikuttaa myös pohjapiirustus. Isollakin areenalla voi olla ahdasta, mikä näkyikin Nokia Arenan 

ottelutapahtumassa. 

 

”Kun erätauko on käynnissä, on suurin osa katsojista siirtynyt katsomosta käytävien 

puolelle. Käytävä tuntuu ahtaalta, eikä jonottavien ihmisten ohi meinaa mahtua 

kävelemään.” 

(Tampere) 

 

Lämpötila on sellainen tekijä asiakaskokemuksessa, että usein on negatiivista, jos siihen kiinnittää 

huomiota. Jäähallilla viileys on tietenkin oletettua, mutta se ei välttämättä lohduta siinä vaiheessa, 

kun peli on käynnissä, ja huomaa, että olisi pitänyt ottaa enemmän vaatetta mukaan. 
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”Lämpötilaan kiinnittää huomiota vasta nyt, kun se alkaa häiritsemään. Alakatsomossa 

alkaa nopeasti tuntumaan viileältä istua, vaikka päällä on ulkotakki. Voi johtua osaksi 

siitäkin, että tässä katsomossa on melko tyhjää.” 

(Oulu) 

 

 

4.1.2 Henkilökunta 

 

Ottelutapahtumissa henkilökuntaa löytyy useissa eri rooleissa, mutta usein heissä kiinnittää huomiota 

nopeaan palveluun, ystävällisyyteen sekä ammattitaitoon. Monet katsojat ovat ottelutapahtumissa 

kokeneita kävijöitä, mutta apua tarvitessa on tärkeää, että esimerkiksi järjestyksenvalvojat osaavat 

heti neuvoa, mistä esimerkiksi oma paikka löytyy. Etenkin ruokaa ja juomaa hakiessa tiskeillä odottaa 

saavansa ripeää palvelua, jotta jonot etenisivät nopeasti ja oman tilauksensa saisi erätauon puitteissa. 

 

”Tiskillä palveleva henkilö hoitaa asiallisesti ja ystävällisesti tilanteen, jossa asiakkaan 

haluama ruoka loppuukin juuri nenän edestä ja ohjaa asiakkaan toiselle tiskille tai 

valitsemaan toisen ruoan sekä pahoittelee tapahtunutta. Asiakas ei vaikuta pahastuvan 

paljoa” 

(Tampere) 

 

”Yksi samassa seurueessa oleva katsoja kertoo, että tiskeillä saattaa olla välillä hidasta 

palvelua, koska työntekijät eivät ole ammattialisia, vaan usein vapaaehtoisia, jotka 

keräävät rahaa jollekin seuran juniorijoukkueelle. Tämä nousi puheenaiheeksi, kun 

lyhyessä jonossa tiskille kestikin katsojan mielestä yllättävän kauan.” 

(Oulu) 

 

4.1.3 Pääsy 

 

Helppo pääseminen tapahtumapaikalle ja sieltä pois voivat vaikuttaa paljonkin siihen, millainen kuva 

asiakkaalla jää tapahtumasta, koska ne ovat ensimmäinen ja viimeinen kokemus tapahtumasta. Kun 

parkkipaikkaa autolle ei löydykään heti tai tarpeeksi läheltä areenaa, voi se stressata ja turhauttaa, 

mikä vaikuttaa siihen, millä mielellä katsoja saapuu tapahtumaan. Toimivat opasteet ja ulkona 

jonottamisen välttäminen mukavoittavat areenalle pääsyä ja sisääntulotarkastuksen tulisi sujua 
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mutkattomasti. Ottelun päätyttyä suurin osa katsojista lähtee katsomosta samaan aikaan, joten 

ruuhkilta on vaikeaa välttyä, mutta onneksi silloin ei ole enää kiire ottelun alkuun. 

 

”Areenan läheisyydessä on liikenteenohjausta ja ohjeistus areenalle. Autoja ei päästetä 

ajamaan areenan viereiselle tielle, ja kävelijät pääsevät liikkumaan siinä vapaasti.” 

(Tampere) 

 

”Areenan parkkipaikka oli täynnä, joten autolle täytyi löytää paikka jostain muualta. 

Vapaa tienvarsipaikka löytyi lopulta alle kymmenen minuutin kävelymatkan päästä, 

mutta tilanne ehtii hieman ärsyttää.” 

(Oulu) 

 

4.1.4 Jonottaminen 

 

Jonottamista on monessa vaiheessa tapahtumaa, etenkin, mikäli yleisöä on areenan kapasiteettiin 

suhteutettuna paljon. Jonoja kertyy sisään- ja uloskäynneille, ruoka- ja juomatiskeille, katsomoihin 

ja niistä pois sekä vessoihin. Jonottaminen turhauttaa varsinkin silloin, jos tapahtumaan on tultu itse 

pelituotteen takia, ja sen näkeminen estyy jonottamisen seurauksena. Osa katsojista yrittää vältellä 

jonoja sillä, että lähtevät katsomosta esimerkiksi juomatiskille jo ennen kuin erätauko alkaa. Kun 

alkoholijuomia ei voi viedä katsomon puolelle, on monelle erityisesti juoman saaminen nopeasti 

tärkeää.  

 

”Osa katsojista lähtee pelikakolla katsomosta tiskeille jo, kun erää on jäljellä vielä 5,5 

minuutti. Kun erää on alle minuutti jäljellä, poistuu katsomosta pelikatkon aikana 

silmämääräisesti jo ainakin kolmasosa katsojista.” 

(Tampere) 

 

”Lähdin katsomosta suoraan ruokatiskille heti, kun erä loppui. Tiskille on jo nyt 

kertynyt jonoa. Yhden limsan saaminen kesti noin 8 minuuttia.” 

(Tampere) 
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4.1.5 Oheistuotteet 

 

Ravintoloiden tai tiskien, joista saa ruokaa, tarjonta vaihtelee areenoittain paljon. Pikaruoka on 

tietenkin käytännöllisintä, jos haluaa ehtiä syömään erätauon aikana, ja nakit ja lihapiirakat ovat myös 

perinteikkäitä ratkaisuja pelievästä mietittäessä. Alkoholijuomat tuntuvat olevan monelle tärkeä osa 

tapahtumaa, alkoholia tarjoavat tiskit houkuttelevat eniten asiakkaita. Osa jää myös nauttimaan 

juomansa rauhassa loppuun, vaikka seuraava erä ehtisikin jo alkaa. Alkoholijuomien suosiota 

kasvattaisi varmasti se, jos niitä saisi nauttia katsomossa pelin aikanakin, mutta siihen 

seuraorganisaatiot eivät pystykään suoraan vaikuttamaan. 

 

Mieskatsoja: ”Hei ootteko nähny, et tolta yheltä tiskiltä saa nykyää jotain italialaista 

ruokaa? Tyyliin pizzaa ainaki. Mä kyllä syön taas mun vakkari nakkimukin, mutta 

varmaa ihan hyvä toimi.” 

(Oulu) 

 

”Baaritiskille on koko ajan pisimmät jonot. Ruokatiskeille, joista ei saa alkoholia, ei ole 

lähes lainkaan jonoa.” 

(Oulu) 

 

4.2  Tunnelma 

 

Theodorakisin (2014) mallissa tunnelman piirteitä kuului muutamaan eri ulottuvuuteen, mutta tämän 

tutkimuksen aineistosta molemmat olivat niin vahvoja elementtejä, että ne nousivat omiksi 

ulottuvuuksiksiksiin, vaikka niissä onkin samojakin piirteitä. Tunnelma jakautuu kahdeksi teemaksi: 

show elementeiksi ja pelin tunnelmaksi. Show elementteihin kuuluvat savutehosteet, musiikki, 

valoshow, videot sekä tanssijat. Näiden tekijöiden tunnistin tuovan juhlallista tunnelmaa ja välillä 

vaikuttuneitakin reaktioita, ja ne voivat vaihdella paljonkin eri areenoilla. Show elementit voivat 

kuitenkin vaikuttaa myös negatiivisesti kokemukseen, mikäli ne eivät tee ollenkaan vaikutusta. 

 

Naiskatsoja: ”Oikeesti nää valojutut on sika hienoi, tai et en mä oo nähny must tällasii 

aiemmin.” 

(Tampere) 
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Mieskatsoja naureskellen kaverilleen, kun Kärpät tekivät maalin, ja savutehosteet 

menevät päälle: ”Nää savut on kyllä niin säälittävät, kato nyt noita!” 

(Oulu) 

 

Pelin tunnelmaa luovat kannatuslaulut, maskotti, huudot pelaajille, fanituotteet, fanikatsomo ja 

huudot tuomareille. Erityisesti fanikatsomo ja sieltä raikaavat kannatuslaulut ja -huudot vaikuttavat 

pelin tunnelmaan vahvasti. Ne kuuluvat urheilutapahtumiin, mutta normaaleissa katsomoissa niihin 

lähdetään harvemmin mukaan. Myös huutelut pelaajille ja tuomareille ovat aina kuuluneet 

katsojaurheiluun. Yksittäiset huudot ovat yleensä tunnelmaa nostattavia olivat ne sitten kehuja tai 

haukkuja, mutta välillä muiden huutelu voi alkaa ärsyttämään, jos se on jatkuvaa. 

 

Vieressä istuva nuorehko mieskatsoja huutaa: ”Junttila, mitä vittua?!”, kun Kärppien 

vasen laita Julius Junttila saa hyvän maalintekopaikan, mutta epäonnistuu. 

(Oulu) 

 

 

4.3  Sosiaaliset elementit 

 

Sosiaaliset elementit nousevat havainnoissa erityisen paljon esiin. Sosiaalisuus on myös sellainen 

ulottuvuus, että sen alle sopisi moni havainto, joka on jonkun muun ulottuvuuden alla, sillä 

sosiaalisuutta esiintyy monenlaisissa tilanteissa ottelutapahtumissa. Sosiaaliset elementit sisältävät 

vuorovaikutuksen muiden asiakkaiden kanssa sekä yhteisen ajanvietteen. Tämä jaottelu eroaa 

Theodorakisin (2014 mallista, koska siinä myös pelin tunnelma on sosiaalisten elementtien alla. 

 

Ottelutapahtumissa tuli useissa tilanteissa sellainen kuva, että osa katsojista on tullut tapahtumaan 

ennemmin viettämään aikaa läheistensä tai tuttujensa kanssa, kuin seuraamaan itse peliä. Katsomossa 

näkyi perheitä pariskuntia, kaveruksia, työporukoita ja esimerkiksi lasten urheilujoukkue. Harvempi 

katsoja on tullut ottelutapahtumaan yksin. Yhteinen mielenkiinnon kohde eli SM-liiga tai jääkiekko 

yleensäkin tulivat esiin erityisesti muiden katsojien välisiä keskusteluja kuunnellessa. Keskusteluja 

saatettiin jatkaa niinkin pitkään, että seuraava erä ehti jo alkaa, mutta se ei tuntunut haittaavan osaa 

katsojista. Tämä kielii siitä, että ottelutapahtumaan on saatettu tulla jopa enemmän sosiaalisten 

elementtien takia kuin itse pelituotteen. 
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”Kun saavun baarin puolelle jo ennen erän loppua, on seillä porukkaa istumassa 

pöydissä. Osa vaikuttaa siltä, etteivät he ole käyneet katsomon puolella erän aikana 

ollenkaan, vaan ovat tulleet paikalle vain viettämään aikaa työkavereiden tai 

asiakkaiden tai tuttujen kanssa.” 

(Oulu) 

 

”Katsomossa näkyy paljon pieniä poikia Kärppien takit päällä. Vaikuttaa siltä, että 

Kärppien juniorijoukkue on tullut yhdessä katsomaan peliä ja kannustamaan Kärppiä.” 

(Oulu) 

 

4.4 Tulokselliset elementit 

 

Tulokselliset elementit näyttäytyvät tämän tutkimuksen tuloksissa hyvin samanlaisina kuin 

Theodorakisin (2014) mallissa. Tulokselliset elementit koostuvat pelin laadusta sekä joukkueen ja 

pelaajien suoriutumisesta. Jääkiekkopeli on tietenkin SM-liigan ottelutapahtumissa päätuote. Peli, 

joukkueet ja pelaajat näyttäytyvät ehkä suurimmalle osalle tapahtuman tärkeimpinä osina, ja paikalle 

tullaan katsomaan niitä. Tuloksellisten elementtien tärkeys kuuluu esimerkiksi katsojien huudoissa ja 

reagoinneissa pelin tapahtumiin. Maalit, tappelut, yli- ja alivoimat sekä jäähyt aiheuttavat katsojissa 

vahvoja tunteita. Yleisön tunnelma vaihtelee vahvasti sen mukaan, kumpi on johdossa ja kumpi 

voittaa ottelun. Itse pelituotteen tärkeys näkyy myös siinä, että suurin osa yrittää ehtiä juoda juomansa 

ja käydä vessassa nopeasti erätauon puitteissa, ettei jää paitsi mistään pelin käänteistä. 

 

”Tappara saa ylivoiman, ja heidän päädyssään katsomoa aletaan taputtamaan 

fanikatsomon kannatuslaulun tahtiin. Tappara saa ylivoimalla tasoitusmaalin, ja 

reilusti yli puolet katsojista hurraa ja taputtaa, osa nousee seisomaankin.” 

(Tampere) 

 

”Yleisöstä kuuluu kovaa vihellystä, kun kaksi pelaajaa painivat hieman jäässä. Joku 

huutaa katsomosta: ”Tiputa hanskat!” 

(Oulu) 

 

 



26 
 

 
 

”Ottelua on jäljellä 20 sekuntia, kun Ilves tekee maalin tyhjiin. Tässä kohtaa iso osa 

katsojista lähtee jo pois katsomosta, erityisesti Tapparan puilelta.” 

(Tampere) 

 

4.5 Hinta 

 

Hinta on sellainen tekijä, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen käytännössä kaikissa konteksteissa. 

Theodorakisin (2014) mallissa hintaa ei ole jaoteltu sen tarkemmin, mutta tämän tutkimuksen 

aineistosta löytyi kaksi teemaa: lippujen hinnat ja oheistuotteiden hinnat. Lipuissa on SM-liigassa eri 

kategorioita, joiden hinnat eroavat toisistaan. Sen lisäksi lipusta voi joissain tapauksissa saada 

alennusta esimerkiksi opiskelijana tai eläkeläisenä. Lippujen hinnat tuntuvat olevan tärkeässä roolissa 

tapahtumien houkuttelevuuden kannalta. Myös ruokien ja juomien hinnat puhututtavat, koska ne ovat 

keskimäärin kalliimpia kuin monissa muissa paikoissa. Hinnat näyttävät vaikuttavan lapsiperheiden 

käyttäytymiseen eniten. 

 

Keskustelu ruokatiskin jonossa: 

katsoja 1 naureskellen: ”Onneks ei otettu poikia mukaan, ku ois tullu nää erätauot 

kalliiks.” 

katsoja 2: ”Joo siitä hei kympillä parit nakit ja vitosella pillimehu!” 

katsoja 1: ”Oikeesti, jos miettii, että ottaisi te vaikka pari huurteista ja nakkimukin ja 

sitte molemmille pojille hodarit ja limut ja popparitki, nii äkkiä siinä viis kymppiä 

menee. Huhhuuh!” 

katsoja 2 naurahtaen: ”Joo ei pidä lapsia ottaa mukaan nii saa vähän enemmän niitä 

huurteisia.” 

(Oulu) 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA RAJOITUKSET 

 

 

5.1 Johtopäätökset 

 

Jääkiekon SM-liigan ottelutapahtumien katsojakokemuksesta löytyi vahvasti samoja elementtejä kuin 

aiemmissa tutkimuksissa, kuten Theodorakisin (2014) asiakaskokemusmallissa. Urheilun katsominen 

yhdistää miljoonia ihmisiä ympäri maailmaa, ja katsojakokemuskin vaikuttaa koostuvat eri puolilla 

maailmaa hyvin samankaltaisesti. Tämän tutkimuksen kontekstina toimivat urheilutapahtumat 

Suomessa, ja tarkemmin SM-liigan ottelutapahtumat, ja myös eroavaisuuksia teoriapohjana 

toimineeseen Theodorakisin (2014) katsojaurheilun asiakaskokemusmalliin löytyi tutkimuksen 

tuloksista. 

 

Suomalaiset ovat tunnetusti jonottajakansaa, ja jonottaminen nousikin omaksi teemakseen 

toiminnallisten elementtien sisällä. Jonottaminen näkyi ottelutapahtumissa hyvin monessa tilanteessa, 

ja siihen meni välillä harmittavan paljon aikaa. Tämä voi johtua huonoista järjestelyistä tai sitten 

esimerkiksi jonottamisen järjestelmällisyydestä Suomessa. Jonojen täytyy olla selkeitä ja suoria, eikä 

ohittelua sallita. SM-liigan ottelutapahtumissa jonottaminen tuntui toistuvalta teemalta, mutta 

Theodorakisin (2014) mallissa sitä ei edes mainittu. Se, ettei turvallisuus noussut tämän tutkimuksen 

havainnoissa esiin, vaikka se onkin oma teemansa Theodorakisin (2014) mallissa, voi myös johtua 

Suomen kulttuurista. Monissa muissa maissa joukkotapahtumiin saattaa liittyä huomattavasti 

enemmän pelkoja kuin Suomessa. Suomessa turvallisuutta ehkä pidetään sen verran 

itsestäänselvyytenä, ettei sen olemassaoloon kiinnitetä huomiota. 

 

Sosiaalisuuden korostuminen ehkä jopa tärkeimmäksi ulottuvuudeksi on mielenkiintoinen löydös 

tässä tutkimuksessa. Sosiaalisuus on ehkä tuloselementtien lisäksi ainoa ulottuvuus, joka voisi 

yksinään houkutella katsojia paikan päälle ottelutapahtumiin. Urheilufanit voivat saapua tapahtumaan 

nähdäkseen omat idolinsa tai lempijoukkueensa jäällä ja kovatasoista ammattiurheilua. Kukaan ei 

kuitenkaan lähde SM-liigan ottelutapahtumaan ainoastaan hintojen tai vaikkapa ruoan takia. 

Kaveriporukan illanvietto tai yhteisen ajan viettäminen koko perheen kanssa voivat kuitenkin olla 

tekijöitä, jotka saavat sellaisenkin henkilön lähtemään muiden mukaan areenalle, jota itse 

jääkiekkopeli ei yleensä kiinnosta. 
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5.2  Suositukset liikkeenjohdolle 

 

Tämä tutkimus toi uutta tietoa asiakaskokemuksesta katsojaurheilun kontekstissa Suomessa, ja 

erityisesti SM-liigassa. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyntää SM-liigan ja sen joukkueiden 

johdoissa asiakaslähtöisemmän kokemuksen luomiseen. Tutkimuksessa asiakaskokemuksen 

tekijöistä korostui erityisesti sosiaalisuus. Monet tulevat SM-liigan ottelutapahtumiin viettämään 

aikaa perheensä, kavereidensa tai esimerkiksi oman harrastusjoukkueensa kanssa ja näkemään saman 

mielenkiinnonkohteen jakavia tuttujansa. Seuraorganisaatiot voisivat tukea tapahtumien sosiaalista 

puolta rakentamalla sen toteuttamiselle paremmat aihiot. Esimerkiksi kuulumisten vaihto ja ottelusta 

keskusteleminen sattumalta törmänneiden tuttavien kesken erätaukojen, ja ehkä jopa erien, aikana 

voisi olla helpompaa ja mielekkäämpää, jos vaikka käytävillä olisi enemmän istumapaikkoja. Vaikka 

tapahtumat ovat rakennettu pelin ympärille, tulisi seurojen ottaa huomioon se, ettei se ole kaikille 

katsojille tärkein osa tapahtumaa tai sen ohessa voi olla muita tärkeitä asioita. 

 

Kun sosiaalisuus on todettu tärkeäksi osaksi katsojakokemusta SM-liigan ottelutapahtumissa, 

voitaisiin sitä hyödyntää myös tapahtumien mainonnassa. Mainokset, joissa korostetaan ajan 

viettämistä kavereiden kanssa ja katsojien keskuudessa vallitsevaa yhteisöllisyyttä voisivat 

houkutella tapahtumiin myös erilaisia kuluttajia kuin tuloselementteihin keskittyvät mainokset. 

Sosiaalisten elementtien käyttö mainonnassa olisi siitäkin näkökulmasta seuroille järkevää, että 

sosiaalisten elementtien tukeminen on paremmin seuran hallinnassa kuin tuloselementit, koska pelien 

lopputulokset ja seuran pärjääminen eivät ole seurojen hallinnan alaisina. Ajanviettoon liittyen myös 

areenoiden ravintoloiden mainostaminen illanviettopaikkoina myös ottelun päättymisen jälkeisenä 

aikana voisi lisätä kaveriporukoiden kiinnostusta. Jos areenalla olisi vaikka yksi ravintola, joka olisi 

ottelupäivinä auki saman lailla kuin tavallisetkin baarit, voitaisiin ottelutapahtumat nähdä vielä 

parempana vaihtoehtona illanviettopaikaksi. Tässä yhdistyisi sosiaalisten elementtien lisäksi 

toiminnalliset elementit, sillä illan kulku helpottuisi, kun pelin jälkeen ei tarvitse siirtyä toiseen 

paikkaan. 

 

5.3  Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet 

 

Aineiston koko on yksi tutkimuksen isoista rajoituksista. Havaintoja kertyi kyllä hyvä määrä, mutta 

havainnot tehtiin vain 2 ottelutapahtumassa. SM-liigassa pelaa yhteensä 15 joukkuetta, joten 

tutkimuksen yleistettävyyden kannalta olisi ollut hyvä, jos havaintoja olisi tehty kaikkien 
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liigajoukkueiden kotiotteluista. Nyt tutkimuksen yleistettävyys SM-liigankin tasolla on kyseenalaista. 

Kandintyön aikataulut toivat myös omat rajoituksensa otantaan, koska havainnoidut ottelut olivat 

kauden alkupuolelta, ja runkosarjan lopussa ratkaisevissa otteluissa ja pudotuspeleissä olisi voinut 

nousta erilaisia havaintoja esimerkiksi tunnelmaan ja muihin katsojiin liittyen.  Asiakaskokemuksen 

havainnointi kaikissa liigakaupungeissa kauden eri vaiheissa voisi siis tuoda mielenkiintoista uutta 

tietoa. 

 

Kvalitatiivisissa tutkimusmenetelmissä ja etnografiassa on omat heikkoutensa. Etnografiassa tutkijan 

rooli korostuu, koska havainnot tulevat oman maailmankuvan läpi, ja aiemmat käsitykset vaikuttavat 

siihen, mihin tutkija kiinnittää huomiota. (Puusa & ym. 2020) Näin ollen tutkimuksessa ei saavuteta 

laajaa yleistettävyyttä. Analyysimenetelmän toimivuudessa yksi rajoitus liittyy aiemman teorian 

tuntemukseen. Gioian menetelmässä on suositeltua, ettei tutkija perehdy aiempaan teoriaan kauheasti 

ennen analyysin loppuvaihetta (Gioia & ym. 2012). Itse kuitenkin ehdin jo omaan tutkimuksen 

aiheeseeni tutustuessa lukea tiettyjä artikkeleja perusteellisesti jo ennen aineiston analysointia. Tämä 

voi osaltaan vaikuttaa siihen, mihin suuntaan analyysi on mennyt, ja juuri lukemieni aiempien 

teorioiden mukaisia elementtejä nousi lopullisiin koontiulottuvuuksiin. Esimerkiksi Theodorakisin 

(2014) malli asiakaskokemuksesta katsojaurheilun kontekstissa oli minulle tuttu ennen analyysia, ja 

nousseet toisen asteen ulottuvuudet sopivatkin pitkälti Theodorakisin teoriaan. Gioian-menetelmässä 

vaaditaan tutkijalta myös taidokkuutta erottaa kaavamaisuuksia aineistosta, joten tutkijan 

kokemattomuus sen käytössä voidaan nähdä yhtenä riskinä 

 

Tässä tutkimuksessa tutkittiin vain, mistä asioista katsojakokemus koostuu, eikä niinkään, millä 

tavoin eri asiat siihen vaikuttavat. Eri menetelmillä voitaisiin saada vastauksia myös, miksi ja miten 

kysymyksiin. Haastatteluilla voitaisiin esimerkiksi selvittää paremmin erilaisten katsojien 

suhtautumista eri elementteihin ja esimerkiksi sitä, miksi ottelutapahtumiin ei saada tarpeeksi 

katsojia. Haastatteluihin voitaisiin esimerkiksi etsiä sellaisia henkilöitä, jotka ovat joskus aiemmin 

käyneet SM-liigan ottelutapahtumissa, mutta eivät jostain syystä käy enää. 
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