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Téamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mistd tekijoistd katsojien asiakaskokemus eli
katsojakokemus koostuu jadikiekon SM-liigan ottelutapahtumissa. Urheilun kuluttamisen tottumukset
ovat muuttuneet ja ihmisten odotukset vapaa-ajan ohjelmaa kohtaan ovat nousseet, mikd on
vaikuttanut urheilutapahtumien yleisoméaéiriin negatiivisesti ympari maailmaa. Katsojaurheilun alalla
onkin huomattu, ettd seurojen tiytyy kehittdd katsojilleen ylivertaisia kokemuksia heidin
tapahtumissaan, jotta niiden vetovoima ei katoaisi. Myos jadkiekon 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 siitd 10ytyykin
tutkimuskirjallisuudesta useita erilaisia midritelmid. Asiakaskokemus voidaan nédhdé kognitiivisena,
tunteellisena, sosiaalisena ja fyysisend kokonaisuutena, joka muodostuu asiakkaan ja yrityksen
vilisestd vuorovaikutuksesta. Asiakaskokemusta ei ole tutkittu jadkiekon SM-liigan kontekstissa,
joten tdmai tutkimus vie asiakaskokemuksen ilmion uuteen kontekstiin. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys koostuu katsojakokemuksesta SM-liigan ottelutapahtumista sekd sen neljdstd
ulottuvuudesta:  hinnasta, toiminnallisista elementeistd, sosiaalisista elementeistd sekd
tuloselementeistd. Lisdksi siind on kuvattu, ettd tutkimuksessa etsitiin myds mahdollisia uusia
katsojakokemuksen ulottuvuuksia.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jotta katsojakokemuksesta saataisiin syvillistd
tietoa. Tutkimusmenetelmédnd hyddynnettiin etnografista osallistuvaa havainnointia. Empiirinen
aineisto kerittiin havainnoimalla kahta SM-liigan ottelutapahtumaa, ja aineiston analysoinnissa
kaytettiin kolmivaiheista Gioia-menetelmdd. Analyysin tuloksena saatiin taulukko, joka kuvaa
katsojakokemuksen eri ulottuvuuksia ja niiden koostumusta SM-liigan ottelutapahtumissa.

Katsojakokemuksen SM-liigan ottelutapahtumissa tunnistettiin  koostuvan viidestd eri
ulottuvuudesta, jotka ovat toiminnalliset elementit, tunnelma, tulokselliset elementit, sosiaaliset
elementit sekd hinta. Tunnelma nousi uutena ulottuvuutena verrattuna pohjateoriaan, ja sosiaalisten
elementtien huomattiin korostuvan erityisen paljon SM-liigan ottelutapahtumissa.
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1 JOHDANTO

1.1 Urheilun kulutus ja SM-liiga

Urheilutapahtumat ovat nykyéén yhé tiukemman kilpailutilanteen keskelld taistellessaan kiireisten
ithmisten vapaa-ajasta. Urheilutapahtumien katsojaluvut ovat olleet jo pidempddn laskussa, eikd
monenkaan ison seuran pédéasiallinen tulonldhde ole endé tapahtumien lipputulot (Theodorakis, 2014,
206). [lmi6 nayttaytyy ympéri maailmaa, eikd Suomi ole poikkeus, silld myds Suomen seuratuimman
urheilusarjan, jadkiekon SM-liigan, ottelutapahtumien yleisoméédrissda on tapahtunut laskua. Monet
SM-liigan seurat eivét ole padsseet yleisotavoitteisiin, mikd on huomattu myos mediassa: esimerkiksi
Iltalehti uutisoi 26.9.2022, ettd Liigan yleisoméddrissa on tilastojen mukaan tapahtunut dramaattista

syoksya (Kaivanto, 2022).

Urheilun kuluttamisen tottumukset ovat muuttuneet parantuneiden virtuaalisten l&hetysten,
uudenlaisen median nousemisen ja muiden uusien teknologioiden myo6ti (Theodorakis, 2014, 206).
Nykyajan TV-ldhetykset ovat niin laadukkaita, ettd SM-liigankin pelin seuraaminen voi olla jopa
helpompaa TV:n kautta kuin paikan pddlla ottelutapahtumassa. Kehittyneen teknologian myoté
kuluttajat pystyvét katsomaan urheiluldhetyksid, missd ja milloin vain, mikd voi saada urheilufanin
olemaan ldhtemittd paikan péélle. Theodorakis (2014, 206) onkin todennut, etti muun muassa TV-
lahetyssopimukset ovat menneet tulonldhteend tapahtumien lipputulojen ohi. Tdmé voi osaltaan
vaikuttaa siithen, ettd seurojen oma panostuskin on siirtynyt enemman kotikatsojien miellyttdmiseen
itse tapahtuman puitteiden sijaan. Pelistd voi saada enemmén irti, kun ammattiselostaja kertoo
samalla, mitd pelissd tapahtuu ja esimerkiksi faktoja pelaajista ja joukkueista. Liséksi ennen pelid,
erdtauoilla ja pelin jdlkeen asiantuntijat antavat vinkkej siitd, mihin kannattaa kiinnittid huomiota ja

antavat omat asiantuntevat mielipiteenséd tukemaan katsojakokemusta.

Nykyéén kilpailevaa viihdettd on tarjolla niin paljon, ettd urheilutapahtumiakin on taytynyt kehittaa
kuluttajien mielenkiinnon ylldpitimiseksi (Chanavat & Bodet 2014, 6). Tamé on nikynyt esimerkiksi
véliaikaohjelmiin panostuksena sekd erilaisen ruokavaihtoehtojen lisdidmisend tapahtumien

tarjontaan. Kilpailu kuluttajien huomiosta on kasvanut myos katsojaurheilun sisilld uusien saatavilla



olevien urheiluliigojen my6téd (Theodorakis, 2014, 206). SM-liigan kontekstissa tdmé voi ndkyé niin,
ettd esimerkiksi jadkiekosta kiinnostunut kuluttaja ei lihdekdin katsomaan SM-liigan ottelua
kotikaupunkinsa jidkiekkoareenalle, koska maksullisen kanavapaketin tai netistd 16ytyvén suoran

lahetyksen kautta on saatavilla myds kovatasoisempaa jadkiekkoa: NHL:44.

Katsojaurheilun maailmassa on pitkddn luotettu siihen, ettd innostuneet fanit luovat jannittivin
tunnelman ja kokemuksen urheiluareenoilla, eikd asiakaskokemuksen hallintaan keskitytty
urheiluseurojen johdossa niin paljoa. Nykyéian on kuitenkin huomattu, ettei pelkké fanien tukeminen
tunnelman luomisessa riitd 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 nykyéén tiarkednd, ja erityisesti innovatiiviset ja poikkeukselliset kokemukset ovat
merkityksellisid katsojille. (Ko, ym. 2011, 305) (Chanavat & Bodet 2014, 2.) Pelkké viiled jadhalli,
pikaruoka ja pelin seuraaminen eivét vilttdméttd endd saa kuluttajaa ldhtemédn paikan péélle

urheilutapahtumaan, vaan tarjolla tulisi olla kilpailukykyinen kokemus.

Monet urheiluorganisaatiot kohtaavat asiakkaiden vastustusta hintojen nousun seurauksena. Seurat
joutuvat kdyméadn kamppailua, jotta kustannukset saataisiin pidettyd alhaisina samaan aikaan, kun
tarjotaan parasta pelituotetta ja palveluja asiakkaille. (Ko, ym. 2011, 304.) Urheilu on alana sellainen,
joka heréttdd paljon vahvoja tunteita, mikd on yksi erottava tekijd muihin aloihin verrattuna. Taméin
takia alalla on mukana paljon tekijditi, joilla on intohimo urheiluun ja jotka ovat yleensd haluttomia
tekemddn kompromisseja tai hyviksymééin vaihtoehtoisia ndkokulmia. (Dolles & S6derman 2011.)
Paatoksid saatetaan siis tehdéd urheiluseuroissa vélilld vddrin perustein, joten olisikin tirkedéd saada
tieteellisid faktoja paatdsten pohjalle. Nédin esimerkiksi varoja voitaisiin sijoittaa paremmin oikeisiin

asioihin.

Urheilutapahtumien asiakaskokemuksen nykytilaa tutkimalla saadaan tietoa siitd, mika tdlla hetkelld
toimii ja mika ei. Ndiden tietojen pohjalta asiakaskokemusta pystytddn kehittdméin oikeaan suuntaan.
Asiakaskokemusta voidaan pitdd kosketuspisteiden luomisena asiakkaiden kanssa asiakasmatkan
aikana. Asiakasmatka alkaa asiakkaiden henkilokohtaisista arvoistaan, tarpeistaan ja toiveistaan
vuorovaikutuksessa yritysten strategioiden kanssa, ja siind paddytdan lopulta joko positiiviseen tai
negatiiviseen muutokseen asiakkaan kayttdytymisessd. (Nasution, Sembada, Miliani, Resti &
Prawono 2014.) Asiakaskokemukselle 10ytyy monenlaisia mééritelmid, malleja ja jaotteluja. Tassé

tutkimuksessa merkittdvimpédnd voidaan pitdd Verhoefin ym. (2009) mallia, koska se on toiminut



pohjana tdmén tutkimuksen viitekehyksessd hyddynnettyyn katsojaurheilun asiakaskokemusmalliin.
Verhoefin ym. mallissa asiakaskokemus nidhdddn kognitiivisena, tunteellisena, sosiaalisena ja

fyysisend kokonaisuutena, joka koostuu kahdeksasta elementista.

Aiemmin mainittujen parantuneiden virtuaalisten ldhetysten, urheilusarjojen vélisen sekd muiden
vithdemuotojen vélisen kilpailun ja kuluttajien kohonneiden odotusten myoti asiakaskokemuksen
laatu jadkiekon SM-liigan ottelutapahtumissa on merkittivissd asemassa liigaseuroille. 1.10.2022
Iltalehti julkaisi jutun, jossa haastateltiin SM-liigaottelun yleisossd paikan pédlld olleita henkiloita.
Jutussa nousivat esiin ainakin lippujen hinnat ja pelituotteen viihdyttivyys, jotka voidaan ndhdd osana
asiakaskokemusta. My0s vastustajajoukkueen taso vaikuttaa pelin houkuttelevuuteen haastateltujen

mukaan. (Isokoski 2022.)

1.2Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tassd kandidaatintutkielmassa tarkastellaan asiakaskokemusta katsojaurheilun kontekstissa.
Tavoitteena on tutkia, mistd tekijoistd katsojien asiakaskokemus eli katsojakokemus koostuu
jadkiekon SM-Liigan ottelutapahtumissa. Tutkimuksen tavoite Kkiteytyy ndin ollen

tutkimuskysymykseen:

- Mistd tekijoistd katsojakokemus koostuu jddkiekon SM-liigan ottelutapahtumissa?

Asiakaskokemusta on tutkittu viimeisten vuosikymmenien aikana paljon, ja tutkimuksia 10ytyy
jonkin verran myos katsojaurheilun kontekstista (esimerkiksi: Chanavat & Bodet 2014, Holt 1995,
Theodorakis 2014). Suomessa katsojakokemusta urheilutapahtumissa ei ole tutkittu, joten tdmin
tutkielman merkittdvin rajaus onkin tutkia asiakaskokemusta juuri jadkiekon SM-liigan
ottelutapahtumien kontekstissa. [lImion tutkiminen uudessa kontekstissa voi aina tuoda uutta tietoa ja
nidkokulmia paljonkin tutkitusta ilmidstd. Tutkimuksessa on tarkoitus luoda tarkka kuva siité,
millainen katsojan asiakaskokemus voi tietyssi tilanteessa olla. Ajatuksena ei siis ole luoda laajasti
yleistettdvaa tietoa, koska tutkimuksen metodit ja resurssit ovat tarkoitettu ennemmin syvillisen
tiedon luomiseen. Vaikka tutkimuksessa ei tihddtd laajaan yleistettdvyyteen, voi tuloksista saada
yhdenlaisen kuvan siitd, miten katsojakokemus urheilutapahtumissa ndyttdytyy Suomessa, ja

millaisia eroavaisuuksia siind on verrattuna aiempiin muualla toteutettujen tutkimusten tuloksiin.



Katsojakokemuksessa SM-liigan ottelutapahtumissa havaittiin yhtildisyyttd Theodorakisin (2014)
luomaan asiakaskokemuksen malliin katsojaurheilun kontekstissa, joten tutkimuksen viitekehys
pohjautuu tdmén mallin elementteihin. Tutkimuksen menetelmien perusteella mallin hyddyntdmisté
on rajattu nithin elementteihin, joita pystytddn tutkimaan valituin menetelmin. Ndin ollen
asiakaskokemusta vaihtoehtoisissa kanavissa tai aiempien asiakaskokemusten vaikutusta ei ole
tutkimuksen viitekehyksessd. My0s tilanne- ja kuluttajamoderaattorit rajautuvat samasta syysta pois
tutkittavista asioista. Viitekehys rajautuu siis Theodorakisin (2014) mallin neljddn elementtiin:
hintaan, sosiaalisiin elementteihin, tuloselementteihin ja toiminnallisiin elementteihin, joihin

paneudutaan enemmén seuraavassa luvussa.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, silld SM-liigan alhaisten katsojalukujen my6td myos
katsojakokemus ottelutapahtumissa on heréttinyt keskustelua mediassa. Ihmisten kuluttaminen on
siirtynyt nykydén yhid enemmaén aineellisista hankinnoista eldmyksellisiin hankintoihin, ja ihmisten
onkin huomattu tyydyttyvéin niistd enemmén (Schmitt, Brakus & Zarantonello 2015).
Liigaseuraorganisaatioiden tulisikin hyddyntéa tité tilannetta ja luoda elimyksellisid kokemuksia
niin, ettd suomalaiset kuluttajat paéttiisivat hankkia eldmyksié juuri heidén tapahtumatarjonnastaan.
Lisédksi koventunut kilpailu nykyihmisen viihdetarjonnassa luo painetta kilpailukykyisen

asiakaskokemuksen luomiseen.



2 ASTAKASKOKEMUS JA KATSOJAKOKEMUS

2.1 Asiakaskokemus Kisitteena

Nykyddn ylivoimaisen asiakaskokemuksen luomisen voidaan katsoa olevan yksi yrityksien
keskeisistd tavoitteista, ja ammattilaiset ympari maailmaa ovat jo sisdistdneet asiakaskokemuksen
hallinnan konseptin toimintaansa (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schleinger
2009, 31), mutta asiakaskokemuksen késite on kuitenkin vield suhteellisen tuore. Holbrook ja
Hirschman (1982) laajensivat kuluttajatutkimusta 1980-luvulla niin, ettei kuluttajaa endd ajateltu
pelkdstddn rationaalisena tiedon prosessoijana, vaan my0s kuluttamisen kokemuksellinen ndkdkulma
haluttiin ottaa huomioon. Asiakaskokemuksen kasitettd ei silloin vield kuitenkaan tunnettu, vaan

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

Vasta ldhes pari vuosikymmenti myohemmin Pine ja Gilmore (1998, 1999) toivat esiin
asiakaskokemuksen késitteen, jossa asiakaskokemus ndhdddn erillisend tekijdnd tavaroista ja
palveluista, toisin kuin taloustieteessd aiemmin. Asiakaskokemus esitetdéin neljantend taloudellisena
tarjoamana raaka-aineiden, tarvikkeiden ja palvelujen lisdksi. Artikkelissa kuvataan, ettd yritysten
tulisi jdrjestdd asiakkaille kokemus, joka on ikimuistoinen ja henkildokohtainen ja jonka kysyntd
syntyy kuluttajien tunteiden kautta. (Pine & Gilmore 1998) Pitkddn asiakaskokemusta koskeva
kirjallisuus keskittyi enemmén vain sen johtamiseen ja tuloksiin, kuin asiakaskokemuksen
teoreettiseen nikokulmaan (Verhoef ym. 2009, 31), kuten myds Pine ja Gilmorekin (1999) esittivét
erottuvan asiakaskokemuksen luomisen juuri yritysten saaman taloudellisen arvon ndkdkulmasta.
Schmittin (1999, 67) artikkelissa ehdotetaankin siirtymisti perinteisestd ominaisuuksien ja hyotyjen
lahestymistavasta asiakaskokemuksen huomioimiseen, mutta samalla pohditaan kokemuksellisen

markkinoinnin hyo6tyja yrityksille.

2000-luvulla poiketen valtaosasta aiempaa kirjallisuutta, Verhoef ym. (2009) kuitenkin méarittelevat
asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisemmaksi kokonaisuudeksi, joka syntyy reaktioita herdttdvista
vuorovaikutuksesta asiakkaan ja tuotteen tai yrityksen vélilli. He halusivat laajentaa tutkimuksen
fokusta my0s yrityksen hallinnassa olevien rajallisten elementtien ulkopuolelle. Tdmén lisdksi he

kokivat tdrkedksi keskittyd toiminnallisten arvojen ja affektiivisten reaktioiden lisdksi myds



sosiaalisiin ja fyysisiin komponentteihin, joihin ei aiemmissa tutkimuksissa ollut lilemmin kiinnitetty

huomiota. (Verhoef ym. 2009, 32-33.)

Tatéd kokonaisvaltaisempaa asiakaskokemuksen méirittelemista ajatellen Verhoef ym. (2009)
kehittivitkin uuden késitteellisen mallin asiakaskokemuksesta. Mallissa asiakaskokemus jaetaan
sosiaaliseen ymparistoon, palvelurajapintaan, véahittiiskaupan tunnelmaan, valikoimaan, hintaan,
asiakaskokemukseen vaihtoehtoisissa kanavissa sekd véhittdiskaupan brandiin. Myos aikaisempien
asiakaskokemusten vaikutus sen hetkiseen asiakaskokemukseen otetaan huomioon. (Verhoef ym.

2009.)

2.2 Asiakaskokemus katsojaurheilun kontekstissa

Myos ammattiurheiluseurojen johtotasolla on myoOnnetty, ettd nykyddn tdytyy tehdd toitad
houkuttelevien kokemusten luomiseksi, eikd pelkkd fanien panoksen tukeminen ikimuistoisten
eldmysten luomiseksi areenalla voi kattaa kokemusta kokonaisvaltaisesti (Theodorakis 2014).
Nykyédédn kilpailevaa viihdettd on tarjolla niin paljon, ettd urheilutapahtumiakin on taytynyt kehittdd
kuluttajien mielenkiinnon ylldpitamiseksi, ja innovatiiviset ja poikkeukselliset kokemukset on todettu
tiarkeiksi (Chanavat & Bodet 2014). My6s urheilun kuluttamisen tottumukset ovat muuttuneet
parantuneiden virtuaalisten 1dhetysten, sosiaalisen median ja muiden uusien tekniikoiden myo6té, joten
faneja tdytyy houkutella paikan péélle katsomaan urheilua luomalla ylivertaisia asiakaskokemuksia

(Theodorakis 2014).

Theodorakis (2014) esittidd asiakaskokemuksen mallin katsojaurheilun kontekstissa Verhoefin ym.
(2009) asiakaskokemuksen malliin pohjautuen. My6s Theodorakisin luoma malli sisdltdd katsojan
kognitiiviset, affektiiviset, emotionaaliset, sosiaaliset ja fyysiset reaktiot urheilutapahtumaa ja sen
jarjestdnyttd urheiluseuraa kohtaan (Theodorakis 2014, 211). Mallissa asiakaskokemuksen on
ehdotettu koostuvan toiminnallisista elementeistd, tuloselementeistd, sosiaalisista elementeistd,

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

Toiminnalliset elementit Fasiliteetti

Henkilokunta

Paasy

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 nikyy yhteenveto Theodorakisin ym. (2014) asiakaskokemuksen mallin
elementeistd katsojaurheilussa. Nédiden lisdksi mallissa ehdotetaan, ettd tilannemoderaattorit
eli esimerkiksi taloudellinen ilmapiiri ja kuluttajamoderaattorit eli esimerkiksi fanius voivat
muuttaa elementtien vaikutusta asiakaskokemukseen. Vaikka elementit esitetdédn mallissa
erillisind tekijoind, on otettava huomioon, ettd elementeilldi on vaikutusta myds toisiinsa.
Esimerkiksi kokemus henkilokunnasta voi vaikuttaa itse ydintuotteen eli pelin kokemiseen
(Greenwell, Fink & Pastore 2002). Ndin ollen urheiluorganisaatioiden ei kannata kayttda

kaikkea panostusta vain yhteen elementtiin.

2.2.1 Toiminnalliset elementit

Toiminnalliset elementit ovat suurimmaksi osaksi sellaisia elementtejd, joita urheiluseurat
voivat itse hallita. TAma on yksi syy sille, miksi ne ndhdédédn tirkeimpind elementteind, joihin
urheilumarkkinoijien tulisi keskittyd (Theodorakis 2014), koska onhan yleensédkin

kannattavinta huolehtia niistd asioista, jotka ovat oman vaikutuspiirin sisdpuolella.



11

Toiminnalliset elementit siséltivdt Theodorakisin ym. (2014) mallissa fasiliteetin,

henkilokunnan, paikalle pddsyn, turvallisuuden seké teknologian.

Monet toiminnallisten elementtien tekijoistd liittyvit fyysiseen ympéristdon, ja fyysiselld
ympadristolld on todettu olevan merkittdva rooli ihmisten innostuksen luomisessa heidén
viettdessd vapaa-aikaansa jddkiekko-otteluissa. Innostuksella taas on positiivinen vaikutus
esimerkiksi  suositteluaikomuksiin.  (Wakefield & Blodgett 1999.) Nédin ollen
seuraorganisaatioiden olisikin perusteltua kéyttdd resursseja luomaan areenaympiristostad
katsojille mahdollisimman mielekkdan. Wakefieldin ja Blodgettin (1999) mukaan jaikiekko-
otteluissa asiakkaille tarkeimpid yksittdisid tekijoitd fyysisessd ympdaristossd ovat areenan
pohjapiirustus, puhtaus, moderninndkoiset laitteet ja lampoétila. Namé ovat osittain samoja
tekijoitd, joita Theodorakis ym. (2014) esittavit, mutta esimerkiksi ldmp0étilan nouseminen

vaikuttavimpien tekijoiden joukkoon on yllattavaa.

2.2.2 Tuloselementit

Theodorakis (2014) on jakanut tuloselementit pelin laatuun sekd joukkueen ja pelaajien
suoriutumiseen.  Urheilufanit voivat perustaa kokemuksensa jopa enemmin pelin
lopputuloksen mukaan kuin esimerkiksi areenaympériston tai henkilokunnan palvelun
mukaan, ja katsojaurheilua voidaankin pitdd tulosvetoisena alana. (Brady, Voorhees, Cronin
& Bourdeau, 2006) Téhin elementtiin seuraorganisaatiot eivét pysty suoraan vaikuttamaan.
Joukkueen suoriutumisen kehittdminen on monimutkaisempaa, hitaampaa ja epdvarmempaa

kuin esimerkiksi toiminnallisiin elementteihin vaikuttaminen. Markkinoijien kannattaakin

2.2.3 Sosiaaliset elementit

Sosiaalisiin elementteihin sisdltyy Theodorakisin (2014) mallissa pelin tunnelma, vuorovaikutus
muiden asiakkaiden kanssa ja vuorovaikutus pelaajien kanssa. Térkeimpdnd piirteend sosiaalisissa
elementeissi pidetddn urheiluareenan sisdisti tunnelmaa, joka ei tarkoita vain areenan ilmapiirid, vaan

my0s esimerkiksi yleison juhlavaan tunnelmaan, pelin historiaan, kilpailuasetelmaan seké
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joukkueiden virien ja logojen houkuttelevuuteen (Yoshida & James 2010). Saapuessaan
urheilutapahtumaan katsojat myos odottavat saavansa sosiaalista kanssakdyntid tavalla tai toisella
(Ko ym. 2011), silld muuten pelin voisi katsoa omalta kotisohvaltaan, etenkin nykypéivéna, kun
virtuaaliset ldhetykset ovat niin laadukkaita. Urheilutapahtumat tarjoavatkin mahdollisuuden tavata
samoista asioista nauttivia ihmisié ja kokoontua yhteen vithtymédén ja tuntemaan yhteenkuuluvuutta

(Ko ym. 2011).

Katsojien itsensd voidaan katsoa olevan péaitekijoitd tapahtuman tunnelmaan ja sosiaaliseen
ympdristoon, eivatkd seurat pysty vaikuttamaan niihin suoraan (Theodorakis 2014). Se etteivét
seuraorganisaatiot pysty suoraan hallita asiakaskokemuksen joitain elementtejd ei kuitenkaan
tarkoita, ettd ne elementit vaikuttaisivat kokemukseen automaattisesti negatiivisesti.
Ottelutapahtuman katsojat voivat yhdessi luoda loistavan tunnelman katsomoon, vaikka esimerkiksi
fyysiset puitteet eivit olisikaan kummoiset. Hallitsemattomat voivat siis joskus olla niité, joilla on
eniten positiivista vaikutusta asiakaskokemukseen. Jannittdvd tunnelma voi vaikuttaa vahvastikin

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

2.2.4 Hinta

Urheilutapahtumissa organisaation tdytyy hinnoitella eri lippukategoriat sekd oheistuotteet kuten
ruoat, juomat, parkkipaikat ja fanituotteet. Maailman ja maan taloudellinen tilanne vaikuttaa timén
elementin merkittdvyyteen vahvasti (Theodorakis 2014, 215). Seuraorganisaatioille syntyy painetta
pitdd operatiiviset kustannukset alhaisina ja samaan aikaan kuluttajat vaativat rahoilleen enemmain
vastinetta (Ko ym. 2011, 304). Kallis lippu tuntuu katsojasta pahemmalta, jos kokemus jd3 muuten
jollain tavalla vajaaksi, kun taas halvat hinnat voivat kompensoida joitain negatiivisempia tekijoitd
asiakaskokemuksessa. Hintojen vaikutus voi my0s kasvaa, jos tapahtumaan tulee kokonainen
lapsiperhe, koska kaikki tdytyy maksaa moninkertaisesti. Hintojen tulisi kuvastaa saavutettuja etuja
(Theodorakis 2014, 215), jotka taas voivat ndyttdytyd eri katsojille eri tavoin. Hinnoittelu onkin
tarkkaa ja monimutkaista tyOtd seuraorganisaatioille. Siindkin tulee miettid, millaisia katsojia

tapahtumiin haluaa houkutella.
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2.3 Teoreettinen viitekehys

sosiaaliset
elementit

toiminnalliset tulos-
elementit elementit

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys katsojakokemuksen koostumisesta pohjautuen
Theodorakisin (2014) malliin

Kuviossa 1 ndkyy yhteenveto tdmin tutkimuksen viitekehyksestd. Se kuvaa katsojakokemuksen
koostumista jidkiekon SM-liigan ottelutapahtumissa. Keskidssd on katsojakokemus, eli katsojien
asiakaskokemus  ottelutapahtumissa. Sen  ympdrilld  ndkyvdt  Theodorakisin  (2014)
katsojaurheilukontekstin asiakaskokemuksen mallista neljd elementtid, joita tdssd tutkimuksessa
tarkkaillaan. X-merkintd kuvastaa sitd mahdollisuutta, ettd tutkimuksen empiirisestd aineistosta
nousee jokin sellainen katsojakokemuksen elementti, jota ei ole esitetty Theodorakisin (2014)

mallissa.
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3 METODOLOGIA

3.1 Jidkiekon SM-liiga

Tutkimus toteutettiin jadkiekon SM-liigan kontekstissa. SM-liiga on jiddkiekon miesten pidsarja
Suomessa, jossa pelaa 15 joukkuetta kaudella 2022-2023. Suomalaiset ovat seuranneet SM-liigan
otteluita vuosikymmenet televisiosta sekd paikan péélld areenoilla. Télld hetkelld SM-liigan ottelut
pelataan 14:ssé eri kaupungissa, silld molemmat tamperelaiset joukkueet, Ilves ja Tappara, pelaavat
kotiottelunsa samalla uudella Nokia Arenalla. Areenoiden katsojakapasiteettien vélilld on suurta
vaihtelua, silld uudelle, vuonna 2021 valmistuneelle, Tampereen Nokia Arenalle mahtuu jadkiekko-
otteluissa jopa yli 13 000 katsojaa (SRV Yhtiot OYJ 2021), kun taas Mikkelin Jukurien kotiareena,
vuonna 1982 valmistunut Ikioma Areena, vetdd vain 4200 katsojaa, joista vain 2600 saa nauttia pelisti
istuen (Liiga 2022). Kauden alun liigakierroksen kuudesta ottelusta ainoastaan kahdessa ottelussa
padstiin katsojaluvuissa yli 3000 katsojan (Kaivanto 2022), vaikka kaikkien areenoiden kapasiteetit
sijoittuvat 4000—-13 000 vilille. Jukureiden kotipeliin katsojia saapui paikalle vain 1610, ja
Tapparankin kotipelin 4104 katsojalukema oli areenan kapasiteettiin sekd Tampereen vékilukuun

ndhden heikko (Kaivanto 2022).

Haasteistaan huolimatta SM-liiga on yhd Suomen suosituin urheilusarja (Sposor Insight Finland
2022). Tamdkin voi kertoa siitéd, etteivit haasteet koske ainoastaan SM-liigaa, vaan kyseessd on
laajempi trendi. SM-liiga aikoo pitdd paikkansa Suomen suosituimpana urheilusarjana
tulevaisuudessakin. Sen strategisiksi tavoitteiksi on kirjattu, ettd tavoitteena on tehdid Liigasta
Suomen merkityksellisin yhteiso, ja olla tulevaisuudessa Suomen seuratuin urheilusarja (Liiga,
2022). Liigaseuroillakin néyttdisi olevan katso tulevaisuudessa, silla esimerkiksi Kérpat
suunnittelevat jopa 13 000 katsojaa vetdvdd uutta areenaa rakennettavaksi Ouluun ottaen mallia

Tampereen uudesta areenasta (Savonen 2022).

3.2 Etnografinen havainnointi

Tutkielmaan valikoitui kvalitatiivinen lihestymistapa, koska ilmiostd halutaan saada syvillistd tietoa,

eikd sitd olla aiemmin tutkittu valitussa kontekstissa. Empiirinen osuus tutkimuksessa toteutettiin



15

etnografista ldhestymistapaa hyddyntien. Etnografia tavoittaa sellaisia asioita, joita muut
tutkimusmenetelmat eivit tavoita, koska se paljastaa, mitd ithmiset oikeasti tekevit, eikd ainoastaan,
mitd he sanovat tai ajattelevat tekevinsd (Elliott & Jankel-Elliott, 2003, 222). Esimerkiksi
haastatteluissa joudutaan luottamaan suurimmaksi osaksi vain ihmisten muistiin, mutta etnografiassa
el tidtd ongelmaa esiinny. Etnografisten menetelmien avulla voidaan tuottaa niin sanottua paksua dataa
(Thick Data), joka on Ticia Wangin keksima termi datalle, joka paljastaa ihmisten tunteita, tarinoita
ja malleja heiddn maailmastansa. Paksu data tarjoaa paljon kontekstia, syvyyttd ja tunteita, joita

kvantitatiiviset menetelmait eivét pysty tarjoamaan. (Moisander, Narvinen & Valtonen, 2020.)

Syviluotaavuutensa ansiosta etnografia sopii tutkimukseni tarkoitukseen hyvin. Sillakin on kuitenkin
omat heikkoutensa, silld tutkijan omat maailmankuvat ohjaavat aina havaintoja. Ne méérittavat,
mihin huomio kiinnittyy ja mikd tieto tuntuu merkittavéltd (Vidich & Standford, 1994). Aineiston
keruun menetelmédn subjektiivisuus on tiedostettu tutkimusta tehtdessd. Etnografiset 16ydokset ovat
erityisen arvokkaita my®ds silloin, kun asiakkaat eivit kiyttiydy odotetulla tavalla; esimerkiksi eivét
endd osta tuotetta (Moisander ym. 2020) (Madsbjerg & Rasmussen 2014) Jadkiekon SM-Liigassa ei
olla viime vuosina pddsty katsojaluvuissa tavoitteisiin, joka yksi aiemmin mainituista syistd, miksi
tutkimuksen aihe on kiinnostava. Tdmé on yksi syy, miksi tutkimukseen sopii juuri etnografinen

lahestyminen.

Tarkemmin ottaen kiytin aineiston keruuseen osallistuvaa havainnointia. Havainnointi jdi usein
muiden aineistonhankinnan menetelmien varjoon, vaikka se on tieteellisen aineistonhankinnan
perusmenetelmd ja etnografisten menetelmien perusolemus (Puusa, Juuti & Aaltio, 1. 2020) (Elliott
& Jankel-Elliott 2003, 216). Havainnoinnin etuna ovat erityisesti sen autenttisuus ja
kokonaisvaltaisuus (Puusa ym. 2020). Ne ovat hyddyllisiéd piirteitd, kun halutaan saada syvéa tietoa
aiheesta. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on itse mukana yhteison eliméssi ja tarkkailee seké
keskustelee ihmisten kanssa (Elliott & Jankel-Elliott 2003, 216), mikd vain vahvistaa edelld

mainittuja etuja.

Taulukko 2: Tiedot havainnoiduista otteluista

Ottelun ajankohta | Ottelupaikka Joukkueet Katsojamaira Lopputulos
6.10.2022 Tampere Tappara-Ilves 12600 14
4.11.2022 Oulu Kaérpit-Kalpa 4033 4-3
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Kévin tutkimusta varten X jadkiekon SM-liigan 2022-2023 kauden ottelutapahtumassa tekeméssi
osallistuvaa havainnointia. Valitsin ottelut silld perusteella, ettd ne pelattiin eri lokaatioissa, ja niissi
pelasi eri joukkueet vastakkain, ja ne sopivat tutkimuksen aikatauluun. Kirjoitin havainnot
kirjallisesti ylos tapahtuman aikana samalla, kun tein havaintoja, ja kirjoitin muistiinpanot vield
puhtaiksi jalkikdteen rauhassa kirjoitusvirheiden, lyhenteiden ynnd muun korjaamiseksi. Havainnoin
ympaéristod monipuolisesti, ja kirjoitin ylds myds joitain kuulemiani keskusteluja/lausahduksiakin.
Osassa keskusteluja olin itsekin mukana. Aloitin havainnoinnin jo areenan ulkopuolella ja lopetin

padstyani areenalta ulos. Havaintoja kertyi 203 maér4, eli noin 100 per ottelutapahtuma.

3.3 Aineiston analyysi

3.3.1 Gioian menetelmén teoriaa

Tutkimuksen aineiston keruun menetelmin myo6td on véistimétontd, ettd tutkimus on jollain tasolla
subjektiivinen. Tutkimuksen tavoite ei olekaan saavuttaa laajaa yleistettdvyyttd, vaan kuvaus siité,
millainen katsojan asiakaskokemus tietyssd tilanteessa mahdollisesti on. Analyysimenetelmédlld on
kuitenkin mahdollisuus lisdtd tutkimuksen objektiivisuutta, ja siksi valitsinkin aineiston analyysiin
kéaytettdviksi Gioia-metodologian. Kyseinen metodologia on suunniteltu siten, ettd sekd luova
mielikuvitus ja systemaattinen kurinalaisuus ovat samaan aikaan mahdollisia laadullisessa grounded

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

Gioia-menetelmdssd laadullisesta aineistosta etsitiin ensin ensimmadisen asteen késitteitd, jonka
jalkeen niistd luodaan toisen asteen teemoja, joista syntyy lopulta toisen asteen koontiulottuvuuksia.
Ensimmadisen asteen analyysissa 10ytyvien kategorioiden méérd voi olla valtava, koska tarkoitus on
vain vihin tislata luokkia. Tutkimuksen edetessé eri luokkien véliltd aletaan etsiméén yhtéldisyyksid
ja eroja. Taméd prosessi vihentdd oikeiden luokkien médrdn paremmin hallittavaan midrddn,
esimerkiksi kolmeenkymmeneen. Toisen asteen analyysissa selvitetdén, ehdottavatko nousevat
teemat joitain kasitteitd, jotka auttaisivat kuvaamaan ja selittimddn havaittuja ilmioitd. Erityistad
huomiota kiinnitetdén syntyméssd oleviin kisitteisiin, joilla ei ndytd olevan riittdvdd teoreettista
referenttid olemassa olevassa kirjallisuudessa tai olemassa oleviin késitteisiin, jotka nousevat esiin,

koska ne ovat merkityksellisid uudelle luokalle. (Gioia ym. 2012, 20)
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Kun sopiva joukko teemoja ja kisitteitd on 16ydetty, tutkitaan, voidaanko toisen asteen teemat tislata
vield syvemmadlle toisen asteen koontiulottuvuuksiksi. Kun tdysi joukko ensimmadisen asteen
késitteitd ja toisen asteen teemoja ja koontiulottuvuuksia on saatu keréttyd, on datan rakenteelliset

perustukset valmiit.

3.3.2 Analyysin toteutus

Aloitin analyysiprosessin selaamalla havainnointimuistiinpanoja l4pi useaan otteeseen, jotta saisin
jonkinlaisen késityksen siitd, millaisesta kokonaisuudesta on kyse. Samalla mietin jo pdéssini,
millaisia ensimméisen asteen termejd muistiinpanoista voisi nousta Gioia-menetelmin
ensimmdisessd vaiheessa. Ensimmadisen asteen termien etsimisen aloitin kirjoittamalla jokaisen
havainnon alapuolelle muutamalla sanalla, mitd havainnosta tulee ilmi. Tdmén jélkeen ryhdyin
tarkastelemaan, l0ytyykd havaintojen lyhennetyistd merkityksisti useampia samoja tai samaa
tarkoittavia ilmaisuja. Yhdistelin samanlaiset ilmaisut aina yhdeksi ensimmaisen asteen termiksi, joka
kuvaa kaikkia sen ’takana” olevia havaintoja. Tissd vaiheessa ilmaisujen sanamuodot saattoivat vield

hieman muuttua. Ensimmaisen asteen termejd nousi 203 havainnon joukosta 51 kappaletta.

Seuraavassa vaiheessa aloin yhdistelemddn ensimméisen asteen termejd yhteen niiden
samankaltaisuuksien ja erojen perusteella. Samalla aloin jo miettimédn sanoja tai sanapareja, jotka
kuvaisivat termeja hyvin ja merkkasin saman tyylisid késitteitd samoilla varimerkeilld. Ndin alkoivat
syntyé toisen asteen teemat, joita tuli lopulta 13 kappaletta. Ndmé toisen asteen teemat jaottelin yha
abstraktimpiin toisen asteen koontiulottuvuuksiin. Koontiulottuvuuksia etsiessd tutustuin myos
tarkemmin aiempaan teoriaan. Kun uusi ulottuvuus alkoi hahmottua, katsoin loytyisikd sille
vastinetta tuntemistani teorioista. Toisen asteen koontiulottuvuuksia syntyi lopulta 5 kappaletta:
toiminnalliset eclementit, tunnelma, sosiaaliset elementit, tulokselliset elementit sekd hinta.
Ulottuvuudet yhdistivat tutkimuksen tulokset Theodorakisin (2014) asiakaskokemuksen malliin,

joten nimesin ne samankaltaisesti aiemman teorian kanssa.
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4 LOYDOKSET

Tédssd luvussa esitetddn tutkimuksen 10ydokset, jotka saatiin analysoimalla tutkimuksen empiiristd
aineistoa. Aineiston perusteella katsojakokemuksesta SM-liigan ottelutapahtumissa pystyttiin
tunnistamaan viisi eri ulottuvuutta. Loytyneet ulottuvuudet ovat samoja, jotka ndkyvdt myos
Theodorakisin katsojaurheilun kontekstin asiakaskokemusmallista, mutta jaottelusta syntyi erilainen,
silld eri teemat korostuivat tdssd 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 piirteitd olikin sisdllytetty muihin ulottuvuuksiin. Taulukossa 3
nidkyy yhteenveto tuloksista. Ensimméiisessd sarakkeessa esitetddn ensimmadisen asteen kisitteet,
toisessa sarakkeessa toisen asteen teemat ja kolmannessa sarakkeessa toisen asteen

koontiulottuvuudet.

Taulukko 3: Gioia-menetelmdn havainnollistaminen

KASITTEET =)  TEEMAT ™ ULOTTUVUUDET
areena fyysinen ymparisto
lampotila
siisteys
istumapaikat
ravintolat
vessat
kaytavat
asiakaspalvelu henkilokunta
henkilokunnan osaaminen
palvelu tiskeilla
opastus areenan paasy
ulkopuolella
parkkipaikat
jonot sisaan ja ulos
sisdantulotarkastus
jonot tiskeille jonottaminen
vessajonot
jonot katsomoon ja pois
katsomosta
jonojen valttely

toiminnalliset
elementit
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ruoka

juoma

fanituotteet

oheistuotteet

savutehosteet

musiikki

valoshow

videot

tanssijat

show elementit

kannatuslaulut

maskotti

huudot pelaajille

fanituotteet

fanikatsomo

huudot tuomareille

pelin tunnelma

tunnelma

tapahtumarikkaus

vauhdikkuus

tuomaripeli

pelin laatu

lopputulos

taitotaso

maalit

yksilésuoritukset

joukkueen ja
pelaajien
suoriutuminen

tulokselliset
elementit

kavereiden ja tuttujen
nakeminen

keskustelut pelista

yhteisollisyys

huutelut vastustajan
kannattajille

vuorovaikutus
muiden asiakkaiden
kanssa

erilaiset ryhmat yhdessa

yhteinen mielenkiinnon
kohde

yhteinen ajanviete

sosiaaliset
elementit

lippujen hinnat

alennukset

yritysliput

lippukategoriat

lippujen hinnat

ruokien hinnat

juomien hinnat

fanituotteiden hinnat

lisdpalveluiden hinnat

oheistuotteiden
hinnat

hinta
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4.1 Toiminnalliset elementit

Toiminnallisia elementtejd on luontaista tarkastella havainnoimalla, joten niistd kertyi runsaasti
havaintoja. Monien toiminnallisten piirteiden havainnointi on myos helpompaa pitdd neutraalimpana
kuin esimerkiksi joidenkin sosiaalisuuteen tai tunnelmaan liittyvien tekijoiden. Esimerkkind juoman
jonottamisen kesto minuutteina on puolueettomampi havainto, kuin yhteisollisyyden huomaaminen.
Toiminnalliset elementit jakautuvat kuuteen teemaan: fyysinen ympiristd, henkilokunta, piisy,
jonottaminen ja oheistuotteet. Niitd teemoja avataan seuraavissa alaluvuissa ja teemojen
konkretisoimiseksi esitetddn myos esimerkkilainauksia havainnointiaineistosta. Theodorakisin
(2014) mallissa olevat turvallisuus ja teknologia eivét nousseet omiksi teemoikseen aineistosta, mutta
sen sijaan jonottaminen sai havainnoissa paljon huomiota. My0s oheistuotteet eli ruoka, juoma ja
fanituotteet nousivat yhdeksi teemaksi toiminnallisiin elementteihin liittyen, joita ei ollut huomioitu

Theodorakisin (2014) mallissa.

4.1.1 Fyysinen ympiristo

Areenaa tarkastellessa havainnoissa nousi sen koko, pohjapiirustus ja modernius. Kahdesta
havainnointikerrasta toinen suoritettiin Tampereella upouudella Nokia Arenalla, johon mahtuu noin
13 000 katsojaa jadkiekko-otteluiden aikana, kun taas toisella kerralla havainnointi tapahtui Oulun
Energia Areenalla, jonka kapasiteetti on 6300 eli alle puolet Nokia Arenasta. Areenan koko vaikuttaa
katsojakokemukseen myds sosiaalisten elementtien ja tunnelman kautta, silld se méirittelee osaltaan
yleison méérdd. Fyysisessd ympdristossd se tarkoittaa ainakin tilavuutta tai sen puutetta, johon
vaikuttaa my0s pohjapiirustus. Isollakin areenalla voi olla ahdasta, mikd ndkyikin Nokia Arenan
ottelutapahtumassa.

"Kun erdtauko on kdynnissd, on suurin osa katsojista siirtynyt katsomosta kdytdvien
puolelle. Kdytdvd tuntuu ahtaalta, eikd jonottavien ihmisten ohi meinaa mahtua

kdvelemddn.’

(Tampere)

Lampdtila on sellainen tekijd asiakaskokemuksessa, ettd usein on negatiivista, jos sithen kiinnittda
huomiota. Jadhallilla viileys on tietenkin oletettua, mutta se ei vilttimattd lohduta siind vaiheessa,

kun peli on kdynnissé, ja huomaa, etté olisi pitdnyt ottaa enemman vaatetta mukaan.
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”Lampotilaan kiinnittdd huomiota vasta nyt, kun se alkaa hdiritsemddn. Alakatsomossa
alkaa nopeasti tuntumaan viiledltd istua, vaikka pddlld on ulkotakki. Voi johtua osaksi

’

siitdkin, ettd tdassd katsomossa on melko tyhjdda.’

(Oulu)

4.1.2 Henkilokunta

Ottelutapahtumissa henkilokuntaa 16ytyy useissa eri rooleissa, mutta usein heissa kiinnittdd huomiota
nopeaan palveluun, ystidvéllisyyteen sekd ammattitaitoon. Monet katsojat ovat ottelutapahtumissa
kokeneita kdvijoitd, mutta apua tarvitessa on tdrkedd, ettd esimerkiksi jarjestyksenvalvojat osaavat
heti neuvoa, mistd esimerkiksi oma paikka 16ytyy. Etenkin ruokaa ja juomaa hakiessa tiskeilld odottaa

saavansa ripedd palvelua, jotta jonot etenisivit nopeasti ja oman tilauksensa saisi erdtauon puitteissa.

?Tiskilld palveleva henkilé hoitaa asiallisesti ja ystavillisesti tilanteen, jossa asiakkaan
haluama ruoka loppuukin juuri nendn edestd ja ohjaa asiakkaan toiselle tiskille tai
valitsemaan toisen ruoan sekd pahoittelee tapahtunutta. Asiakas ei vaikuta pahastuvan
paljoa”

(Tampere)

”Yksi samassa seurueessa oleva katsoja kertoo, ettd tiskeilld saattaa olla vdlilld hidasta
palvelua, koska tyontekijdt eivdt ole ammattialisia, vaan usein vapaaehtoisia, jotka
kerddvdt rahaa jollekin seuran juniorijoukkueelle. Tdamd nousi puheenaiheeksi, kun

lyhyessd jonossa tiskille kestikin katsojan mielestd ylldttdvdn kauan.’

(Oulu)

4.1.3 Paisy

Helppo paddseminen tapahtumapaikalle ja sieltd pois voivat vaikuttaa paljonkin sithen, millainen kuva
asiakkaalla jdi tapahtumasta, koska ne ovat ensimmaéinen ja viimeinen kokemus tapahtumasta. Kun
parkkipaikkaa autolle ei 160ydykddn heti tai tarpeeksi ldheltd areenaa, voi se stressata ja turhauttaa,
miké vaikuttaa sithen, milld mielelld katsoja saapuu tapahtumaan. Toimivat opasteet ja ulkona

jonottamisen vilttiminen mukavoittavat areenalle péddsyd ja sisddntulotarkastuksen tulisi sujua
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mutkattomasti. Ottelun paityttyd suurin osa katsojista ldhtee katsomosta samaan aikaan, joten

ruuhkilta on vaikeaa vilttyd, mutta onneksi silloin ei ole enéa kiire ottelun alkuun.

“Areenan ldheisyydessd on liikenteenohjausta ja ohjeistus areenalle. Autoja ei pddstetd

ajamaan areenan viereiselle tielle, ja kdvelijdt pddsevdt liikkumaan siind vapaasti.

(Tampere)

“Areenan parkkipaikka oli tdynnd, joten autolle tdytyi loytdd paikka jostain muualta.
Vapaa tienvarsipaikka [6ytyi lopulta alle kymmenen minuutin kdvelymatkan pddistd,
mutta tilanne ehtii hieman drsyttdda.”

(Oulu)
4.1.4 Jonottaminen

Jonottamista on monessa vaiheessa tapahtumaa, etenkin, mikéli yleisdd on areenan kapasiteettiin
suhteutettuna paljon. Jonoja kertyy sisdén- ja uloskidynneille, ruoka- ja juomatiskeille, katsomoihin
janiistd pois sekd vessoihin. Jonottaminen turhauttaa varsinkin silloin, jos tapahtumaan on tultu itse
pelituotteen takia, ja sen ndkeminen estyy jonottamisen seurauksena. Osa katsojista yrittdad valtella
jonoja silld, ettd ldhtevit katsomosta esimerkiksi juomatiskille jo ennen kuin erdtauko alkaa. Kun

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

tarkeda.

”Osa katsojista ldhtee pelikakolla katsomosta tiskeille jo, kun erdd on jdljelld vield 5,5
minuutti. Kun erdd on alle minuutti jdljelld, poistuu katsomosta pelikatkon aikana
silmamdidirdisesti jo ainakin kolmasosa katsojista.”

(Tampere)

”Léihdin katsomosta suoraan ruokatiskille heti, kun erd 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 kdytanndllisintd, jos haluaa ehtid syoméin erdtauon aikana, ja nakit ja lihapiirakat ovat myos
perinteikkiitd ratkaisuja pelievéstd mietittdessd. Alkoholijuomat tuntuvat olevan monelle tarked osa
tapahtumaa, alkoholia tarjoavat tiskit houkuttelevat eniten asiakkaita. Osa jdd myds nauttimaan
juomansa rauhassa loppuun, vaikka seuraava erd ehtisikin jo alkaa. Alkoholijuomien suosiota
kasvattaisi varmasti se, jos niitd saisi nauttia katsomossa pelin aikanakin, mutta siihen
seuraorganisaatiot eivét pystykddn suoraan vaikuttamaan.

2

Mieskatsoja: "Hei ootteko ndhny, et tolta yheltd tiskiltd saa nykydd jotain italialaista
ruokaa? Tyyliin pizzaa ainaki. Md kylld syon taas mun vakkari nakkimukin, mutta
varmaa ihan hyvd toimi.”

(Oulu)

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

)

ldhes lainkaan jonoa.’

(Oulu)

4.2 Tunnelma

Theodorakisin (2014) mallissa tunnelman piirteitd kuului muutamaan eri ulottuvuuteen, mutta tdmén
tutkimuksen aineistosta molemmat olivat niin vahvoja elementtejd, ettd ne nousivat omiksi
ulottuvuuksiksiksiin, vaikka niissd onkin samojakin piirteitd. Tunnelma jakautuu kahdeksi teemaksi:
show elementeiksi ja pelin tunnelmaksi. Show elementteihin kuuluvat savutehosteet, musiikki,
valoshow, videot sekéd tanssijat. Ndiden tekijoiden tunnistin tuovan juhlallista tunnelmaa ja vélilla
vaikuttuneitakin reaktioita, ja ne voivat vaihdella paljonkin eri areenoilla. Show elementit voivat

kuitenkin vaikuttaa my0s negatiivisesti kokemukseen, mikili ne eivit tee ollenkaan vaikutusta.

Naiskatsoja: " Oikeesti ndd valojutut on sika hienoi, tai et en md oo ndhny must tdillasii
aiemmin.”

(Tampere)
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Mieskatsoja naureskellen kaverilleen, kun Kdrpdt tekivit maalin, ja savutehosteet
menevdt pddlle: "Ndd savut on kylld niin sddlittivdit, kato nyt noita!”

(Oulu)

Pelin tunnelmaa luovat kannatuslaulut, maskotti, huudot pelaajille, fanituotteet, fanikatsomo ja
huudot tuomareille. Erityisesti fanikatsomo ja sieltd raikaavat kannatuslaulut ja -huudot vaikuttavat
pelin tunnelmaan vahvasti. Ne kuuluvat urheilutapahtumiin, mutta normaaleissa katsomoissa niihin
lahdetddn harvemmin mukaan. Myds huutelut pelaajille ja tuomareille ovat aina kuuluneet
katsojaurheiluun. Yksittdiset huudot ovat yleensd tunnelmaa nostattavia olivat ne sitten kehuja tai
haukkuja, mutta vililli muiden huutelu voi alkaa drsyttdmiin, jos se on jatkuvaa.

2

Vieressd istuva nuorehko mieskatsoja huutaa: “Junttila, mitd vittua?!”, kun Kdrppien
vasen laita Julius Junttila saa hyvin maalintekopaikan, mutta epdonnistuu.

(Oulu)

4.3 Sosiaaliset elementit

Sosiaaliset elementit nousevat havainnoissa erityisen paljon esiin. Sosiaalisuus on myds sellainen
ulottuvuus, ettd sen alle sopisi moni havainto, joka on jonkun muun ulottuvuuden alla, silld
sosiaalisuutta esiintyy monenlaisissa tilanteissa ottelutapahtumissa. Sosiaaliset elementit siséltdvit
vuorovaikutuksen muiden asiakkaiden kanssa sekd yhteisen ajanvietteen. Tdméd jaottelu eroaa

Theodorakisin (2014 mallista, koska siind myds pelin tunnelma on sosiaalisten elementtien alla.

Ottelutapahtumissa tuli useissa tilanteissa sellainen kuva, ettd osa katsojista on tullut tapahtumaan
ennemmin viettdméadn aikaa laheistensa tai tuttujensa kanssa, kuin seuraamaan itse pelid. Katsomossa
ndkyi perheitd pariskuntia, kaveruksia, tyoporukoita ja esimerkiksi lasten urheilujoukkue. Harvempi
katsoja on tullut ottelutapahtumaan yksin. Yhteinen mielenkiinnon kohde eli SM-liiga tai jadkiekko
yleensékin tulivat esiin erityisesti muiden katsojien vilisid keskusteluja kuunnellessa. Keskusteluja
saatettiin jatkaa niinkin pitkdén, etti seuraava erd ehti jo alkaa, mutta se ei tuntunut haittaavan osaa
katsojista. Tamd kielii siitd, ettd ottelutapahtumaan on saatettu tulla jopa enemmén sosiaalisten

elementtien takia kuin itse pelituotteen.
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"Kun saavun baarin puolelle jo ennen erdn loppua, on seilld porukkaa istumassa
poydissd. Osa vaikuttaa siltd, etteivdt he ole kdyneet katsomon puolella erdn aikana
ollenkaan, vaan ovat tulleet paikalle vain viettimddn aikaa tyokavereiden tai

asiakkaiden tai tuttujen kanssa.’

(Oulu)

“Katsomossa ndkyy paljon pienid poikia Kdrppien takit pddlld. Vaikuttaa siltd, ettd
Kdrppien juniorijoukkue on tullut yhdessd katsomaan pelid ja kannustamaan Kdrppid.”

(Oulu)

4.4 Tulokselliset elementit

Tulokselliset elementit ndyttdytyviat tdmén tutkimuksen tuloksissa hyvin samanlaisina kuin

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

pelaajien suoriutumisesta. Jadkiekkopeli on tietenkin SM-liigan ottelutapahtumissa paituote. Peli,

joukkueet ja pelaajat ndyttidytyvét ehkd suurimmalle osalle tapahtuman térkeimpind osina, ja paikalle

tullaan katsomaan niitd. Tuloksellisten elementtien tirkeys kuuluu esimerkiksi katsojien huudoissa ja

reagoinneissa pelin tapahtumiin. Maalit, tappelut, yli- ja alivoimat sekd jadhyt aiheuttavat katsojissa

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

voittaa ottelun. Itse pelituotteen tirkeys ndkyy myds siind, ettd suurin osa yrittdd ehtid juoda juomansa

ja kdyda vessassa nopeasti erdtauon puitteissa, ettei jad paitsi mistddn pelin kainteista.

“Tappara saa ylivoiman, ja heiddn pdddyssddin katsomoa aletaan taputtamaan
fanikatsomon kannatuslaulun tahtiin. Tappara saa ylivoimalla tasoitusmaalin, ja

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

(Tampere)

?Yleisostd kuuluu kovaa vihellystd, kun kaksi pelaajaa painivat hieman jddssd. Joku

huutaa katsomosta: “Tiputa hanskat!”

(Oulu)



26

“Ottelua on jiljelld 20 sekuntia, kun Ilves tekee maalin tyhjiin. Tdssd kohtaa iso osa

katsojista ldhtee jo pois katsomosta, erityisesti Tapparan puilelta.’

(Tampere)

4.5 Hinta

Hinta on sellainen tekijd, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen kédytdnnossd kaikissa konteksteissa.
Theodorakisin (2014) mallissa hintaa ei ole jaoteltu sen tarkemmin, mutta timdn tutkimuksen
aineistosta 10ytyi kaksi teemaa: lippujen hinnat ja oheistuotteiden hinnat. Lipuissa on SM-liigassa eri
kategorioita, joiden hinnat eroavat toisistaan. Sen lisdksi lipusta voi joissain tapauksissa saada
alennusta esimerkiksi opiskelijana tai eldkeldisend. Lippujen hinnat tuntuvat olevan tirkedssa roolissa
tapahtumien houkuttelevuuden kannalta. My6s ruokien ja juomien hinnat puhututtavat, koska ne ovat
keskiméérin kalliimpia kuin monissa muissa paikoissa. Hinnat ndyttivit vaikuttavan lapsiperheiden

kayttdytymiseen eniten.

Keskustelu ruokatiskin jonossa:

katsoja 1 naureskellen: “Onneks ei otettu poikia mukaan, ku ois tullu ndd erdtauot
kalliiks.”

katsoja 2: “Joo siitd hei kympilld parit nakit ja vitosella pillimehu!”

katsoja 1: “Oikeesti, jos miettii, ettd ottaisi te vaikka pari huurteista ja nakkimukin ja
sitte molemmille pojille hodarit ja limut ja popparitki, nii dkkid siind viis kymppid
menee. Huhhuuh!”

katsoja 2 naurahtaen: “Joo ei pidd lapsia ottaa mukaan nii saa vihdn enemmdn niitd

huurteisia.”

(Oulu)
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5 JOHTOPAATOKSET JA RAJOITUKSET

5.1 Johtopaiatokset

Jadkiekon SM-liigan ottelutapahtumien katsojakokemuksesta 10ytyi vahvasti samoja elementteja kuin
aiemmissa tutkimuksissa, kuten Theodorakisin (2014) asiakaskokemusmallissa. Urheilun katsominen
yhdistdd miljoonia ihmisid ympdri maailmaa, ja katsojakokemuskin vaikuttaa koostuvat eri puolilla
maailmaa hyvin samankaltaisesti. Tamin tutkimuksen kontekstina toimivat urheilutapahtumat
Suomessa, ja tarkemmin SM-liigan ottelutapahtumat, ja myos eroavaisuuksia teoriapohjana
toimineeseen Theodorakisin (2014) katsojaurheilun asiakaskokemusmalliin 16ytyi tutkimuksen

tuloksista.

Suomalaiset ovat tunnetusti jonottajakansaa, ja jonottaminen nousikin omaksi teemakseen
toiminnallisten elementtien sisélld. Jonottaminen nékyi ottelutapahtumissa hyvin monessa tilanteessa,
ja sithen meni vélilld harmittavan paljon aikaa. Tdma voi johtua huonoista jarjestelyistd tai sitten
esimerkiksi jonottamisen jirjestelmaillisyydestd Suomessa. Jonojen tiytyy olla selkeitd ja suoria, eika
ohittelua sallita. SM-liigan ottelutapahtumissa jonottaminen tuntui toistuvalta teemalta, mutta
Theodorakisin (2014) mallissa sitd ei edes mainittu. Se, ettei turvallisuus noussut tdmén tutkimuksen
havainnoissa esiin, vaikka se onkin oma teemansa Theodorakisin (2014) mallissa, voi myos johtua
Suomen kulttuurista. Monissa muissa maissa joukkotapahtumiin saattaa liittyd huomattavasti
enemmin pelkoja kuin Suomessa. Suomessa turvallisuutta ehkd pidetddn sen verran

itsestiddnselvyytend, ettei sen olemassaoloon kiinnitetd huomiota.

Sosiaalisuuden korostuminen ehkid jopa tdrkeimmaiksi ulottuvuudeksi on mielenkiintoinen 16ydos
tdssd tutkimuksessa. Sosiaalisuus on ehkid tuloselementtien liséksi ainoa ulottuvuus, joka voisi
yksinddn houkutella katsojia paikan paille ottelutapahtumiin. Urheilufanit voivat saapua tapahtumaan
ndhdékseen omat idolinsa tai lempijoukkueensa jdélld ja kovatasoista ammattiurheilua. Kukaan ei
kuitenkaan ldhde SM-liigan ottelutapahtumaan ainoastaan hintojen tai vaikkapa ruoan takia.
Kaveriporukan illanvietto tai yhteisen ajan viettiminen koko perheen kanssa voivat kuitenkin olla
tekijoitd, jotka saavat sellaisenkin henkilon ldhtemdin muiden mukaan areenalle, jota itse

jaakiekkopeli ei yleensd kiinnosta.
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5.2 Suositukset liikkkeenjohdolle

Tdamé tutkimus toi uutta tietoa asiakaskokemuksesta katsojaurheilun kontekstissa Suomessa, ja
erityisesti SM-liigassa. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdd SM-liigan ja sen joukkueiden
johdoissa asiakasldhtdisemmin kokemuksen Iluomiseen. Tutkimuksessa asiakaskokemuksen
tekijoistd korostui erityisesti sosiaalisuus. Monet tulevat SM-liigan ottelutapahtumiin viettiméiin
aikaa perheensi, kavereidensa tai esimerkiksi oman harrastusjoukkueensa kanssa ja ndkemaén saman
mielenkiinnonkohteen jakavia tuttujansa. Seuraorganisaatiot voisivat tukea tapahtumien sosiaalista
puolta rakentamalla sen toteuttamiselle paremmat aihiot. Esimerkiksi kuulumisten vaihto ja ottelusta
keskusteleminen sattumalta tormédnneiden tuttavien kesken erdtaukojen, ja ehkd jopa erien, aikana
voisi olla helpompaa ja mielekkdadmpéaa, jos vaikka kaytivilld olisi enemmaén istumapaikkoja. Vaikka
tapahtumat ovat rakennettu pelin ympérille, tulisi seurojen ottaa huomioon se, ettei se ole kaikille

katsojille tirkein osa tapahtumaa tai sen ohessa voi olla muita térkeité asioita.

Kun sosiaalisuus on todettu tdrkeédksi osaksi katsojakokemusta SM-liigan ottelutapahtumissa,
voitaisiin sitd hyodyntdd myOs tapahtumien mainonnassa. Mainokset, joissa korostetaan ajan
viettimistd kavereiden kanssa ja katsojien keskuudessa vallitsevaa yhteisollisyyttd voisivat
houkutella tapahtumiin myds erilaisia kuluttajia kuin tuloselementteihin keskittyvdt mainokset.
Sosiaalisten elementtien kdyttd mainonnassa olisi siitdkin ndkokulmasta seuroille jarkevai, ettd
sosiaalisten elementtien tukeminen on paremmin seuran hallinnassa kuin tuloselementit, koska pelien
lopputulokset ja seuran parjddminen eivit ole seurojen hallinnan alaisina. Ajanviettoon liittyen myos
areenoiden ravintoloiden mainostaminen illanviettopaikkoina myos ottelun péittymisen jilkeisend
aikana voisi lisdtd kaveriporukoiden kiinnostusta. Jos areenalla olisi vaikka yksi ravintola, joka olisi
ottelupdivind auki saman lailla kuin tavallisetkin baarit, voitaisiin ottelutapahtumat nihdi vield
parempana vaihtoehtona illanviettopaikaksi. Tdssd yhdistyisi sosiaalisten elementtien liséksi
toiminnalliset elementit, silld illan kulku helpottuisi, kun pelin jélkeen ei tarvitse siirtyd toiseen

paikkaan.
5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet
Aineiston koko on yksi tutkimuksen isoista rajoituksista. Havaintoja kertyi kylld hyvd mééra, mutta

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

tutkimuksen yleistettivyyden kannalta olisi ollut hyvd, jos havaintoja olisi tehty kaikkien
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liigajoukkueiden kotiotteluista. Nyt tutkimuksen yleistettivyys SM-liigankin tasolla on kyseenalaista.
Kandintyon aikataulut toivat myds omat rajoituksensa otantaan, koska havainnoidut ottelut olivat
kauden alkupuolelta, ja runkosarjan lopussa ratkaisevissa otteluissa ja pudotuspeleissd 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 tutkimusmenetelmissé ja etnografiassa on omat heikkoutensa. Etnografiassa tutkijan
rooli korostuu, koska havainnot tulevat oman maailmankuvan lépi, ja aiemmat késitykset vaikuttavat
sithen, mihin tutkija kiinnittdd huomiota. (Puusa & ym. 2020) Néin ollen tutkimuksessa ei saavuteta
laajaa yleistettdvyyttd. Analyysimenetelmén toimivuudessa yksi rajoitus liittyy aiemman teorian
tuntemukseen. Gioian menetelméssa on suositeltua, ettei tutkija perehdy aiempaan teoriaan kauheasti
ennen analyysin loppuvaihetta (Gioia & ym. 2012). Itse kuitenkin ehdin jo omaan tutkimuksen
aiheeseeni tutustuessa lukea tiettyjd artikkeleja perusteellisesti jo ennen aineiston analysointia. Tama
voi osaltaan vaikuttaa sithen, mihin suuntaan analyysi on mennyt, ja juuri lukemieni aiempien
teorioiden mukaisia elementtejd nousi lopullisiin koontiulottuvuuksiin. Esimerkiksi Theodorakisin
(2014) malli asiakaskokemuksesta katsojaurheilun kontekstissa oli minulle tuttu ennen analyysia, ja
nousseet toisen asteen ulottuvuudet sopivatkin pitkdlti Theodorakisin teoriaan. Gioian-menetelmassi
vaaditaan tutkijalta myos taidokkuutta erottaa kaavamaisuuksia aineistosta, joten tutkijan

kokemattomuus sen kédytdssd voidaan nihdd yhtena riskind

Téssd tutkimuksessa tutkittiin vain, mistd asioista katsojakokemus koostuu, eikd niinkddn, milla
tavoin eri asiat sithen vaikuttavat. Eri menetelmilla voitaisiin saada vastauksia myds, miksi ja miten
kysymyksiin. Haastatteluilla voitaisiin esimerkiksi selvittdid paremmin erilaisten katsojien
suhtautumista eri elementteihin ja esimerkiksi sitd, miksi ottelutapahtumiin ei saada tarpeeksi
katsojia. Haastatteluihin voitaisiin esimerkiksi etsid sellaisia henkilGitd, jotka ovat joskus aiemmin

kdyneet SM-liigan ottelutapahtumissa, mutta eivét jostain syystd kdy enda.
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