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Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää jääkiekon SM-liigaotteluiden 

yleisömäärään vaikuttavia tekijöitä. Jääkiekkoliiketoimintaa harjoittavien 

yritysten parissa työskentelevillä on vahvat näkemykset urheilumenestyk-

sen vaikutuksesta yleisömäärään, ja sitä kautta seurojen talouteen. Tilas-

tollista tukea näkemyksille ei kuitenkaan ole ollut saatavilla. Aiemmat ur-

heiluliiketoimintaa käsitelleet tutkimukset ovat keskittyneet pääosin talou-

delliseen tulokseen, eikä niinkään siihen, miten taloudelliseen tulokseen 

päädytään. Tutkimus toteutetaan luomalla viisi erilaista yleisömäärää selit-

tävää mallia lineaarista regressioanalyysiä hyödyntäen.  

 

Tutkimustulokset osoittavat, että otteluiden yleisömääriä voidaan selittää 

tilastollisen analyysin avulla. Tulosten perusteella kaikki yleisömäärään 

liittyvät hypoteesit eivät kuitenkaan ole niin merkitseviä kuin hypoteesien 

mukaan oletetaan. Tarkastelujakson globaali talouden taantuma loi omat 

haasteensa urheiluliiketoimintaa harjoittaville yrityksille, mutta taloudelli-

sesti haastava tutkimusajanjakso ei vaikuta olennaisesti tutkimustuloksiin. 
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Objective of this study is to examine factors that affect attendances to ice 

hockey league in Finland. People who are involved to ice hockey business 

have strong opinions how sport success influence on attendance and 

therefore to the economical success. However, statistical supports for 

assumptions have not been available. Previous sport business studies 

have focused mainly on company´s profit. They are not dealt how that 

objective is achieved.  Research is carried out by creating five different 

explanatory model of ice hockey attendance by using linear regression 

analysis.  

 

The results show that attendances at games can be explained by a statis-

tical analysis. The survey indicates that all the hypothesis related to the 

amount of attendance are not as significant as the hypothesis assumes. 

The period of global economic downturn created challenges to companies 

which operate in ice hockey business, but financially challenging period 

did not essentially affect the results. 

 

 



ALKUSANAT 

 

Tämän pitkän, työlään ja välillä jopa kivikkoisen graduprosessin ollessa 

palauttamista vaille valmis, on hyvä miettiä viimeisen parin vuoden tapah-

tumia ennen kuin suuntaan ansaitulle lomalle! Gradun tekeminen työn 

ohella oli huomattavasti vaikeampaa, kuin osasin ikinä kuvitella. Työpai-

kan ja -tehtävien vaihtaminen pariin otteeseen kesken kirjoitusprosessin 

eivät ainakaan helpottaneet gradun tekemistä. Onneksi läheiset ja ystävät 

jaksoivat muistuttaa gradun olemassa olosta, joten se ei aikataulujen ve-

nymisestä huolimatta päässyt ikinä unohtumaan. Tämä on hyvä hetki kiit-

tää ihmisiä, joita ilman gradun tekeminen olisi ollut huomattavasti vaike-

ampaa.  

 

Haluan kiittää jääkiekon SM-liigan toimitusjohtaja Jukka-Pekka Vuorista 

mielenkiintoisen ja hyödyllisen aiheen löytämisestä. Ohjaajiani Satu Pätä-
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menteista. Iso kiitos kuuluu myös Juha Soiniselle hyvistä vastauksista lu-
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1 JOHDANTO 

 

Ammattiurheilussa talouskysymykset ovat merkittävämmässä roolissa kuin 

koskaan aikaisemmin. Osaltaan tähän on vaikuttanut globaali talouden 

taantuma, joka on monessa maassa vajonnut lamaan asti. Epävarman 

tilanteen seurauksena yritykset ovat joutuneet kiristämään yhteistyö- ja 

mainontabudjettejaan. Kun samanaikaisesti ihmisistä on tullut entistä tar-

kempia rahan käytön suhteen, on viihdepalveluja tarjoavien urheiluyritys-

ten tilanne entistä haasteellisempi. Sama suuntaus on nähtävillä jääkiekon 

SM-liigan osalta, sillä seurojen taloustilanteet ovat viime vuosien aikana 

olleet useasti valtakunnallisen median suurennuslasin alla. 

 

1.1 Tutkimuksen taustaa 

 

Suomalaisen ammattiurheilun lippulaiva, Jääkiekon SM-liiga, on koti-

maamme ainut täysin ammattilainen sarja. Neljäntoista seuran yhteenlas-

kettu liikevaihto oli vuonna 2010 päättyneellä tilikaudella 80,6 miljoonaa 

euroa. Vertailuksi Suomen toiseksi suurimman sarjan, eli jalkapallon Veik-

kausliigan neljäntoista joukkueen yhteenlasketut tulot olivat samana vuon-

na ainoastaan 16,7 miljoonaa euroa. Yhtenä urheiluliiketoiminnalle omi-

naisena piirteenä voidaan pitää sen tappiollisuutta. Kuvion 1 mukaan koko 

SM-liigan tasolla seurat eivät ole vuosien 2007-2010 aikana päässeet ker-

taakaan voitolliseksi. Tämä on huolestuttava piirre, sillä tällainen kehitys ei 

luo pohjaa liiketoiminnan tulevaisuudelle. Yhtenä syynä voidaan pitää Yh-

dysvalloista vuonna 2007 alkanutta Subprime-kriisiä, joka johti vuotta 

myöhemmin maailmanlaajuiseen taantumaan. Tämä ei kuitenkaan ole ai-

noa huonoja tuloksia selittävä tekijä, mutta kuviosta 1 voidaan päätellä 

yleisen taloustilanteen vaikutuksen olleen erittäin suuri. 
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Kuvio 1: Liikevaihdon ja nettotulosprosentin kehitys 2007-2010. (SM-liiga 

2011b). 

 

Ammattilaisseurojen taloudellisia kysymyksiä ja erityisesti seurojen kan-

nattavuuteen vaikuttavia tekijöitä on tutkittu vuosien saatossa runsaasti. 

Erityisesti Pohjois-Amerikan palloilusarjoja käsittelevät tutkimukset ovat 

lähestyneet kannattavuutta monelta eri suunnalta. Yhdysvaltojen ammatti-

laisliigoja ovat tutkineet ansiokkaasti mm. Berri ja Schmidt (2010) kirjallaan 

Stumbling on Wins sekä Rascher ja Solmes (2007) teoksellaan Do Fans 

Want Close Contests? Eurooppalainen urheiluliiketoimintaa käsittelevä 

tutkimus on keskittynyt pääosin jalkapalloon. Tässä tutkimuksessa on käy-

tetty lähteenä mm. Dobsonin ja Goddardin (2001) kirjaa The Economics of 

Football. 

 

Urheiluliiketoimintaa harjoittavien yritysten taloudellista menestymistä tut-

kittaessa on luotu teorioita esimerkiksi kilpailullisesta tasapainosta, eli sar-

jan tasaisuuden vaikutuksesta kannattavuuteen. Toisaalta lähestymistapa 

on ollut selkeästi empiirinen, missä usean selittävän muuttujan avulla on 

pyritty mallintamaan joukkueen kysyntäfunktiota, jolla urheilutapahtumien 

yhteydessä tarkoitetaan otteluiden yleisömäärää. Suomessa joukkueurhei-

lun yleisömääriä käsitteleviä tutkimuksia ei akateemisesta kirjallisuudesta 

juurikaan löydy. Ainoana poikkeuksena ovat Iho ja Heikkilä (2010), jotka 
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ovat tutkineet jalkapallon Veikkausliigan yleisömäärään vaikuttavia tekijöi-

tä teoksessaan, Impact of Advance Ticket Sales on Attendance in the Fin-

nish Football League.  

 

Jääkiekon SM-liigaseuroja käsittelevä taloudellinen tutkimus on jäänyt lä-

hinnä liigan omiin tutkimuksiin sekä pro gradu tutkielmien varaan. Seuro-

jen talouteen vaikuttavia tekijöitä ovat yliopistotasolla tutkineet mm. Karja-

lainen (2007) ja Tamminen (2012). Tutkimuksia on tehty suhteellisen vä-

hän ja ne ovat keskittyneet pääosin taloudelliseen tulokseen, eikä niinkään 

siihen, miten taloudelliseen tulokseen on päädytty.  

 

1.2 Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaukset 

 

Kaiken urheiluliiketoiminnan tulot ovat linkittyneet tavalla tai toisella aina 

samaan tekijään, eli yleisömäärään. Jääkiekon SM-liigaseurojen tulot 

koostuvat pääosin pääsylipputuloista, hallimyynnistä sekä yhteistyösopi-

muksista. Aiemmassa luvussa esitettyjen tutkimusten pohjalta voidaan 

todeta näiden kaikkien tulonlähteiden korreloivan positiivisesti yleisömää-

rän kanssa, joten katsojat ovat ehdoton edellytys kannattavaan liiketoimin-

taan. Haasteen pitkäjänteiselle liiketoiminnalle tuovat ammattiurheilun eri-

tyispiirteet. Urheiluliiketoimintaa harjoittaville yrityksille on perinteisesti ollut 

ominaista toiminnan tappiollisuus sekä suuret tilikausikohtaiset vaihtelut. 

Suuren vaihtelun takia yritykset ovat kokeneet haasteelliseksi budjetoida 

tuloja ennen tilikauden alkua, sillä liiketoiminnan tulot ovat hyvin riippuvai-

sia kauden aikaisesta urheilullisesta menestyksestä. 

 

SM-liiga on tutkimuskohteena mielenkiintoinen, sillä se herättää paljon 

mielipiteitä ja näkemyksiä. Kotimaista jääkiekkoliiketoimintaa koskevia tut-

kimuksia on kuitenkin hyvin niukasti saatavilla. SM-liigan toimitusjohtajan 

Jukka-Pekka Vuorisen (2011) kanssa käytyjen keskustelujen pohjalta pää-

tettiin syventää tutkimus käsittelemään yleisömäärää ja siihen vaikuttavia 

tekijöitä. Keskusteluissa selvisi, että aihe on haastava ja sitä on pohdittu 

liigan sisällä paljon. Tuloksista ei kuitenkaan ole voinut vetää luotettavia 
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johtopäätöksiä yleisömäärään vaikuttavista tekijöistä. Vuorisen näkemyk-

sellä oli suuri painoarvo lopullista tutkimusongelmaa pohdittaessa, sillä 

tutkimuksella pyritään saamaan konkreettista hyötyä sekä liigalle että seu-

roille. Päätutkimuskysymykseksi muodostui: 

 

1. Mitkä tekijät vaikuttavat jääkiekon SM-liigaotteluiden yleisömäärään? 

 

Aikaisemmissa kansainvälisissä tutkimuksissa (mm. Berri & Schmidt 2010; 

Rascher & Solmes 2007) todettiin urheilumenestyksellä olevan positiivinen 

korrelaatio yleisömäärän kanssa. Tavoitteena on selvittää pystytäänkö 

SM-liigan osalta tekemään samanlainen johtopäätös. Tutkimuksen avulla 

pyritään myös selvittämään, mitkä muut tekijät vaikuttavat otteluiden ylei-

sömäärään ja kuinka paljon eri tekijöillä on vaikutusta. Alatutkimuskysy-

mykseksi muodostui: 

 

2. Onko SM-liigassa pelaavien joukkueiden välillä eroja yleisömäärään 

vaikuttavista tekijöistä? 

 

Kaikki SM-liigassa pelaavat organisaatiot toimivat itsenäisinä liiketoimintaa 

harjoittavina yrityksinä. Jokainen seura kamppailee samojen ongelmien 

kanssa, joten tutkimus olisi onnistuessaan seurajohtajille hyödyllinen pää-

töksenteon apuväline. Yleisesti oletetaan, että yleisömäärä on monen eri 

toisistaan riippumattoman tekijän summa. Jääkiekkoliiketoiminnan parissa 

työskentelevillä päättäjillä ei kuitenkaan ole täsmällistä tietoa, mitkä tekijät 

oikeasti vaikuttavat yleisömäärään ja kuinka paljon? Tämän tutkimuksen 

tavoitteena onkin antaa tilastollista tukea näkemyksille tai mahdollisesti 

jopa kumota tiettyjä yleisömäärään vaikuttavia hypoteeseja. 

 

SM-liigassa pelaavat yritykset ovat liikevaihdolla, taseen loppusummalla 

sekä henkilöstömäärällä mitattuna pieniä yrityksiä. Ensivaikutelmalla voisi 

olettaa urheiluliiketoimintaa harjoittavan yrityksen toimivan täysin eri taval-

la kuin muiden pk-yritysten. Tarkemmin ajateltuna urheiluliiketoiminta toi-

mii täysin samojen liiketoimintaperiaatteiden mukaisesti kuin mikä tahansa 
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yritys. Poikkeuksia tietenkin on, jos yrityksen asettamat tavoitteet painottu-

vat urheilumenestyksen puolelle. 

 

 Tutkimusaiheen kannalta on oleellista huomioida, että jääkiekkoliiketoi-

mintaa harjoittavien yritysten tuloista saa varsin hyvän kuvan tarkastele-

malla ainoastaan kauden aikaisia yleisömääriä. Toinen tutkimuksen kan-

nalta oleellinen hypoteesi on urheilumenestyksen ja yleisömäärän positii-

vinen korrelaatio. Tutkimuksen perusteella tämä väite voidaan kuitenkin 

osittain kumota. Tämän tutkimuksen perusteella kotijoukkueen voittoput-

kella oli tilastollista merkitsevyyttä ainoastaan kolmasosalle joukkueista ja 

tappioputki oli merkityksellinen ainoastaan yhdelle neljästätoista joukku-

eesta. Nämä ovat mielenkiintoisia havaintoja, sillä edellisten otteluiden 

menestyksellä on koettu olevan huomattava vaikutus seuraavan ottelun 

lipunmyyntiin. 

 

Urheiluyrityksen menestys jaetaan yleensä kahteen pääluokkaan: urheilul-

liseen ja taloudelliseen menestykseen. Lähtökohtaisesti molempien osa-

alueiden tulee olla kunnossa, jotta toimintaa voidaan harjoittaa kannatta-

vasti pidemmällä aikajaksolla. Tässä tutkielmassa ei keskitytä kumpaan-

kaan luokkaan erikseen, vaan pyritään selvittämään niiden vaikutusta toi-

siinsa. Urheilullisen ja taloudellisen menestyksen yhteiseksi tekijäksi valit-

tiin yleisömäärä. Aikaisempien tutkimusten perusteella yleisömäärä korre-

loi positiivisesti urheilumenestyksen kanssa, sekä kaikkien urheiluliiketoi-

mintaa harjoittavien tulojen kanssa. (mm. Berri & Schmidt 2010; Rascher 

& Solmes 2007; Dobson & Goddard 2001) 

 

Tutkimuksessa yleisömäärää selittävinä tekijöinä käytettiin SM-liigalta saa-

tuja virallisia ottelutilastoja kausilta 2006-2011. Tilastot sisälsivät yhteensä 

40 ottelukohtaista muuttujaa, jotka tässä tutkielmassa on jaettu kotijouk-

kueeseen, vierasjoukkueeseen ja ottelutapahtumaan liittyviksi muuttujiksi. 

Lajiteltujen muuttujien avulla pyritään tutkimaan eri osa-alueiden vaikutus-

ta yleisömäärään sekä antamaan yksityiskohtaisempaa tietoa. Tutkimuk-

sen ulkopuolelle on rajattu kaikki muut tekijät, joilla voi mahdollisesti olla 
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vaikutusta yleisömäärään. Tällaisia tekijöitä ovat mm. sää, infrastruktuuri, 

yleinen taloustilanne, lajin tasokkuus ja viihdearvo. Näille muuttujille on 

ominaista niiden vaikea mitattavuus. Tutkimuksessa käytetty aineisto ei 

sisältänyt edellä mainittuja muuttujia, joten ne rajattiin aihealueen ulkopuo-

lelle. 

 

Tutkielma tehdään urheiluyrityksen liiketaloudellisesta näkökulmasta, ja se 

rajataan ainoastaan jääkiekon SM-liigaan ja liigassa pelaaviin itsenäisiin 

liiketoimintaa harjoittaviin yrityksiin. Tutkimus käsittelee aihealuetta pää-

osin liigatasolla, mutta tarpeen vaatiessa paneudutaan seurakohtaisiin 

tuloksiin. Mielenkiinnon kohteena ovat nimenomaan seurat liiketoimintaa 

harjoittavina osakeyhtiöinä. Tutkimuksessa ei keskitytä ainoastaan talou-

dellisiin lukuihin, vaan pyritään teorian kautta antamaan lukijalle käsitys, 

mistä kotimaisessa jääkiekkoliiketoiminnassa on kysymys. Tutkimus ei ole 

kokonaisvaltainen selvitys SM-liigaseurojen taloudellisesta tilasta tai me-

nestystekijöistä, vaan tutkimus on rajattu koskemaan otteluiden yleisö-

määriin vaikuttaviin tekijöihin. 

 

1.3 Tutkimuksen metodologia 

 

Tutkimusotteeksi valittiin kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus, koska 

tutkimuksessa käytettävä aineisto on laaja ja numeraalisessa muodossa. 

Kvantitatiivista tutkimusmetodologiaa puoltavat myös tutkimuksessa käy-

tettävät johtopäätökset aiemmista tutkimuksista sekä tutkimusaineiston 

soveltuvuus määrälliseen mittaukseen. Tutkimuksen teoreettinen osuus 

koostuu pääosin painetusta kirjallisuudesta ja tieteellisistä artikkeleista. 

Tutkimuksen teoriassa käytetyt lähteet ovat pääosin pohjoisamerikkalais-

ten kirjoittamia, ja ne käsittelevät Yhdysvaltojen suuria ammattilaisliigoja. 

Tutkimuksessa käytetty suomenkielinen aineisto käsittelee lähinnä pk-

yritysten menestystä. 

 

Tutkimuksen empiirisessä osassa käytetään jääkiekon SM-liigalta saatuja 

virallisia ottelutilastoja aineiston analysoinnissa. Aineisto sisältää 2016 
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ottelun tapahtumat kausilta 2006-2011. Tämä tarkoittaa, että jokaisen 

joukkueen kohdalla analysoitava aineisto kattaa 144 kotiottelun tiedot. Jo-

kaisesta ottelusta on saatavilla 40 eri tilastoa, joten aineiston määrä on 

riittävän laaja antamaan kattavan kuvan yleisömäärään vaikuttavista teki-

jöistä. Aineiston osalta ei ollut tarpeen tehdä rajauksia tai muuten muokata 

sitä. Tarkastelujakson jokaisena kautena joukkueet pelasivat yhtä monta 

ottelua ja jokaisesta ottelusta on olemassa samat tilastoidut muuttujat.  

 

Yleisömäärään vaikuttavien muuttujien tutkimiseen käytetään lineaarista 

regressioanalyysiä. Selitettävänä muuttujana on ottelun yleisömäärä ja 

sitä selitetään hypoteesien mukaisilla selittävillä muuttujilla sekä yleisö-

keskiarvolla ennen kyseistä ottelua. Lineaarisen regression tulokset kerto-

vat, mitkä selittävät muuttujat vaikuttavat merkitsevästi sekä mikä on vai-

kutuksen suunta ja suuruus.  

 

Tutkimuksessa luodaan viisi yleisömääränennustamismallia. Ensimmäinen 

malli muodostuu kotijoukkueen menestyksen vaikutuksesta ottelun ylei-

sömäärään. Toisessa mallissa yleisömäärää pyritään selittämään vieras-

joukkueeseen liittyvillä selittävillä muuttujilla. Kolmas malli muodostuu ti-

lastollisesti merkitsevistä selittävistä muuttujista, joihin koti- tai vierasjouk-

kue ei pysty suoranaisesti vaikuttamaan. Näiden mallien perusteella pyri-

tään tutkimaan kuinka paljon eri osatekijät vaikuttavat ottelun yleisömää-

rään.  

 

Teorian pohjalta luodon hypoteesin mukaan ottelun yleisömäärä on mo-

nen tekijän summa. Tutkimuksen neljännessä mallissa yhdistetään kaikki 

mallien 1-3 selittävät muuttujat, joilla on tilastollista merkitsevyyttä yleisö-

määrää selitettävinä muuttujina. Tällä mallilla pyritään rakentamaan reg-

ressiomalli, jota urheiluliiketoimintaa harjoittavat seurat voivat hyödyntää 

operatiivisessa toiminnassa. Mallissa viisi tarkastellaan edellä esitettyä 

regressiomallia seurakohtaisesti. 
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1.4 Tutkimuksen rakenne 

 

Tutkielma etenee siten, että luvussa 2 pohditaan aluksi pk-yritysten yleisiä 

menestystekijöitä, aloittaen menestymisen määrittämisellä. Seuraavaksi 

tutustutaan jääkiekkoon yritystoimintana ja paneudutaan erityisesti liike-

toiminnan erityispiirteisiin. Luvussa käsiteltäviä keskeisiä asioita ovat tulo-

jen ja menojen muodostuminen. Luvussa 4 käsitellään jääkiekkoliiketoi-

minnalle ominaista kilpailullista tasapainoa, eli urheilullisten ja taloudellis-

ten tavoitteiden tasapainoa. Luvun lopussa syvennytään katsojamääriin 

vaikuttaviin tekijöihin sekä urheilumenestyksen vaikutukseen seurojen ta-

louteen. 

 

Luvussa 5 kootaan yhteen teorialuvut ja esitellään teoreettisen viitekehyk-

sen avulla lähtökohdat empiiriselle tutkimukselle. Tässä vaiheessa tutki-

musta käydään läpi teorian, kokemuksen ja jääkiekkoa seuraavien ihmis-

ten kanssa käytyjen keskustelujen pohjalta muodostuneet hypoteesit ylei-

sömäärään vaikuttavista tekijöistä. Seuraavaksi kerrotaan tutkimusaineis-

tona käytetystä datasta sekä tutkimuksen toteutuksesta. Luvun lopulla esi-

tellään tutkimuksen luotettavuus sekä case yritys jääkiekon SM-liiga. Tut-

kielman 6 luvussa esitetään ja analysoidaan hypoteesien perusteella laa-

dittujen regressiomallien tulokset. Tutkimuksen päättää luku 7, jossa koo-

taan yhteen tutkimustulokset, sekä pohditaan tulosten suhdetta aikaisem-

piin tutkimuksiin ja mietitään mahdollisia jatkotutkimusaiheita. 
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2 MENESTYS JA SEN MÄÄRITTELY PK-YRITYKSESSÄ 

 

Tämän tutkielman aiheena on selvittää jääkiekon SM-liigaotteluiden ylei-

sömäärään vaikuttavia tekijöitä. Yleisömäärää voidaan pitää urheiluliike-

toimintaa harjoittavien yritysten tulojen indikaattorina, sillä pääosin kaikki 

tulot jossain määrin korreloivat positiivisesti yleisömäärän kanssa. Koska 

taloudellinen menestyminen on myös urheiluliiketoiminnan ehdoton edelly-

tys, on hyvä määrittää mitä menestyminen tarkoittaa yritysmaailmassa. 

Tämän luvun tarkoituksena onkin tuoda esille kirjallisuuden esittämiä nä-

kökulmia pk-yritysten menestymiseen. Näiden näkökulmien avulla laadi-

taan teoreettisen viitekehyksen pohjaksi punainen lanka, miten menesty-

minen määritellään suomalaisessa jääkiekkoliiketoiminnassa.  

 

2.1 Menestyksen kulmakivet 

 

Liikkeenjohdon ja yritystaloustieteellisen tutkimuksen piirissä on vuosi-

kymmenin ajan pyritty etsimään vastausta kysymykseen, mistä yrityksen 

menestys johtuu? Ennen kuin käydään syvällisemmin pohtimaan menes-

tyksen mahdollistavia tekijöitä, on syytä määrittää mitä yrityksen menes-

tyksellä tarkoitetaan. (Neilimo 2001) 

 

Yrityksen menestymisellä on olemassa monta eri määritelmää. Neilimon 

(2001) mukaan menestymisellä tarkoitetaan ensisijaisesti yrityksen talou-

dellista menestymistä shareholder value –ajattelumallin mukaisesti. Nä-

kemys perustuu osakeyhtiön perusideaan, joka on tuottaa omistajilleen 

voittoa. Näin ollen omistajat pystyvät itse määrittelemään yritystoiminnan 

tavoitteet ja menestymisen kriteerit.  

 

Taloudellisen menestymisen määritteleminen on varsin laaja-alainen käsi-

te, joka usein mielletään voiton maksimoinniksi. Taloudellinen menestymi-

nen voidaan rinnastaa myös parhaan mahdollisen tuoton saamiseksi 

omalle tai sijoitetulle pääomalle, liiketoiminnan kasvuun tai muuhun vas-



12 

 

taavaan tunnuslukuun. Yritysten analysoiminen erilaisten tunnuslukujen 

avulla on hyvin yleinen, ja monesti myös luotettavin tapa vertailla toimialan 

yrityksiä keskenään. Tunnuslukuvertailun avulla pystytään antamaan luo-

tettava ja vertailukelpoinen kuva saman toimialan yritysten menestymises-

tä. 

 

Taloudellisten tunnuslukujen lisäksi on olemassa huomattava määrä ei-

taloudellisia mittareita, joita käytetään laajasti yritysten menestymisen 

määrittämiseen. Tärkeimpinä ei-taloudellisina mittareina kirjallisuudesta 

nousevat esiin markkinajohtajuus sekä yrityksen tarjoamien palveluiden ja 

tuotteiden laatu (Barrow 1993, 39; Simon 1996, 19). Taloudellisten ja ei-

taloudellistenkin mittareiden paljous mahdollistaa laaja-alaisen sekä moni-

puolisen näkemyksen saamisen yrityksen toiminnasta. Liian monen mitta-

rin käyttäminen lisää kuitenkin huomattavasti tarkastelun monimutkaisuut-

ta ja vaatii suurempia resursseja. 

 

Ei-taloudellisten tavoitteiden painottaminen saa aikaan kysymyksen yrityk-

sen olemassaolon tarkoituksesta. Ovatko ei-taloudelliset tavoitteet toimin-

nan lopullinen tavoite vai ainoastaan välitavoite, jonka avulla varsinainen 

tavoite pyritään saavuttamaan? Menestyvän liiketoiminnan kannalta on 

tärkeää määrittää mikä on toiminnan tavoite, ja millaisilla strategisilla väli-

tavoitteilla sen saavuttaminen voidaan mahdollistaa (Karhatsu 2003, 7). 

 

Menestymisen määrittäminen asetettujen tavoitteiden kautta on hyvin ylei-

nen tapa taloustieteellisessä kirjallisuudessa (Ansoff 1989, 37; Foley & 

Green 1989, 35-36). Kilpaurheilussa, kuten liiketoiminnassakin, tavoitteet 

ovat yksi toiminnan keskeisimmistä osa-alueista. Ilman realistisia tavoittei-

ta toimintaa on vaikea johtaa haluttuun suuntaan. Urheiluliiketoimintaa 

harjoittavat yritykset, kuten jääkiekon SM-liigassa pelaavat organisaatiot, 

asettavat omien resurssiensa puitteissa itselleen sopivat tavoitteet. Tämä 

tukee Bakerin ja Hartin (1989, 112-114) näkemystä, että menestyminen 

voidaan yksinkertaisimmillaan nähdä asetettujen tavoitteiden saavuttami-

sena. Asetettujen tavoitteiden erilaisuus vaikeuttaa vertailua organisaatioi-
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den välillä. Tässä tutkimuksessa ei kuitenkaan ole tarkoitus vertailla seuro-

ja keskenään, joten erilaisilla tavoitteilla ei ole merkitystä tämän tutkimuk-

sen tulosten luotettavuuteen.  

 

Urheiluliiketoimintaa harjoittavan yrityksen menestymistä on luonnollista 

ajatella joko taloudellisesta tai urheilullisesta näkökulmasta. Molemmat 

tavoitteet ovat toiminnalle tärkeitä, mutta niiden yhdistäminen voi tuottaa 

hankaluuksia. Urheiluliiketoimintaa harjoittavat yritykset käyttävät kaksois-

tavoitetta pyrkiessään maksimoimaan molemmat tavoitteet samanaikai-

sesti (Gustafson ym. 1999, 95). Liiketoiminnan erityisen luonteen vuoksi, 

taloudellinen menestyminen voi olla ainoastaan edellytys muiden tavoittei-

den saavuttamiselle.  

 

Jääkiekkoliiketoiminta on malliesimerkki ei-taloudellisten mittareiden pai-

nottamisesta. Urheilullinen menestys tuntuu olevan monelle seuralle ta-

loudellista menestymistä tärkeämpi tavoite. Myöhemmissä luvuissa tullaan 

käsittelemään mikä on urheilullisen ja taloudellisen menestymisen asema 

jääkiekon SM-liigaan kuuluvissa organisaatioissa, sekä kuinka niiden mer-

kitys näkyy hallinnollisissa ja operatiivisissa päätöksissä.  

 

Osakeyhtiön perusidea on tuottaa omistajilleen voittoa, ja juuri tällaisista 

yrityksistä SM-liiga ja siihen kuuluvat organisaatiot koostuvat. Ainoana 

poikkeuksena on HPK, joka on ainoa rekisteröity yhdistys. Se toimii kui-

tenkin käytännössä samoilla periaatteilla kuten kaikki muutkin SM-liigaan 

kuuluvat yhtiöt. Tutkimuksessa käsitellään siis yrityksiä, joiden perusidea 

on tuottaa voittoa. Näin ollen on syytä olettaa, että nämä yhtiöt pyrkivät 

liiketaloudellisina yksikköinä parhaaseen mahdolliseen taloudelliseen me-

nestykseen ja ohjaavat toimintaa sen mukaisesti. Koska kaikki 14 organi-

saatiota toimivat samojen periaatteiden mukaisesti, voidaan yrityksiä pitää 

vertailukelpoisina keskenään. Tutkielman tarkoituksena ei ole kuitenkaan 

selvittää kuinka päästään mahdollisimman hyvään urheilulliseen menes-

tykseen, vaan pyritään selvittämään kuinka paljon urheilullinen menestys 

vaikuttaa yleisömäärään.   
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2.2  Menestymisen mahdollistavat tekijät 

 

Edellisessä luvussa todettiin, että liiketoimintaa harjoittava yritys pyrkii toi-

mimaan kannattavasti ja tuottamaan omistajilleen voittoa. Kannattavuus 

on riippuvainen tulojen ja menojen määrästä. Taloudellisesti kannattava 

yritystoiminta tarkoittaa sitä, että yritys pystyy kattamaan liiketoiminnan 

tuotoillaan kaikki kustannukset. (Tomperi 2010, 8.) 

 

Mahdollistaakseen kannattavan liiketoiminnan harjoittamisen, yrityksellä 

tulee olla tässä luvussa käsiteltävät menestymisen mahdollistavat tekijät 

kunnossa. Menestyvä yritys tarvitsee tavoitteita, joiden eteen työntekijät 

ovat valmiita tekemään töitä. Kun tiedetään mitä halutaan saavuttaa, tulee 

laatia strategia, joilla päämäärä on mahdollista saavuttaa. Tämän jälkeen 

vaaditaan vielä itse toteuttamista, sillä yksikään tavoite tai strategia ei to-

teudu, jos ei ole ihmisiä niitä toteuttamassa. 

 

2.2.1 Tavoitteet 

 

Tavoitteet ovat yksi kilpaurheilun, kuin myös liiketoiminnan keskeisimpiä 

osa-alueita. Ilman realistisia tavoitteita toimintaa on vaikea johtaa halut-

tuun suuntaan. Tämä näkökulma tulee vahvasti esiin myös taloustieteelli-

sessä kirjallisuudessa. Organisaation menestymisen kannalta juuri oikean-

laisten tavoitteiden asettaminen on ensiarvoisen tärkeää. Vaikka tavoitteita 

voidaan pitää ensimmäisenä askeleena kohti menestystä, eivätkä ne yksin 

tee yrityksestä menestyvää. Tämä pätee kaikkiin muihinkin menestysteki-

jöihin; yksittäistä tekijää huomattavasti tärkeämpää on usean tekijän muo-

dostama kokonaisuus. (Karhatsu 2003, 10) 

 

Edellisessä luvussa Neilimo (2001) totesi yritysten asettamien tavoitteiden 

olevan täysin omistajien päätettävissä. Näin ollen omistajat voivat asettaa 

omistamilleen yrityksille sellaiset tavoitteet kuin itse haluavat. Ongelmaksi 

voi muodostua, että huonosti asetetut tavoitteet voivat saada yrityksen 

johdon toimimaan huonosti (Veranen 1996, 15-16). Tähän ongelmaan voi 
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törmätä myös urheiluliiketoiminnassa. Pyrittäessä maksimoimaan urheilul-

linen ja taloudellinen menestyminen yhtäaikaisesti, saattavat tavoitteet 

sekoittua keskenään. Tällaisessa tilanteessa yrityksen johto saattaa tehdä 

helposti vääränlaisia päätöksiä esimerkiksi pelaajien palkkaamisen suh-

teen.  

 

Wiberg ja Stemme (1989, 32-33) toteavat, että hyvä tavoite on työntekijöil-

le merkityksellinen ja se halutaan saavuttaa. Työnsisältö tulee olla miele-

kästä, jotta työntekijät saadaan motivoitua sitoutumaan yhteisiin tavoittei-

siin. Näin ollen ensimmäinen askel tavoitteen asettamisessa tulee olla ta-

voitteen hyväksyminen. Työntekijät on helpompi saada ottamaan vastuuta 

yhteisen tavoitteen saavuttamisesta, jos heidän ajatukset ja toiminta saa-

daan yhdistettyä samansisältöisiksi.  

 

Olennainen osa tavoitteiden saavuttamisessa on sen selkeys. Jokainen 

työntekijän on ymmärrettävä mihin toiminnalla pyritään. Tavoitteita asetet-

taessa tulee välttää myös liian matalia tavoitteita, eli niin sanottuja yksin-

kertaisuusansoja, sekä liian korkeita tavoitteita, eli kunnianhimoansoja. 

Tavoitteiden on oltava tarpeeksi suuret, mutta on kuitenkin tärkeää ym-

märtää samalla, voiko yritys todella saavuttaa asettamansa tavoitteet. 

(Wiberg & Stemme 1989, 55-63.) 

 

2.2.2 Strategia 

 

Edellisessä luvussa määritettiin hyvän tavoitteen olevan työntekijöille mer-

kityksellinen ja sellainen mikä halutaan saavuttaa. Tavoitteet ovat oleellisia 

tekijöitä motivoimaan työntekijöitä ja antamaan toiminnalla oikea suunta. 

Strategia puolestaan voidaan ajatella toimintasuunnitelmana, eli miten 

asetettu tavoite pyritään saavuttamaan. Tavoitteita voi tietenkin asettaa 

miettimättä tarkemmin millaisilla suunnitelmilla ne on tarkoitus toteuttaa. 

Suunnitelmallisuuden hyötyinä voidaan pitää tehokasta ajattelua, päätök-

siä ja toimintaa. Suunnitelmallisuuden on havaittu myös pitävän organi-

saation joustavana ja helpommin ohjattavissa haluttuun suuntaan. Näin 
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ollen voidaan todeta tavoitteellisuuden ja suunnitelmallisuuden kuuluvan 

hyvin lähelle toisiaan yritystoiminnassa. (Subhashin 1985, 5.) 

 

Taloustieteellisen kirjallisuuden mukaan strategisen suunnittelu on ylim-

män johdon rationaalista toimintaa, jolla pyritään ohjaamaan yritys halut-

tuun päämäärään. Kun strateginen suunnittelu implementoidaan organi-

saatioon, syntyy strategia, jonka avulla organisaatio sopeutuu ympäris-

töönsä. Strategia voidaan myös nähdä yritysjohdon ajatusmallina, jolla 

voidaan vaikuttaa siihen, miten menestyminen tulevaisuudessa eroaa 

menneisyydestä. (Balogun & Johnson 2005, 1573.) 

 

Toimivan liiketoiminnan edellytys on arvon tuottaminen asiakkaille. Arvon 

tuottamisen lähtökohtana on asiakkaan tarpeen tyydyttäminen tuotteen tai 

palvelun avulla. Ennen kuin voidaan tuottaa arvoa, on syytä käsitellä, 

kuinka ihmisten tarpeet ylipäätänsä syntyvät? Kotlerin (1997, 9) mukaan 

tarpeet syntyvät jonkin perustyytyväisyyden puutteesta. Myös ihmisten 

halut voivat synnyttää tarpeen, jonka tyydyttämiseen tuote tai palvelu han-

kitaan. Saavuttaakseen halutun lopputuloksen, asiakkaiden tarpeet ja ha-

lut ovat tekijöitä, jotka ovat yrityksille tärkeitä asioita ymmärtää (Kotler 

1997, 9). 

 

Aiemmin strategia määritettiin onnistuessaan toimintasuunnitelmaksi, jolla 

asetetut tavoitteet pyritään saavuttamaan. Lahtisen (2008, 71) mukaan 

strategian toimivuus yritysten operatiivisessa toiminnassa on hyvin yksilö-

kohtaista. Toimiessaan strategia on erinomainen työkalu ohjaamaan päi-

vittäistä toimintaa. Mutta onnistuminen vaatii työntekijöiden kokevan stra-

tegian omaksi, ja sellaiseksi jonka eteen he haluavat tehdä töitä. Aiempien 

tutkimustulosten mukaan yritykset eivät ole kuitenkaan pystyneet tuomaan 

toiminnan tavoitteita riittävän lähelle strategian toteuttajia, eli työntekijöitä. 

Jotta strategiaa ymmärrettäisiin ja saataisi siirrettyä sanoista teoiksi, vaati-

si se strategian läsnäoloa ja vuorovaikutusta yrityksen päivittäisessä toi-

minnassa. (Lahtinen 2008, 71.) 
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2.2.3 Toteuttaminen 

 

Aiemmissa kappaleissa on käyty läpi yritysten asettamia tavoitteita ja stra-

tegiaa niiden saavuttamiseksi. Molemmat edellä mainituista osa-alueista 

ovat tärkeitä yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa, mutta rahalliset ja 

fyysiset resurssit ovat kuitenkin merkityksettömiä, jos ei ole ihmisiä niitä 

käyttämässä. Näin ollen voidaan todeta ihmisten olevan avainasemassa 

yrityksen menestymisen kannalta. (Longnecker & Moore 1991, 483) 

 

Yrityksen henkilöstö muodostuu ylimmän johdon lisäksi pääosin lähiesi-

miehistä, liiketoiminnan kehittämisjohtajista sekä ennen kaikkia operatiivi-

sesta henkilöstöstä, eli työntekijöistä. Aina ihmisetkään eivät kuitenkaan 

ole tae menestymisestä. (Lahtinen 2008, 26.) Collins (2001, 71-72) tote-

aakin, että ihmisten sijaan, yrityksen tärkein resurssi on oikeat ihmiset. 

 

Yrityksen johdolla on suurin rooli asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa 

valitun strategian avulla. Ensinnäkin, johto on ollut asettamassa toiminnan 

tavoitteita, ja toiseksi, he ovat olleet tekemässä liiketoimintasuunnitelmaa, 

jonka avulla asetetut tavoitteet pyritään saavuttamaan. Pelkästään ylimpi-

en johtajien taidot eivät riitä, vaan yrityksen tulisi kiinnittää huomiota työn-

tekijöiden laatuun koko organisaation kattavasti. Hyvien työntekijöiden rek-

rytointi, palkkaaminen ja pitäminen yrityksen palveluksessa, ovat pit-

känajan menestymisen kannalta olennaista (Simon 1996, 215-216). 

 

Työntekijöiden merkitystä strategian toteuttajina ei pidä kuitenkaan unoh-

taa (Aaltonen 2003, ks. Lahtinen 2008, 27). Ilman toimivaa ja henkilöstön 

tiedostamaa suunnitelmaa on vaikea toteuttaa yritystoiminnan tavoitteita. 

Jarzabkowskin (2004, ks. Lahtinen 2008, 24) näkökulman mukaan ”strate-

gia ei ole jotain mitä organisaatiolla on, vaan jotain, mitä ihmiset tekevät”. 

Näin ollen voidaan todeta myös työntekijöillä olevan tärkeä rooli strategian 

toteuttajina.  

 



18 

 

Kuviossa 2 pyritään selventämään strategian toteuttamista päivittäisessä 

toiminnassa Whittingtonin (1996, 731-732) esittämän nelikentän avulla.  

Strategiatutkimuksen lähestymistavat: suunnittelu, toimintatapa, prosessi 

ja käytäntö, ovat asetettu taulukkoon sen perusteella, mihin ongelmiin kä-

site strategia keskittyy, ja toisaalta, millä tasolla strategiaa tarkastellaan. 

Vertikaalisella akselilla kuvataan kahta toisistaan poikkeavaa strategista 

ongelmaa: ”minne strategia yrityksen johdattaa?” ja ”miten strategiassa 

asetetut tavoitteet saavutetaan?”. Horisontaalisella akselilla puolestaan 

kuvataan, onko tarkastelun kohteena koko organisaatio vai yksittäiset toi-

mijat, jotka ovat yhteydessä strategian tekemiseen.  

 

                 Tarkastelutaso 

      Organisaatio           Esimies 

      Minne? 

Strateginen 

ongelma      Miten? 

 

Kuvio 2: Strategiatutkimuksen neljä näkökulmaa (Whittington 1996, 732). 

 

Yritysten ajatellaan asettavan ensin tavoitteet toiminnalleen, minkä jälkeen 

luodaan strategia, jolla tavoitteet pyritään saavuttamaan. Lopuksi valitaan 

ihmisiä toteuttamaan laadittua strategiaa. Valittaessa ihmiset ennen stra-

tegiaa ja muita päätöksiä, saadaan yritys Collinsin (2001, 71-72) mukaan 

kulkemaan todennäköisemmin kohti valittua suuntaa. Tällöin ihmiset ovat 

hänen mukaansa myös sitoutuneempia tiettyihin päätöksiin, eikä heidän 

motivointiin tarvitse käyttää niin paljon resursseja. Whittingtonin nelikenttä 

voidaan laajentaa samalla periaatteella myös urheiluliiketoiminnan puolel-

le. Sekä taloudellinen että urheilullinen menestyminen kulminoituvat ope-

ratiivisessa toiminnassa Whittingtonin malliin. Yritykset tarvitsevat selvät 

tavoitteet ja suunnitelmat päämäärien saavuttamiseksi. (Whittington 1996, 

732) 

 

Prosessi Käytäntö 

Toimintatapa Suunnittelu 
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Tavoitteet, ja strategia niiden saavuttamiseksi eivät kuitenkaan takaa me-

nestymistä, mikäli laadittua strategiaa ei pystytä toteuttamaan suunnitellun 

mukaisesti. Taloustieteellinen kirjallisuuskin korostaa asioiden toteuttami-

sen merkitystä menestymisen edellytyksenä. Menestyvät yritykset ovat 

poikkeuksetta hyviä toteuttajia, ja sitä pidetäänkin jopa tärkeämpänä teki-

jänä menestymisen kannalta kuin itse suunnittelua. (Storbacka ym. 1999, 

16.) Tätä näkökulmaa voidaan pitää perusteltuna sillä, että asioita voidaan 

tehdä oikein ilman minkäänlaista suunnittelua. Suunnittelu antaa kuitenkin 

paremmat lähtökohdat päästä asetettuihin tavoitteisiin, joten kummankaan 

merkitystä ei voida vähätellä yrityksen menestymisen kannalta. 

  

Yritykset kohtaavat usein vaikeuksia strategioiden ja suunnitelmien toteut-

tamisessa, sillä työntekijät kokevat strategian liian epäselvänä ja kaukai-

sena. Strategian ei tule olla ainoastaan yrityksen ylimmän johdon suunni-

telma mihin suuntaan yritystoimintaa halutaan viedä, vaan se tulee olla 

myös strategian toteuttajien, eli työntekijöiden, tiedossa. Näin ollen tiedon 

jakamisen tärkeyteen on helppo samaistua. Yhteiset näkemykset ja stra-

tegiaan sitoutunut henkilöstö ovat menestymisen edellytys. Asetettujen 

tavoitteiden saavuttamiseen vaikuttaa koko organisaation halu menestyä. 

(Lahtinen 2008, 71.) Tämä näkemys vaikuttaa suuresti myös joukkueur-

heiluyrityksiin, jotka tuskin voivat menestyä, mikäli kaikki pelaajat eivät ole 

täysin sitoutuneita yhteiseen tavoitteeseen. 

 

Vaikka jääkiekon SM-liigassa pelaavat joukkueet ovat osakeyhtiöinä voi-

ton maksimoijia, eroaa toiminta kuitenkin normaalista yritystoiminnasta. 

Monesti organisaatiot suunnittelevat toimintaa parin vuoden periodilla, mi-

kä on peräisin yhdistystoiminnan ajoilta, jolloin varainhankinta tehtiin vuo-

deksi kerrallaan. Jotta toimintaa voidaan kehittää pitkäjänteisesti haluttuun 

suuntaan, tulisi myös strategiaa ajatella pidemmälle tulevaisuuteen. Ilman 

asetettuja raameja, toiminta voi helposti lähteä väärille raiteille. 

 

Tässä pk-yritysten menestymistä käsittelevässä luvussa käsiteltiin tavoit-

teiden asettamista, strategian merkitystä ja sen toteuttajia hyvin pintapuo-
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lisesti. Millään toimialalla erinomaisetkaan suunnitelmat eivät itsessään 

riitä menestymiseen, vaan tarvitaan riittävät resurssit, kuten rahoitus, 

osaavat ihmiset ja onnistunut toiminta, jotta liiketoiminta saadaan kannat-

tamaan.  

 

 

 

 

 

Kuvio 3: Pk-yritysten menestystekijät. 

 

Kuviossa 3 on kuvattu tiivistetysti tässä luvussa käsiteltyjä pk-yritysten eri 

osatekijöitä, jotka ovat avainasemassa pyrittäessä menestykseen. Asete-

tuttujen tavoitteiden perusteella yritykselle muodostuu päämäärä mihin 

suuntaan toimintaa pyritään johtamaan. Strategia luo tavan, jolla yrityksen 

henkilöstö pyrkii saavuttamaan asetettuja tavoitteita. Jos strategia on hen-

kilöstöä motivoiva ja tarpeeksi selkeästi tiedostettu, on sen onnistunut to-

teuttaminen mahdollista. Asetetun päämäärän saavuttaminen vaatii kaik-

kien edellä mainittujen tekijöiden toimivuutta, ja ennen kaikkea yrityksen 

ylimmällä johdolla on vastuu sen onnistuneesta toteuttamisesta. 

 

TAVOITE 

S T R A T E G I A 

TOTEUTTAJAT 
ONNISTUNUT 

TOTEUTTAMINEN 

ASETETUN  
PÄÄMÄÄRÄN 

SAAVUTTAMINEN 
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3 JÄÄKIEKKO LIIKETOIMINTANA 

 

Urheilu omaa pitkät perinteet maailmanlaajuisesti, riippumatta kulttuurista, 

uskonnosta tai yhteiskuntaluokasta. Urheilun pitkistä perinteistä huolimatta 

se on liiketoiminta-alana varsin nuori. Sponsoroinnin ja television mukaan-

tulo urheiluliiketoimintaan 1900-luvun jälkipuoliskolla muuttivat urheilua ja 

sen luonnetta nopeasti. Rahan lisääntyessä aatteellisesta toiminnasta on 

siirrytty liiketoiminnallisempaan suuntaan (Alaja 2000, 111-120). Kotimai-

sista sarjoista ainoastaan jääkiekon SM-liiga on pystynyt rakentamaan 

toiminnastaan täysin ammattimaisen sarjan, ja tässä tutkielmassa paneu-

dutaan juuri jääkiekkoon liiketoiminta-alana.   

 

Nykymuotoinen jääkiekkoliiketoiminta on nuori ja jatkuvassa muutoksessa 

elävä, eli dynaaminen liiketoiminta-ala. Dynaamisuuden myötä jääkiekko-

liiketoiminta on hyvin erilaista verrattuna tavalliseen liiketoimintakenttään. 

Jääkiekkoliiketoiminnalle on myös hyvin ominaista urheilullisen ja taloudel-

lisen menestymisen yhdistäminen, eli ns. kaksoistavoitteen käyttäminen. 

 

3.1 Menestyminen jääkiekkotoimialalla 

 

Pk-yritysten menestymistä ja siihen vaikuttavia tekijöitä käsiteltiin luvussa 

2.1. Menestymisen huomattiin olevan monen tekijän summa, minkä mää-

rittämiseen on olemassa lukuisia erilaisia mittareita. Taloustieteellisen kir-

jallisuuden mukaan yleisin yrityksen menestymistä kuvaava kriteeri on ta-

loudellinen. Myös tässä tutkielmassa käytetään yritystoiminnan tuottamaa 

taloudellista tulosta menestyksen mittarina. Tämän luvun tarkoitus on tuo-

da esille jääkiekkotoimialan erityispiirteitä sekä luoda pohjaa empiiriselle 

tutkimukselle. 

 

Joukkueurheiluliiketoiminnalle yksi olennaisimmista piirteistä on hyötymi-

nen liigan tasaisuudesta. Yksittäinen seura haluaa kuitenkin voittaa mah-

dollisimman monta peliä, ja on näin ollen kiinnostunut enemmän sen 

omasta menestymisestä sekä omista tuloista. Urheiluyritysten tulot korre-
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loivat vahvasti urheilullisen menestymisen kanssa. Ilman hyvää urheilullis-

ta menestymistä urheiluyrityksillä ei ole mahdollisuutta taloudelliseen me-

nestymiseen. 

 

Urheilutoimialaa voidaan tarkastella yksittäisen organisaation, tai koko lii-

gan tasolla. Yksittäisen seuran pyrkiessä maksimoimaan pelillisen menes-

tyksen ja sitä kautta syntyvät tulot, saattaa koko liigan hyöty jäädä par-

haasta mahdollisesta tasosta. Urheiluliiketoimintaa harjoittavat yritykset 

ovat riippuvaisia urheilullisesta kilpailusta, sillä ilman vastustajaa ei olisi 

pelejä, lipputuloja, eikä siis lopulta yhtään seuraa. Tuotteen luonne, eli ot-

telutapahtumien järjestäminen, asettaa myös rajoitteet toiminnan laajen-

tamiselle kotikaupungin ulkopuolelle. Näin ollen taloudellisen kilpailun seu-

rojen välillä voidaan todeta olevan rajoittunutta ja omaavan suuria eroja 

muihin pk-yrityksiin. Jääkiekon SM-liigassa pelaavien organisaatioiden, 

kuten kaikkien muidenkin urheiluliiketoimintaa harjoittavien yritysten tavoit-

teet, voidaan jakaa karkeasti kahteen luokkaan: voiton maksimointiin ja 

urheilumenestyksen maksimointiin. Ydinkysymys on, tavoitellaanko urhei-

lullista menestymistä talouden avulla vai päinvastoin.  

 

Urheiluliiketoimintaa tutkineen kirjallisuuden mukaan, taloudellisen voiton 

maksimointi on keskittynyt perinteisesti Yhdysvaltojen ammattilaisliigoihin. 

Vastaavasti Euroopassa on totuttu ajattelemaan toimintaa urheilullinen 

menestys edellä. Henrik Horn ja Damien J. Neven (2002, ks. Karjalainen 

2007, 17-18) havaitsivat joukkueurheilumarkkinoiden sääntelyä tutkies-

saan, ettei näiden kahden motivaattorin ero kuitenkaan ole niin suuri kuin 

miltä aluksi voisi näyttää. Seuran ollessa kiinnostunut taloudellisen voiton 

maksimoinnista täytyy sen panostaa myös urheilulliseen menestykseen, 

sillä menestyksen todennäköisyys nostaa seuran kysyntää ja täten tuotto-

ja. Lyhyen tähtäyksen tuotot voivat olla edellytyksenä urheilullisen menes-

tyksen todennäköisyyden kasvattamiselle pidemmällä tähtäyksellä. Johto-

päätöksenä voidaan sanoa näiden kahden motivoivan tekijän ruokkivan 

toinen toisiaan.  
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Omistajien erilaisten intressien takia urheiluyritysten tulisi Sloanen (1971, 

ks. Dobson & Goddard 2001, 7-9) mukaan maksimoida voiton sijasta hyö-

tyä. Hänen kehittämä hyötyfunktio on seuraavanlainen: 

 

U = u(P, A, X, π
R 

. π
0 

. T) siten, että π
R 

> π
0 

+ T.                 (1) 

 

Funktiossa U tarkoittaa toiminnasta syntyvää hyötyä, P pelillistä menesty-

mistä, A keskimääräistä yleisöä, X liigan hyvinvointia, π
R
 toteutunutta voit-

toa, π
0
 pienintä hyväksyttyä voittoa verojen jälkeen sekä T veroja. Funkti-

ossa voidaan painottaa jokaista tekijää eri tavoin. Mikäli pelillisellä menes-

tymisellä (P) on suuri merkitys, ajatus pelaajien automaattisesta jakautu-

misesta tasaisesti seurojen kesken ei päde. Tällaisessa tilanteessa rikas 

seura maksimoi hyötyään hankkimalla mahdollisimman hyvät pelaajat, 

miettimättä tarkemmin heidän rahallisesta arvostaan yritykselle. 

 

Sloanen (1971, ks. Dobson & Goddard 2001, 7-9) hyötyfunktio vastaa 

myös osittain kysymykseen: miksi niin useat urheiluyritykset toimivat tap-

piollisesti? Jos yritys painottaa pelillistä menestystä liikaa, odotettavissa 

oleva voitto pienenee, koska pelaajiin ei käytetä rahoja taloudellisesti jär-

kevimmällä tavalla. Omistajien asettama pienin hyväksyttävä voitto voi olla 

jopa negatiivinen. Rahoitusteorian mukaan omistajat vaativat riskiä vas-

taavaa tuottoa sijoitetulle pääomalleen. Näin ollen urheilussa voi hyvinkin 

olla tilanne, että omistajat sietävät myös tappiota urheilumenestyksen kus-

tannuksella. Dobsonia ja Goddardia (2001, 430) lainaten, ”jos omistajat 

ovat valmiita tappioihin, tappioita myös tulee”. 

 

3.2  SM-liigaseurojen yhtiöityminen 

 

Huippu-urheilun luonne on muuttunut huomattavasti viimeisen parin vuosi-

kymmenen aikana. Television mukaantulo on kaupallistanut ja kehittänyt 

urheilua liiketoiminnalliseen suuntaan. Urheilutoiminnasta on tullut merkit-

tävä viihdeteollisuuden ala, jolla on kaupallista arvoa. Tämän seurauksena 

aatteellisen yhdistyksen käyttäminen urheiluseuran organisaatiomuotona 
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on alkanut aiheuttaa ongelmia. Yhdistysmuoto ei kaikilta osilta vastaa 

kaupallistuneen huippu-urheilun luonnetta ja tarpeita. 

 

Huippu-urheilu on ammattimaistunut ja siitä on tullut monelle pelaajalla, 

valmentajalle ja toimihenkilölle täysipäiväinen ammatti. Voidaan todeta 

että huippu-urheilusta on tullut täysiveristä liiketoimintaa. Koska menot 

ovat kasvaneet huomattavasti ammattimaistumisen myötä, tarvitsevat seu-

rat tulorahoituksen lisäksi usein vierasta pääomaa, eli lainarahoitusta 

(Sarhimaa 2000, 38-40). Yhdistysmuotoisen huippu-urheilun keskeisimmät 

ongelmat liittyvät juuri urheilutoiminnan kasvaneeseen rahoitustarpee-

seen, sillä urheilutoimintaa harjoittaville yrityksille on tyypillistä rahoittaa 

toimintaa lainanotolla. Yhdistyslaissa ei ole säännöksiä aatteellisen yhdis-

tyksen velkaantumisen määrästä, joten seura voi velkaantua periaatteessa 

rajattomasti. Kun jo entuudestaan ylivelkaiset seurat jatkavat toimintaa 

ottamalla lisää lainaa, on suurella todennäköisyydellä edessä konkurssi. 

(Rauste 1997, 307, 664-665)  

 

Urheiluseurojen yhtiöitymisen syyt kohdistuvat Sarhimaan mukaan mones-

ti suoraan yhdistyslainsäädännön ja nykyurheilun välisiin ristiriitoihin. Ku-

ten edellä mainittiin, jääkiekon SM-liigassa pelaavien osakeyhtiömuotois-

ten seurojen harjoittama liiketoiminta ei enää ole aatteellisen ja yleis-

hyödyllisen yhdistyksen määritelmien mukaista toimintaa. (Sarhimaa 2000, 

40) Yhdistyslain (Yhdistyslaki 1989, 2 §) mukaan aatteellisen yhdistyksen 

tarkoituksena ei ole voiton tai muun taloudellisen edun hankkiminen ja ja-

kaminen yhdistyksen jäsenille. Yhdistyksen toiminta ei saa olla pääasiassa 

taloudellista, joten se ei enää sovellu kaupalliseen urheiluliiketoimintaan. 

 

Jääkiekon SM-liigassa kaikki organisaatiot, lukuun ottamatta Hämeenlin-

nan HPK:ta, ovat valinneet yhtiömuodokseen osakeyhtiön. Sarhimaan 

(2000, 40) mukaan yhdistysmuoto ei sinänsä estä urheiluseuraa tavoitte-

lemasta mahdollisimman hyvää taloudellista tulosta. Yhdistysmuotoisen 

seuran harjoittaman taloudellisen toiminnan tulisi olla yhdistyksen ja sen 

jäsenten yhteisiä urheilullisia periaatteita tukevia.  
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Jääkiekon SM-liigassa pelaavat organisaatiot ovat pääosin yhtiöittäneet 

osakeyhtiön alle edustusjoukkueensa ja mahdollisesti A-juniorit. Seurojen 

yhdistykset toimivat kuitenkin edelleen junioritoiminnasta vastaavina yk-

sikköinä. Yhdessä ne muodostavat organisaation, jonka väliset suhteet on 

järjestelty pääsääntöisesti sisäisin sopimuksin. Urheilu Oy:n ja urheiluseu-

ra ry:n suhteen tavanomainen piirre on osapuolten urheilullinen ja talou-

dellinen riippuvuus toisistaan. Liigatason toiminnasta vastaavat osakeyhti-

öt tukevat yhdistysten pyörittämää junioritoimintaa taloudellisesti, jotta toi-

minta tuottaisi uusia pelaajia edustusjoukkueen käyttöön. (Karjalainen 

2007, 17) 

 

3.3  Tulot 

 

Urheilun luonteen muuttuminen kaupallisemmaksi on näkynyt jääkiekkolii-

ketoimintaa harjoittavien yritysten toiminnassa. Yhdistysmuotoisesta har-

rastetoiminnasta siirryttiin vuosituhannen vaihteessa voittoa tavoitteleviksi 

osakeyhtiöiksi. Jääkiekossa liiketoimintaa ajatellaan edelleen kuitenkin 

hyvin lyhyellä tähtäimellä. Seurojen liiketoimintasuunnitelmat keskittyvät 

lähinnä kuluvaan kauteen, ja näin ollen toiminta eroaa huomattavasti 

muista pk-yrityksistä. Oman ongelman pidempiaikaiseen suunnitteluun luo 

tulojen riippuvuus urheilullisesta menestyksestä, ja etenkin urheilullisen 

menestymisen arviointi budjetointivaiheessa.  

 

Kuten edellä määritettiin, SM-liigassa pelaavien organisaatioiden tärkein 

yksittäinen tavoite on urheilutuotteen myyminen maksavalle yleisölle. Näin 

ollen myytävän tuotteen, eli ottelutapahtuman, pitää olla laadukas, jotta 

asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta. Katsojien lisäksi seurojen 

tulee ottaa huomioon myös yhteistyökumppanit, joista on kehittynyt joille-

kin seuroille jopa merkittävin tulonlähde (Aalto & Aho 2006, 17-19). Pääsy-

lippujen ja yhteistyökumppaneiden lisäksi jääkiekon SM-liigajoukkueille 

tärkeitä tulonlähteitä ovat kasvavissa määrin televisiotulot sekä oheis-

myynti.  
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3.3.1 Pääsylipputulot 

 

Pääsylipputulot ovat perinteisin urheiluyrityksen tulonlähde. Myös jääkie-

kon SM-liigajoukkueille katsojien ostamat irtoliput ja kausikortit muodosta-

vat merkittävän osan seurojen tuloista. Tämän luvun tarkoituksena on poh-

tia tekijöitä, mitkä saavat ihmiset ostamaan pääsylipun tai kausikortin, se-

kä saapumaan itse ottelutapahtumaan. 

 

Puhuttaessa urheiluviihteestä, sanalla viihde kuvataan tarvetta, jota urhei-

lun avulla pyritään tyydyttämään (Moore & Teel 1994, 6). Viihteestä on 

tullut monille ihmisille tutkitusti yksi elämän perustarpeista heti ruoan, suo-

jan ja vaatteiden jälkeen (Vogel 2001, 300). Ihmiset käyttävät Vogelin mu-

kaan huomattavan määrän ylijäävästä tulostaan viihdealan tuotteisiin ja 

palveluihin. Näistä rahavirroista urheilu, ja yksittäiset seurat, pyrkivät saa-

maan mahdollisimman suuren osan houkuttelemalla katsojia otteluihin. 

Seurat eivät voi käytännössä kilpailla muiden saman liigan seurojen kans-

sa katsojista, sillä jokainen joukkue tulee pääsääntöisesti omalta markki-

na-alueelta. Seurat pikemminkin hyötyvät kilpailijoiden menestyksestä, 

sillä se on koko liigalle positiivista mainosta. 

 

Vogelin (2001, 351-352) mukaan viihteen kysynnälle oleellisin rajoite on 

ihmisten vapaa-ajan niukkuus. Se on potentiaalisille katsojille jopa oleelli-

sempi tekijä urheilutapahtumiin osallistumisessa kuin tulojen niukkuus 

(Gratton & Taylor 2000, 47). Lisääntyneen työnteon johdosta ihmiset ovat 

entistä kiireellisempiä. Samanaikaisesti SM-liiga on joutunut lisäämään 

otteluiden määrää viimeisten vuosien aikana, saadakseen seuroille lisää 

tuloja paikkaamaan kasvaneita menoja. Koska urheiluyritykset eivät pysty 

vaikuttamaan ihmisten vapaa-ajan määrään, on tärkeämpää miettiä keino-

ja, joiden avulla kilpaillaan muita vapaa-ajan toimintojen kanssa. 

 

Urheiluyritykset taistelevat siis ihmisten vapaa-ajasta muiden hyödykkei-

den kanssa. Henkilö, joka seuraa katsomossa tietyn urheiluseuran ottelu-
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tapahtumaa, on sitä ennen tehnyt päätöksen vapaa-ajan käytöstään (Kar-

hatsu 2003, 48): 

1. urheilun parissa 

2. kyseisen lajin parissa 

3. lajin sisällä kyseisen joukkueen ottelutapahtumassa 

 

Kun ihmiset ovat päättäneet käyttää vapaa-aikaansa urheilun parissa, 

muuttuu kilpailu katsojista urheilulajien väliseksi. Jalkapallo on lajina sel-

västi suosituin ja seuratuin laji maailmanlaajuisesti. Suomessa jääkiekon 

SM-liiga saavuttaa kuitenkin paljon suurempia katsojamääriä kuin jalkapal-

lon Veikkausliiga. Mutta miksi Suomessa tilanne on näin radikaalisti päin-

vastainen kuin muualla päin maailmaa? Suurin yksittäinen tekijä lajin suo-

sioon on varmasti pelin tasokkuus, mutta myös perinteellä uskotaan ole-

van selvä vaikutus. Kotimainen jääkiekon SM-liigalla on pitkät perinteet ja 

sen sanotaan olevan yksi maailman kovatasoisimmista sarjoista. Vastaa-

vasti jalkapallon Veikkausliiga ei pysty tarjoamaan vastaavan tasoista ur-

heiluviihdettä.  

 

Urheilubisneksessä tuotteita ja niiden laatua on hyvin vaikea vertailla kes-

kenään. Lajin sisällä voidaan vertailupohjana käyttää sarjataulukkoa, mikä 

tarjoaa käyttökelpoisen mittarin kuvaamaan yrityksen tuotteen laatua jouk-

kueiden välillä. Urheiluseurojen omaperäisen katsojakäyttäytymisen mu-

kaan, kannattajat ovat uskollisia joukkueelleen. Tämä johtaa siihen, että 

kannattajat eivät mene katsomaan toisten seurojen otteluita kun oma seu-

ra ei menesty, vaan jättävät ottelut katsomatta (Berri ym. 2006, 145).  

 

Jokaisella seuralla on tietty määrä ihmisiä, jotka voivat mahdollisesti käydä 

katsomassa seuran otteluita. Nämä katsojat muodostavat urheiluyrityksen 

potentiaalisen katsojamäärän. Ottaen huomioon, että SM-liigaotteluiden 

keskimääräisestä kävijämäärästä vain noin kolmannes on ostanut kausi-

kortin, joten yleisömäärät ovat hyvin riippuvaisia potentiaalisista katsojista. 

Tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen kysymys onkin, kuinka potentiaali-

set katsojat päättävät tulla tai jättää tulematta?  
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3.3.2 Yhteistyökumppanit 

 

Urheiluyritysten toinen merkittävä tulonlähde on sponsorointi. Arkikielessä 

sponsoroinnin mielletään käsittävän sitä, että yritys antaa sponsorikohteel-

le rahaa, jotta se pystyisi toimimaan (Heinimäki 2006, 7). Nykypäivänä 

ammattiurheilussa sponsori-sanaa kuvaa paremmin yhteistyökumppani, 

sillä yritykset haluavat myös hyötyä sijoittamistaan rahoista (Kostiainen 

1997, 19-20). Vuonna 2011 sponsoroinnin arvo Suomessa oli yhteensä 

171 miljoonaa euroa, josta urheilun osuus oli noin 97 miljoonaa euroa, eli 

hieman alle 60 prosenttia. Jääkiekon osuus kaikesta sponsoroinnista oli 

11 prosenttia vuonna 2011. (Mainostajien liitto 2012). 

 

Grattonin ja Taylorin (2000, 170-171) mielestä mainonta on hyvä näkö-

kulma lähestyä sponsorointia. Mainonta pyrkii siirtämään kysyntäkäyrää 

oikealle, joten sponsorointia voidaan pitää onnistuneena, jos lisääntyneet 

myyntitulot ovat suuremmat kuin sponsoroinnin kustannukset. Detroitin 

autokauppiailla oli sanonta ”Win on Sunday, Sell on Monday” (Cornwell 

ym. 2001). Sanonnalla viitataan urheilullisen menestyksen tuomaan näky-

vyyteen sekä voiton tuomaan menestyvään imagoon. Nämä tekijät vaikut-

tavat positiivisesti yhteistyökumppanien myyntiin. 

 

Ehdoton edellytys onnistuneelle sponsoroinnille on huolellinen ja tarkka 

tavoitteiden määrittäminen (Heinimäki 2006, 19). Sponsoroinnilla voidaan 

katsoa olevan neljä päätavoitetta, jotka soveltuvat hyvin myös urheilun 

sponsorointiin. Ensimmäinen tavoite Mainostajien Liiton (1986; ks. Heini-

mäki 2006, 19) mukaan on tuotteen tai yrityksen tunnettuuden lisääminen 

sekä tuote- tai yrityskuvan parantaminen. Toisena päätavoitteena pidetään 

yrityksen sidosryhmäsuhteiden parantamista. Urheilusponsoroinnin avulla 

yritykset pyrkivät parantamaan mainettaan lähiympäristössä ja toisinaan 

jopa ulkomailla. Neljäntenä päätavoitteena Mainostajien Liitto pitää spon-

soroinnilla tavoiteltavaa työmotivaation lisäämistä.  Jokaiselle tavoitteelle 

on yhteistä, että sponsorointi voidaan ajatella yrityksen näkökulmasta in-
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vestointipäätöksenä. Investoimalla rahaa sponsorointiin, yritys pyrkii vai-

kuttamaan edellä esitettyihin tavoitteisiin.  

 

3.3.3 Muut tulonlähteet 

 

Televisiotulojen merkitys urheiluyritysten toiminnan rahoittamisessa on 

kasvanut huomattavasti kahden viime vuosikymmenen aikana. Tämä nä-

kyy etenkin Pohjois-Amerikan ammattilaissarjoissa sekä Euroopassa jal-

kapallon osalta, mutta myös kotimainen jääkiekon SM-liiga on onnistunut 

kasvattamaan televisiokorvauksesta merkittävän tulonlähteen seuroille. 

Television mukaantulo on Sarhimaan (2000, 36-38) mukaan muuttanut 

koko huippu-urheilun luonnetta liiketoiminnallisempaan suuntaan.  

 

Televisionäkyvyyden ansiosta kaupallisen urheiluviihteen arvo on kasva-

nut huomattavasti (Nieminen 2000, 16). Vuonna 1997 SM-liigassa pelaa-

vat seurat saivat keskimäärin kuusi prosenttia tuloistaan televisioinnista 

(Sarhimaa 2000, 36-38). Nykyään televisiokorvauksen absoluuttinen sekä 

suhteellinen osuus on huomattavasti korkeampi. Televisiointitulot jaetaan 

kaikkien seurojen kesken pro rata –periaatteen mukaisesti. Televisiotulo-

jen osuus liikevaihdosta on yrityskohtaista, mutta jokaiselle kuitenkin hyvin 

merkittävä tulonlähde. Väkiluvultaan suuremmissa maissa televisiotulot 

saattavat olla nykyään jopa seuran tärkein tulonlähde (Vogel 2001, 306). 

 

Pääsylipputulojen, yhteistyösopimusten ja televisiokorvausten lisäksi seu-

roilla voi olla muitakin tuloja, joista yksi merkittävimmistä on ottelutapah-

tumien aikainen myynti. Jääkiekon SM-liigan katsoja käyttää pelissä kes-

kimäärin noin 10 euroa ruokaan, juomaan ja muihin palveluihin, joten kat-

soja- ja ottelumäärät huomioiden puhutaan koko liigan tasolla noin 20 mil-

joonan euron vuotuisesta myynnistä. Tämä on merkittävä tulonlähde seu-

roille, sillä se kattaa keskimäärin noin neljänneksen kaikista tuloista. Kat-

sojia houkutellaan kuluttamaan enemmän rahaa tarjoamalla laadukkaam-

pia palveluita, kuten aitioita, ravintoloita ja muita VIP-palveluita. 
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Etenkin Euroopan ja Pohjois-Amerikan suursarjoissa fanituotemyynnistä 

on kehittynyt erittäin tärkeä tulonlähde monelle seuralle. Suomessa myynti 

on vielä vähäisempää, mutta fanituotemyynti omaa potentiaalia kasvaa 

huomattavasti merkittävämmäksi tulonlähteeksi. Kauppalehden (2012) 

selvityksen mukaan 5-6 prosenttia liigaseurojen yhteenlasketuista tuloista 

tulee fanituotemyynnistä. Fanituotemyynti omaa kuitenkin huomattavaa 

potentiaalia liiketoiminnan hyväkatteisten tulojen kasvattamisessa. 

 

Katsojamäärät ovat kaikki kaikessa urheiluliiketoiminnassa. Käytännössä 

jokaisen tulomuodon kohdalla joudutaan väkisinkin palaamaan katsojien 

määrään ottelutapahtumissa. Kuviossa 4 on tiivistetty tämän luvun keskei-

simmät havainnot. Siinä selvitetään, kuinka urheilutuote kasvaa median, 

yleisön ja sponsoroinnin avulla entistä paremmaksi tuotteeksi. Kallio ym. 

(2002, 49) mukaan yleisön innostuneisuus ottelutapahtumaa kohtaan on 

ratkaisevaa kiinnostuksen kannalta myös joukkoviestimissä. Suuret katso-

jamäärät vaikuttavat suoranaisesti myös yhteistyökumppanien kiinnostuk-

seen, sekä oheistuotteiden myynti lisääntyy automaattisesti katsojamääri-

en noustessa. Niemisen (2000, 29) mukaan urheilutapahtumien osalta 

maksava yleisö on mittari, jolla kysyntää voidaan aidosti mitata. 

 

Kuvio 4: Urheiluseuran kasvuspiraali (Piha 2004, 43). 
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Urheiluyritykselle ainoa merkittävä yleisömäärästä riippumaton tulonlähde 

ovat pelaajakaupat. Vuonna 1995 Euroopan yhteisöjen tuomioistuin teki 

päätöksen, jonka seurauksena Euroopan unionin alueella joukkueurheilun 

ammattilaispelaajat saavat siirtyä vapaasti seurasta toiseen sopimuksen 

päätyttyä. Tämän ns. Bosman-säännön seurauksena pelaajakauppatulot 

ovat vähentyneet, sillä sopimuksettomasta pelaajasta ei ole voinut enää 

pyytää siirtokorvausta. Silti osa jääkiekon SM-liigajoukkueista on onnistu-

nut tekemään rahakkaita kauppoja myymällä pelaajia ja valmentajia kes-

ken sopimuskauden erityisesti rahakkaaseen itäeurooppalaiseen KHL-

liigaan. Yhden pelaajan myynti kesken sopimuskauden voi tuoda seuralle 

satojentuhansien tai jopa miljoonan euron kertakorvauksen. Pelaajakau-

poista onkin kehittynyt mielenkiintoinen ja erittäin kannattava liiketoiminta-

alue jääkiekkoliiketoimintaa harjoittaville yrityksille. 

 

3.4 Menot 

 

SM-liigaseurojen menot koostuvat pääosin henkilöstökuluista, jotka muo-

dostavat jopa kaksi kolmasosaa kaikista menoista (SM-liiga 2011b). Pe-

laajien palkkojen suuruuteen vaikuttavat erityisesti liiketoimintaa harjoitta-

van yrityksen valitsemat tavoitteet ja niiden painottaminen. Kun organisaa-

tio haluaa maksimoida urheilullisen menestymisen, eivät pelaajista mak-

settavat siirtosummat tai palkat ole taloudellisesti järkeviä. Aiempien tutki-

musten mukaan huippupelaajan hankinta lisää pelimenestystä lyhyellä 

tähtäimellä, mutta pitkällä tähtäimellä siirtosummien ja palkkojen vaikutus 

urheilulliseen menestymiseen ei ole enää niin selvä. (Szymanski 1993, ks. 

Cooke 1994, 208.) 

 

Kuten edellä todettiin, jääkiekon SM-liigalle yksi ominaisimmista piirteistä 

on korkeat työvoimakustannukset. Mihin tahansa muuhun toimialaan ver-

rattuna, ammattiurheilussa työvoimakustannukset ovat erittäin korkeat, 

niin suhteellisesti kuin absoluuttisestikin. Huomioitavaa on myös sopimus-

ten muoto. Sopimukset tehdään joukkueurheilussa aina määräajaksi, joten 

työvoiman liikkuvuus normaaliin pk-yritykseen verrattuna on huomattavasti 
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suurempi. Tässä luvussa pyritään avaamaan ennen kaikkea tekijöitä, jotka 

vaikuttavat pelaajien palkkojen muodostumiseen. 

 

Jos ajatellaan urheiluyrityksen tärkeimmän tavoitteen olevan luvussa 2.1 

Neilimon (2001) määrittelemä voiton maksimointi, vapaat markkinat toimi-

vat parhaimpien pelaajien sijoittajina eri joukkueisiin ilman erityisiä kilpai-

lunrajoituslausekkeita. Tämän teorian mukaan pelaajan arvo rikkaammalle 

seuralle on sitä pienempi, mitä enemmän seurassa on jo hyviä pelaajia. 

Pelaajan vähimmäispalkka voidaan ajatella kertovan, kuinka paljon pelaa-

ja vaatii pelaamisestaan korvausta. Vähimmäispalkan suuruuteen vaikut-

taa suuresti se, mitä pelaaja voisi ansaita toisessa ammatissa. Enimmäis-

palkka puolestaan kertoo minkä arvoisena seura pelaajaa pitää.  

 

Rottenberg (1956, ks. Dobson & Goddard 2001, 3-5) toteaa, että kilpailu 

pelipaikoista rajoittaa palkkojen nousua. Hänen mukaansa tähtipelaaja ei 

voi pyytää omaa markkina-arvoaan vastaavaa palkkaa, jos saman seuran 

huonompi pelaaja suostuu pelaamaan omaan hintatasoonsa nähden 

alemmalla palkalla. Rottenbergin väitteen toimivuudesta jääkiekon SM-

liigassa ei kuitenkaan ole perusteluja. Hänen mukaansa tämä teoria toimii 

usein myös toisinpäin, kun pelaajille maksetaan arvoonsa nähden liian 

suurta palkkaa. Myös SM-liigassa Rottenbergin käänteinen teoria tuntuu 

pitävänsä paremmin paikkaa, sillä keskivertopelaajien palkkavaatimukset 

usein nousevat samansuuntaisesti tähtipelaajien palkkojen kanssa. 

 

Urheiluliiketoimintaa harjoittavan joukkueen ei kannata hankkia markkinoi-

den parhaita, vaan yrityksen kannalta arvokkaimpia pelaajia. Tähtipelaaji-

en hankkimisen ei pitäisi olla itsetarkoitus, sillä seura voi saada keskiver-

topelaajasta paremman katteen. Seurojen ei kuitenkaan tulisi investoida 

ainoastaan halpoihin pelaajiin. Halvat pelaajat eivät todennäköisesti ole 

yhtä arvokkaita yritykselle, jos joukkue on rakennettu ainoastaan tällaisista 

pelaajista. Tällaisessa tilanteessa kate ei välttämättä säilyisikään enää 

positiivisena. Urheilujohtajien on tärkeää ymmärtää teoriatasolla, että par-

haimmat pelaajat eivät kuitenkaan ole aina arvokkaimpia yritykselle. Se 
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tekee pelaajien arvon määrittämisestä erittäin haastavaa. On hyvä muis-

taa, että pelaajasta saa tuottoa vasta, kun diskontattujen tuottojen ja kus-

tannusten erotus on positiivinen. 

 

SM-liigassa pelaavien organisaatioiden aloitettua yhtiöittää toimintojansa 

pääosin 2000-luvun vaihteessa, on toiminnan luonne muuttunut liiketoi-

minnallisempaan suuntaan. Näiden yhtiöiden taustalle tuli yrittäjiä ja sijoit-

tajia, jotka haluavat sijoituksilleen tuottoa. SM-liigaseurojen on liiketoimin-

nallisessa suunnittelussa pyrittävä säilyttämään terve suhde tuottojen ja 

kulujen välillä, aivan kuten missä tahansa muussakin yritystoiminnassa 

(Karjalainen 2007, 18). SM-liigaseuroille selvästi suurin kuluerä on henki-

löstökulut, eli pelaajapalkkiot. Kuviosta 5 nähdään henkilöstökulujen olleen 

vuosien 2007 – 2010 aikana liigaseuroilla keskimäärin 60 % - 67 % liike-

vaihdosta. 

 

 

Kuvio 5: SM-liigajoukkueiden keskimääräinen henkilöstökut suhteutettuna 

liikevaihtoon vuosina 2007-2010 (SM-liiga 2011b). 

 

Rosen (1981, ks. Dobson & Goddard 2001, 211-213) mukaan syitä pelaa-

jien korkeaan arvoon voidaan lähestyä tiettyjen ammattien korkeiden palk-

kojen kautta. Ihmiset haluavat nähdä kaikkein parhaimpia kykyjä, puhu-

taanpa sitten urheilusta tai esimerkiksi musiikista, niin juuri tällaiset oman 

alansa huiput ovat todella harvassa.  
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Toinen Rosen (1981, ks. Dobson & Goddard 2001, 211-213) esittämä nä-

kökulma pelaajien korkeisiin palkkoihin on urheilun saamat yhteiskulutuk-

sen mittakaavaedut. Tällä tarkoitetaan pelaajan joutuvan tekemään katso-

jamäärästä tai televisioinnista riippumatta yhtä paljon töitä. Näin ollen voi-

daan siis sanoa pelaajan rajakustannuksen olevan nolla tai hyvin lähellä 

sitä. Scully (1995, ks. Dobson & Goddard 2001, 216-217) puolestaan selit-

tää parhaiden pelaajien korkeita palkkoja sillä, että seurat haluavat moti-

voida pelaajia kehittämään taitojaan, sillä parantuneiden pelisuoritusten 

ansiosta rivipelaajat voivat päästä käsiksi merkittävästi isompaan palk-

kaan. Rosen ja Sanderson (2000, ks. Dobson & Goddard 2001, 429) 

toteavat osuvasti kasvaneista pelaajapalkkioista: ”kaikkien seurojen 

kasvattaessaan kulutustaan yhtä paljon, on lopputuloksena samat 

suhteelliset asemat kuin alussa, mutta suuremmat kulut”. 

 

Kasvaneita pelaajapalkkioita on vastaan SM-liigassakin alettu keskuste-

lemaan seurakohtaisista palkkakatoista. Pohjois-Amerikan pääsarjoissa 

palkkakatto on ollut pitkään käytössä ja todettu varsin hyväksi ratkaisuksi 

kasvaneita pelaajapalkkioita vastaan. Palkkakatolla tarkoitetaan sitä sum-

maa, jonka joukkue voi enintään käyttää pelaajien palkkoihin. Palkkakaton 

tarkoituksena on pitää seurojen kulut kurissa, sekä estää rikkaiden seuro-

jen dominointi rahan voimalla. (Hiitelä 2006, ks. Karjalainen 2008 44) SM-

liigassa palkkakaton toimivuutta on tutkittu, mutta seurajohtajat eivät ole 

vielä olleet varmoja sen tarpeellisuudesta. Pelaajatkaan eivät ole palkko-

jen rajoittamisen kannalla, sillä vuonna 2008 Pelaajayhdistyksen tekemän 

tutkimuksen mukaan 87 prosenttia oli SM-liigan palkkakattoa vastaan (Ilta-

lehti 2008). 

 

3.5  Urheiluyrityksen johtaminen 

 

Jääkiekkoliiketoimintaa harjoittavien yritysten menestys määritettiin edelli-

sissä luvuissa tarkoittavan ennen kaikkea taloudellista menestymistä. SM-

liigaan kuuluvat yritykset ovat pääosin osakeyhtiöitä, joiden taustalla on 

ulkopuolisia sijoittajia. Osakeyhtiöiden perusperiaatteiden mukaisesti sijoit-
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tajien voidaan olettaa vaativan sijoitukselleen kohtuullista tuottoa. Omista-

jat voivat toki asettaa sijoitukselleen haluamansa tavoitteet, mutta tutkiel-

massa on järkevintä rinnastaa urheiluyrityksiä muihin pk-yrityksiin, joiden 

päällimmäinen tavoite on kasvattaa omistajien sijoitusten arvoa. Todennä-

köisesti kukaan omistaja ei kuitenkaan halua loputtomiin laittaa rahojaan 

yritykseen, joka ei tuota mitään. Urheilutoimialan luonteen mukaisesti 

myös negatiivisen tuloksen tekeminen on hyvin yleistä.  

 

Pääosin SM-liigaseurojen omistajat eivät ole operatiivisessa toiminnassa 

mukana. Monista muista alle kymmenen miljoonan euron liikevaihtoa pyö-

rittävistä pk-yrityksistä poiketen operatiivisesta toiminnasta vastaavat palk-

kajohtajat. Omistajat istuvat usein hallituksesta ja antavat sitä kautta raa-

mit toimitusjohtajalle pyörittää toimintaa. Ottaen huomioon jääkiekkoliike-

toiminnan moninaisuuden, hyvien johtajien merkitys haluttuun lopputulok-

seen pääsemiseksi on erittäin suuri.    

 

Urheiluseuran henkilöstö koostuu johtajista, managereista, pelaajista, 

työntekijöistä ja vapaaehtoistyöntekijöistä. Luvun 2.2.3 perusteella käsit-

teellä ”oikeat ihmiset”, tarkoitetaan periaatteessa kaikkia yrityksessä työs-

kenteleviä henkilöitä. Yrityksen ylin johto vastaa organisaation taloudellis-

ten ja strategisten tavoitteiden toteuttamisesta. Vastaavasti urheilullisella 

puolella valmentajat ja managerit toimivat yritysten johtajien antamien re-

surssien puitteissa. Pitäisikö näin ollen johtajien lisäksi myös valmentajat 

ja pelaajat liittää urheiluyrityksissä samaan käsitteeseen? Valmentaja toi-

mii urheiluorganisaatiossa esimiesasemassa, ja näin ollen on hyvin lähellä 

muuta johtoa. Etenkin päävalmentaja voidaan lukea yrityksen avainhenki-

löihin, sillä hänellä on tärkeä rooli pelaajahankintoja päätettäessä, sekä 

urheilumenestyksen vastuun kantamisessa. Pelaajien voidaan ajatella 

olevan yrityksen strateginen resurssi, joiden roolia ei kuitenkaan voida 

missään nimessä väheksyä. Pelaajat ovat olennainen osa asiakkaille ja 

yhteistyökumppaneille myytävää tuotetta, ja usein myös julkisuuden sekä 

kysynnän kannalta korvaamattomia. Vaikka pelaajat ovat urheiluyrityksis-
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sä avainasemassa, ei heillä kuitenkaan ole samanlaista vastuuta koko-

naisvaltaisesta menestymisestä kuin yritysjohdolla. (Kostiaisen 1997, 25.) 

 

Collinsin (2001, 71-72) mukaan työntekijät pitäisi valita luonteen ja syn-

nynnäisten ominaisuuksien, eikä niinkään taitojen perusteella. Tämä pätee 

osittain myös urheiluyrityksien johtajiin. Tällaiselle nuorelle toimialalle on 

kuitenkin ominaista, että johtajilla on usein vahva urheilullinen tausta, mut-

ta ei niinkään taloudellista osaamista, koulutusta tai kokemusta. Urheiluyri-

tysten johtajille toimialan tunteminen ei ole niin usein ongelmana kuin liike-

taloudellisen osaamisen puuttuminen. 

 

SM-liigassa pelaaville seuroille on ollut tyypillistä taloudellisten panostus-

ten tekeminen parantaakseen urheilullista menestymistä. Panostusten 

epäonnistumiset ja liian suuret riskit ovat ajaneet monet seurat taloudelli-

siin vaikeuksiin. Neale (1971, ks. Dobson & Goddard 2001, 7-9) toteaakin, 

että hyödyn maksimointi voiton sijaan johtaa taloudelliselta kannalta vää-

ränlaisiin päätöksiin, kuten liian kalliiden pelaajien hankkimiseen. Vaikka 

urheiluyrityksen pitäisi pyrkiä maksimoimaan taloudellinen menestys, ei se 

kuitenkaan tarkoita, että urheiluyrityksen johdon pitäisi keskittyä ainoas-

taan mahdollisimman suuren voiton tekemiseen. Aiemman kokemuksen 

perusteella voidaan todeta taloudellisen menestymisen maksimoinnin vaa-

tivan vähintään myös hyvää urheilumenestystä. Voidaankin ajatella talou-

dellisen menestymisen sijoittuvan tavoitteellisuuden puolelle, kun vastaa-

vasti urheilullinen menestyminen on osa onnistunutta toteutusta. 

 

3.6  Katsoja toiminnan kivijalkana 

 

Zeithaml ja Bitner (2003, 32-33) toteavat useimpien palveluntarjoajien pyr-

kivän rakentamaan palvelun, joka vastaa kuluttajien odotuksia. Kuluttajat 

arvioivat palvelua odotuksiinsa nähden ja nuo odotukset vaikuttavat hei-

dän arvioon palvelun laadusta sekä tyytyväisyyteen palvelua kohtaan. Ku-

luttajat, eli maksavat katsojat, ovat urheiluliiketoiminnan ehdoton edellytys 

joita ilman liiketoimintaa ei voisi harjoittaa ammattimaisesti. 
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Psykologisen näkökulman mukaan tietyt tekijät saavat ihmiset käyttäyty-

mään siten, kuin he käyttäytyvät. Tietynlainen käyttäytymistapa voidaan 

nähdä tapahtuvan, kun kuluttajalle nousee esiin tarve, jonka hän haluaa 

tyydyttää. Solomon ym. (1999, 91) toteavat, että kuluttajan käyttäytymi-

sessä on ensiarvoisen tärkeää ymmärtää, miksi kuluttajat toimivat niin kuin 

he toimivat. Tarpeet ohjaavat kuluttajan käyttäytymään tietyllä tavalla, se-

kä kohti tiettyä määränpäätä. Kuluttajien moninaisten tarpeiden, eli motii-

vien, voidaan nähdä siis toimivan ostopäätösprosessin alullepanijoina. Mo-

tiivien vaikutus ei näy pelkästään kuluttajien tarpeiden muodostumisessa, 

vaan niiden vaikutus kestää koko prosessin ajan. Trail ym. (2000) esittävät 

tutkimustensa pohjalta yhdeksän motiivin joukon, jotka toimivat urheilukat-

sojien tarpeiden synnyttäjinä. Nämä motiivit saavat kuluttajat ostamaan 

urheilupalveluja, johtuen yhdestä alla luetellusta tekijästä tai useamman 

tekijän yhdistelmästä. 

 

Saavuttamisella joukkueen kautta (1) Trail ym. (2000) tarkoittavat katsojan 

tuntemaa mielihyvää, että hän itse on saavuttanut jotain, kun hänen kan-

nattamansa joukkue menestyy. Tietämyksen saannilla (2) viitataan katso-

jan pyrkimykseen lisätä tietoaan lajista, joukkueesta tai pelaajista. Kun 

katsojalle on tärkeintä urheilun kauneus, ja taitavat suoritukset tuottavat 

nautintoa, puhutaan estetiikan (3) motiivista. Sosiaalinen vuorovaikutus (4) 

puolestaan perustuu urheilutapahtumaan kohtaamispaikkana, jossa katso-

ja voi tavata ystäviään ja keskustella urheilusta. Urheilutapahtuman tar-

joamaa draamaa ja jännitystä (5) kaipaava katsoja hakee tapahtumista 

elämyksiä ja kokemuksia, jotka saavat adrenaliinin virtaamaan. (Trail ym. 

2000) 

 

Urheilutapahtumat tarjoavat katsojille Trailin ym. (2000,) mukaan myös 

mahdollisuuden paeta arjesta (6) ja hyvän keinon rentoutua ja unohtaa 

huolet. Urheilutapahtumat ovat myös otollisia paikkoja viettää yhteisoloa 

koko perheen voimin (7) nauttien taitavien ja fyysisesti erinomaisten urhei-

lijoiden suorituksista (8). Joidenkin tiettyjen lajien kohdalla urheilijoiden 

fyysinen viehättävyys on jopa ensisijainen motiivi monelle katsojalle saa-
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pua peliin (9). Liljaniemen (2004, 33) mukaan ostopäätösprosessiin vaikut-

tavina motivaatioina edellä mainitut yhdeksän motiivin joukko soveltuu hy-

vin urheilukatsojien käyttäytymisen analysoimiseen jääkiekon SM-liigassa. 

 

Katsojien saapumista urheilupalveluihin voivat rajoittaa monet tekijät, vaik-

ka he olisivat Trailin ym. (2000) luokittelun mukaisesti motivoituneita urhei-

lupalveluiden käyttäjiä. Suurimmat osallistumattomuuteen vaikuttavat teki-

jät ovat aiempien tutkimusten (Liljaniemi 2004, 37; Niskanen 1998, 54-56) 

mukaan lippujen hinnat, otteluiden suuri määrä, työkiireet, perheen aset-

tamat rajoitukset, edellisen ottelun tulos, vierasjoukkue sekä kotijoukkueen 

menestys. Luvussa 3.2.1 todettiin puolestaan vapaa-ajan niukkuuden ole-

van merkittävin katsojan urheilupalveluun osallistumista rajoittava tekijä.  

 

3.6.1 Joukkueeseen samaistuminen 

 

Kuluttajien käyttäytymiselle sitoutuminen tiettyyn tuotteeseen, palveluun 

tai merkkiin on tavallista. Samalla tavalla urheilukatsojat voivat sitoutua 

urheiluseuraan tai yksilöihin, jolloin sitoutumisen sijasta puhutaan samais-

tumisesta. Samaistumisella joukkueeseen tai yksilöön on tärkeä merkitys 

urheilukatsojan käyttäytymisessä, sillä juuri se on yksi tärkeimmistä teki-

jöistä, joka erottaa urheilupalvelut muista palveluista (Carlson ym. 2002).  

 

Urheilukatsojien sitoutuminen suosikkijoukkueeseensa on niin voimakasta 

ja etenkin pitkäaikaista, että muut palveluiden tarjoajat pystyvät vain haa-

veilemaan vastaavasta uskollisuudesta. Eisler (1997, ks. Liljaniemi 2004, 

39) kiteytti osuvasti joukkueurheilukatsojan sitoutumista artikkelissaan, 

että ”Avioliittoja tulee ja menee. Samoin työpaikkoja, kotikaupunkeja, ystä-

vyyksiä. Mutta sitoutuminen urheilujoukkueeseen, se on side, joka pitää 

sydäntä otteessaan.”   

 

Samaistumisen merkitystä urheilupalvelujen kannalta on syytä pitää ar-

vossaan, sillä se on merkittävä tekijä miksi suuri osa urheilukatsojista käyt-

täytyy vuodesta toiseen erittäin uskollisesti. Katsojat, jotka voittavat ja hä-



39 

 

viävät kannattamiensa joukkueiden mukana, kokevat todennäköisesti ur-

heilutapahtuman hyvin eri tavoin kuin sellaiset katsojat, joilla ei ole min-

käänlaista sidettä joukkuetta kohtaan. Uskolliset katsojat ovat seuroille 

arvokkaita, sillä he eivät hylkää seuraa huonoinakaan aikoina ja takaavat 

näin ollen tuloja tasaiseen tahtiin. Kuluttajan uskollisuus voidaan määrittää 

toistuvan ostamisen muodoksi, joka on seurausta tietoisesta päätöksestä 

jatkaa tietyn tuotteen tai palvelun ostamista. Jotta uskollisuus on vakaalla 

pohjalla, täytyy toistuvan ostokäyttäytymisen lisäksi olla myös positiivinen 

asenne kyseistä tuotetta tai palvelua kohtaan. Solomon ym. (1999, 231) 

toteavat, että alun perin uskollisuus ei välttämättä ole syntynyt tunnepoh-

jaisesti, vaan tunneside on kasvanut katsojan ja seuran välille ajan myötä.  

 

Aikaisemmissa jääkiekon SM-liigan yleisön käyttäytymistä selvittäneissä 

tutkimuksissa on havaittu, että vähintään puolet katsojista käy käytännös-

sä lähes kaikissa suosikkijoukkueensa kotiotteluissa (Anttila & Ruonavaa-

ra 2001, 60-62). Näitä katsojia voidaan pitää erittäin ostouskollisina kulut-

tajina. Kyseisten katsojien lisäksi voidaan suurta osaa muistakin katsojista 

pitää uskollisina. Jääkiekon SM-liigaotteluiden 2,5 miljoonasta katsojasta 

yli miljoona on eri kävijöitä (Huhta 2013). Lähes poikkeuksetta katsojilla on 

tietty suosikkijoukkue, jonka otteluita he pääasiallisesti seuraavat. SM-

liigajoukkueiden katsojat eivät ole ostouskollisia vain yhden kauden, vaan 

uskollisuussuhteet kestävät yleensä koko katsojan elämän ajan. Yhteen-

vetona voidaan todeta jääkiekon SM-liigajoukkueiden katsojien keskuu-

dessa uskollisuuden omaa joukkuetta kohtaan olevan erittäin korkea. (Lil-

janiemi 2004, 47-49) 

 

3.6.2 Ottelukokemuksen muodostuminen 

 

Korkea uskollisuus ja vahva tunneside omaa joukkuetta kohtaan takaavat 

hyvät lähtökohdat onnistuneelle asiakaskohtaamiselle. Suuri osa urheilua 

seuraavista katsojista on kuitenkin ns. potentiaalisia katsojia, jotka seu-

raavat urheilua ainoastaan satunnaisesti. Näin ollen tuotteen, eli otteluta-

pahtuman, tulee olla laadukas.  
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Solomon ym. (1999, 256-257) toteavat, että kuluttajan odotuksilla palvelua 

kohtaan on erityisen tärkeä merkitys tyytyväisyyden ja tyytymättömyyden 

muodostumiselle. Kuluttajan yleiset tuntemukset tai asenteet palvelua koh-

taan sen ostamisen jälkeen vaikuttavat voimakkaasti tyytyväisyyteen. Tyy-

tyväisyyden arviointi on kuluttajalle jatkuva prosessi, joka jatkuu koko ajan 

heidän ostaessaan palvelua. 

 

Ennen palvelun ostamista kuluttaja asettaa tietyt odotukset palvelua koh-

taan. Näitä odotuksia vertaamalla koettuun palveluun saadaan asiakastyy-

tyväisyys. Mikäli palvelu vastaa sille asetettuja odotuksia tai ylittää ne, asi-

akkaan tyytyväisyys kasvaa. Tyytymättömyyttä ja negatiivista arviota puo-

lestaan syntyy, kun palvelu ei pysty täyttämään asiakkaan odotuksia. (So-

lomon ym., 1999, 256-257) Positiivisilla kokemuksilla on taipumusta jäädä 

kuluttajien mieliin ja sitä kautta vaikuttaa heidän asenteisiinsa palvelua 

sekä tulevaa ostokäyttäytymistä kohtaan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 6: Ottelukokemuksen muodostuminen ja asiakastyytyväisyys (Lilja-

niemi 2004, 50). 

 

Kuviossa 7 on havainnollistettu tarkemmin urheiluseurojen tarjoaman tuot-

teen, eli ottelukokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijöitä. Positiivi-

set kokemukset ottelutapahtumasta saavat aikaan tyytyväisyyttä palvelua 

kohtaan. Vaikka jääkiekko-ottelun tärkein osa katsojalle onkin itse peli, on 

tyytyväisyys ottelukokemukseen monen muuttujan summa. Tyytyväisyy-

teen vaikuttavia tekijöitä ovat muun muassa lipunmyynti, pysäköintitilat, 

Oheispalvelut 

Peli 

Voitto / Tappio 

Hinta-laatu-

suhde 

Tunnelma 

Tarpeiden 
tyydyttäminen 

Ottelukokemus 

Tyytyväisyys / 
tyytymättömyys 
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myyntipisteiden määrä ja niiden tarjoaman palvelun laatu, väliaikamusiikki, 

hallin yleinen siisteys, otteluiden tunnelma, pelin viihdyttävyys sekä suo-

sikkijoukkueen menestyminen. Nämä tekijät yhdessä ydinpalvelun, eli ot-

telun kanssa muodostavat asiakkaille myytävän palvelukokonaisuuden 

(Zeithaml & Bitner 2003, 24-27). 

 

Jääkiekon SM-liigaan kuuluvilla organisaatioilla on melko rajalliset mahdol-

lisuudet vaikuttaa palvelukokemuksien muodostumiseen. He pystyvät kyl-

läkin suoraan vaikuttamaan esimerkiksi oheispalvelujen tasoon sekä li-

punmyynnin toimivuuteen, mutta pelin tasoon, otteluiden lopputuloksiin 

sekä tapahtumien tunnelmaan seurat pystyvät vaikuttamaan vain välilli-

sesti (Korpela, ks. Liljaniemi 2003, 14). Zeithamlin ja Bitnerin (2003, 46-

47) mukaan kuluttajalla on suuri rooli palvelun tuottamiseen osallistumi-

sessa ja sen onnistumisessa. Tämä pätee myös jääkiekko-otteluissa, sillä 

katsojat ovat mukana luomassa tapahtuman tunnelmaa ja tätä kautta 

muokkaamassa toistensa kokemuksia ottelutapahtumasta. 
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4 KILPAILULLINEN TASAPAINO 

 

Jääkiekkoliiketoimintaa harjoittavien yritysten yksi suurimmista haasteita 

on löytää kultainen keskitie urheilullisten ja taloudellisten tavoitteiden välil-

le. Horn ja Neven (2002, ks. Karjalainen 2007, 17) totesivat kuitenkin, ettei 

urheilullisen ja taloudellisen menestymisen tavoittelun välillä ole niin suurta 

eroa kuin mitä yleisesti luullaan. Voiton maksimoinnista motivoitunut seura 

on kiinnostunut myös urheilullisesta menestymisestä, sillä menestys nos-

taa seuran kysyntää ja sitä kautta liiketoiminnan tuloja.  

 

Toinen joukkueurheilulle ominainen ja samalla positiivinen piirre on kilpai-

lun tuomat hyödyt. Urheiluliiketoimintaa harjoittavat yritykset ovat riippu-

vaisia urheilullisesta kilpailusta, sillä ilman vastustajaa ei olisi urheilun 

ydintuotetta, eli viihdyttäviä ja tasaisia ottelutapahtumia. Urheilun taloustie-

teessä sarjan tasaisuutta ja tuloksen epävarmuutta kuvataan termillä kil-

pailullinen tasapaino, joka on olennainen osa urheilutuotteen myymisessä 

asiakkaille. 

 

Kilpailullisen tasapainon mukaan jokaisella seuralla on mahdollisuus voit-

taa yksittäinen ottelu tai mestaruus. Urheiluliiketoiminta eroaa monista 

muista liiketoiminnoista siinä mielessä, että joukkueurheilussa yksittäisen 

seuran kannalta ei ole edullista eliminoida kilpailua ja saavuttaa monopo-

liasemaa. Urheilun yhteistuotannollisen luonteen takia kilpailu on edellytys 

koko toiminnalle. (Jalkanen 2012, 7). 

 

4.1  Tuloksen epävarmuus 

 

Szymanskin (2002, 31) mukaan, kilpailullisen tasapainon ja sarjan epä-

varmuuden näkökulmasta, resurssien epätasapaino joukkueiden välillä 

johtaa epätasaiseen kilpailuun. Gratton ja Taylor (2004, 193) toteavat, että 

urheiluliiketoiminnan merkittävin ero tavalliseen tuotantotalouteen verrat-

tuna on sen kysynnässä. Tuotteen, eli tässä tapauksessa, ottelun kysyntä 
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on hyvin riippuvainen tuloksen epävarmuudesta. Tuloksen epävarmuuden 

merkitys on todettu kysynnän osalta jopa kriittiseksi tekijäksi  

 

Epävarmuus voidaan Szymanskin (2002, 36-37) mukaan jakaa kolmeen 

eri tasoon: 

 yksittäisen ottelun tuloksen epävarmuus 

 kausittainen epävarmuus 

 mestaruuden voittamisen epävarmuus. 

 

Kausittainen epävarmuus tarkoittaa epävarmuutta mestaruuden voittajas-

ta. Näin ollen epävarmuus mestaruudesta taas käsittää oletuksen, että 

mestari ei ole sama vuodesta toiseen. Kun ottelun voittamisen todennä-

köisyys lähestyy yhtä, eli joukkue voittaa jokaisen ottelunsa, lipputulot pu-

toavat rajusti. Näin ollen yhdelläkään joukkueella ei siis pitäisi olla kannus-

tinta olla liian ylivoimainen omassa sarjassaan. Urheiluseuran menestystä 

ja sarjan kilpailullista tasapainoa tutkineen Jussi Kivisillan (2008, 5) mu-

kaan katsojien kiinnostus ja sitä kautta lippujen kysyntä on huipussaan, 

kun kotijoukkueen todennäköisyys voittoon on noin kaksinkertainen vieras-

joukkueeseen nähden. Katsojathan ovat pääosin kotijoukkueen kannatta-

jia ja he haluavat nähdä mieluummin kotijoukkueen voittavan kuin häviä-

vän. Tästä syystä lippujen kysyntä ei ole korkeimmillaan, kun molemmilla 

joukkueilla on yhtä suuri todennäköisyys voittoon.  

 

Toiminnasta vastaavalla liigalla tai kattojärjestöllä on tärkeä rooli pitää tu-

loksen epävarmuus mahdollisimman korkeana. Koko liigan hyvinvoinnin ja 

jopa olemassa olon kannalta on tärkeää, ettei yksikään joukkue saa saa-

vuttaa lähellä monopoliasemaa olevaa tilaa. Jos näin käy, kysynnän olete-

taan hiipuvan, ja lopulta koko liigan olemassaolo tulee kyseenalaiseksi. 

Näin ollen liigan päätehtävä on valvoa, ettei yksikään joukkue saavuta liian 

ylivoimaista asemaa. Liiga pyrkii siis ylläpitämään kilpailua, jonka avulla 

yritetään taata kilpailullinen tasapaino. 
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Yksittäisen seuran kohdalla tämä kilpailullisen tasapainon tärkeys aiheut-

taa konfliktin sen omia tavoitteita vastaan (Gratton & Taylor 2004, 195). 

Jokaisen seuran päätavoitteena on yleensä mahdollisimman hyvä menes-

tys sekä kotiotteluiden lipputulojen maksimointi, mikä toteutuukin menes-

tyksen myötä. Koko liigan kilpailullinen tasapaino saattaa järkkyä yksittäi-

sen seuran menestyksen ja lipputulojen maksimoinnin johdosta. Liigan 

sisäinen kilpailullisen tasapainon ristiriita onkin ehkä merkittävin tekijä tar-

kasteltaessa ammattilaisliigojen otteluiden tarjontaa.  

 

4.2  Markkina-alueen vaikutus menestykseen 

 

Puhuttaessa urheiluseurojen menestyksestä voidaan yksinkertaistaen to-

deta, että ”suurissa kaupungeissa on voittajajoukkueita ja pienemmissä 

häviäviä joukkueita”. Tähän kärjistettyyn lopputulokseen on päätynyt jouk-

kueurheilua tutkinut taloustiede. Tutkimusten mukaan isommilta markkina-

alueilta tulevat joukkueet menestyvät paremmin kuin pienen markkina-

alueen joukkueet. (Vrooman 2000, 367-368) 

 

Kotimaisen jääkiekon SM-liigan osalta voidaan todeta markkina-alueen 

koolla olevan huomattava merkitys seurojen menestykseen. Jääkiekon 

Suomen mestaruus on jaettu yhteensä 81 kertaa. Mestarijoukkue on 70 

kertaa, eli 86 prosentin todennäköisyydellä, tullut joko Helsingistä, Tampe-

reelta, Turusta tai Oulusta. Vertailupohjana on hyvä huomioida, että aino-

astaan 43 prosenttia nykyisistä joukkueista tulee kyseisistä kaupungeista. 

Voidaan siis kiistatta todeta markkina-alueen koolla olevan merkitystä 

myös SM-liigaseuran menestykseen.  

 

Kuviossa 7 on esitetty kilpailullinen tasapainomalli yksinkertaistetulle kah-

den seuran liigalle. Vasemmalta oikealle kulkeva kuvaaja MR1 on suuren 

markkina-alueen seura ja oikealta vasemmalle kulkeva MR2 on pienen 

markkina-alueen seura. Seurojen marginaaliset liikevaihtokäyrät osoittavat 

otteluiden voittoprosentin ollessa 50, suuren markkina-alueen seuran tulo-

potentiaalin olevan suurempi kuin pienemmän markkina-alueen seuran, eli 
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MR1 > MR2. Tässä yhteydessä MR määritellään tietyksi rahasummaksi per 

voitettu ottelu. Suuren markkina-alueen seuran kohdalla tämä tarkoittaa 

sitä, että voittojen lisääntyessä jakaja suurenee ja näin ollen rajatulo on 

laskeva. Vastaavasti pienen markkina-alueen seuralle, voittojen lisäänty-

misen myötä rajatulo nousee. Jos kustannukset yhtä pelaajien taitotaso-

yksikköä kohti ovat samat kummallekin joukkueelle (MC1=MC2), niin vähe-

nevän rajatuottavuuden vallitessa rajakustannusfunktiot ovat kasvavia 

voittoprosentin ollessa 50. Maksimoidakseen taloudellisen voiton, tulisi 

suuren markkina-alueen seuran pyrkiä pisteeseen A1 ja pienemmän seu-

ran pisteeseen A2. (Vrooman 2000, 369-370)  

 

 

Kuvio 7: Markkina-alueen koon vaikutus menestykseen (Vrooman 2000, 

369). 

 

Kun ei ajatella yksittäisen seuran tuottavuutta, vaan tarkastellaan voiton 

maksimointia koko liigan tasolla, tulee kiinnittää huomiota voittojen ja kus-

tannusten suhteeseen. Jos liiga löytää itsensä kohdasta B, esimerkiksi, 

silloin seuran MR1 pitää pyrkiä voittamaan enemmän pelejä ja seuran MR2 

vähemmän. Jos liiga löytää itsensä kohdasta C, seuran MR1 täytyy pyrkiä 

voittamaan vähemmän otteluita ja seuran MR2 enemmän. Molempien seu-

rojen voitot ovat yhtäaikaisesti maksimoitu kohdassa A1 – A2. Tämän ta-

sapainon ainutlaatuisuus on riippuvainen liigan nollasummarajoituksesta, 

mikä tarkoittaa, että toisen joukkueen voittaessa toisen täytyy hävitä. Täs-
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sä vaiheessa on hyvä muistaa, että seurat ovat liiketoimintaa harjoittavina 

yrityksinä oman menestyksen maksimoijia.  

 

4.3  Kilpailullinen tasapaino jääkiekon SM-liigassa 

 

Jääkiekon SM-liigan tasaisuudesta on keskusteltu jo pitkän aikaa. Vuosina 

1989–2002 mestaruus on aina mennyt joko Turun palloseuralle tai Helsin-

gin Jokereille, poikkeuksena vuosi 1998, jolloin Helsingin IFK kruunattiin 

kauden päätteeksi Suomen mestariksi. SM-liigan rahanjakopolitiikka on 

tukenut osaltaan menestyneiden seurojen pysymistä huipulla, sillä seurat 

saavat osan pudotuspelien tuloista menestyksen perusteella. Näin ollen 

hyvä menestyminen takaa paremmat taloudelliset lähtökohdat myös tule-

ville kausille. Menestymisen myötä seuran on lisäksi helpompi hankkia 

yhteistyökumppaneita suuremman medianäkyvyyden ansiosta, sekä nos-

taa lipputulojen määrää katsojien lisääntyneen kiinnostuksen seuraukse-

na. Tästä huolimatta viimeiset viisi SM-liigakautta ovat kuitenkin olleet 

huomattavasti tasaisempia. Näiden kausien aikana kymmenen eri joukku-

etta on jakanut viisitoista viimeisintä mitalia.  

 

Mizakin, Stairin ja Neralin (2007, 1-7) esittämä kilpailullisen tasapainon 

indeksi, eli suhteutetun kirnun indeksi, pyrkii tutkimaan kilpailullista tasa-

painoa tarkastelemalla joukkueiden loppusijoituksien vaihtelua eri vuosina. 

Suhteutetun kirnun indeksi voidaan laskea kaavasta: 

 

                  (2) 

 

jossa fi,t on joukkueen i sijoitus kauden päättyessä t. Saman joukkueen 

edellisen kauden sijoitusta kuvaa t-1. Kaavassa n kuvaa sarjassa pelaavi-

en joukkueiden lukumäärää. Kirnun indeksi kuvaa siis joukkueen i loppusi-

joituksen muutosta vuodesta t-1 vuoteen t. Mitä vähemmän loppusijoituk-

set vaihtelevat kausien välillä, sitä pienempi on indeksin arvo. Sijoitusten 
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pysyessä muuttumattomina kausien välillä, saa indeksi arvoksi 0. Vastaa-

vasti kaikkien joukkueiden sijoitusten muuttuessa, indeksin arvoksi tulee 

1,0. Indeksin heikkoutena on sarjassa pelaavien joukkueiden lukumäärän 

muutos, sillä muutosten takia kaikista joukkueista ei ole tarpeeksi dataa 

saatavilla. Jääkiekon SM-liigan osalta joukkuemäärä on pysynyt muuta-

maa poikkeusta lukuun ottamatta samana vuodesta 1992, joten kuvion 8 

esittämiä kilpailullisen tasapainon vastauksia voidaan pitää luotettavina. 

 

Kochmanin (1995, ks. Kivisilta 2008, 47) mukaan yksi urheilun tärkeimmis-

tä elementeistä on tuloksen epävarmuus. Näin ollen sarjan kiinnostavuus 

vähenee, jos joukkueiden sijoitukset eivät vaihtele kausien välillä. Tarkas-

teltaessa kilpailullista tasapainoa jääkiekon SM-liigassa vuosittaisten sijoi-

tusten muutosten perusteella, voidaan havaita kirnun indeksin vuosivaihte-

lun olleen huomattavan korkea. Kuitenkaan selvää trendiä ei ole havaitta-

vissa kilpailullisen tasapainon suunnasta. Jääkiekon SM-liiga päätettiin 

sulkea vuonna 2001, minkä jälkeen liigaan ei ollut enää mahdollisuutta 

nousta, eikä liigaseuroilla ollut vaarana putoaminen. Päätöksellä pyrittiin 

parantamaan SM-liigaseurojen taloutta sekä antamaan pienemmille jouk-

kueille mahdollisuus kehittää toimintaansa useamman vuoden ajan ilman 

uhkaa sarjasta putoamisesta. Päätöksen jälkeen kilpailullinen tasapaino 

näyttää kuvion 8 mukaisesti jääneen hetkellisesti hieman korkeammalle 

tasolle. Näin ollen voidaan todeta, että liigan sulkemisella saattaa olla ollut 

pientä positiivista vaikutusta SM-liigan kilpailulliseen tasapainoon.  

 

 

Kuvio 8: Suhteutetun kirnun indeksi SM-liigassa 1992-2008 (Kivisilta 2008, 

58). 
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Kuvion 8 mukaan suurin muutos kilpailulliseen tasapainoon tapahtui kau-

den 2004–2005 aikana. Kuviosta nähdään tuloksen epävarmuuden ro-

mahtaneen muuten melko stabiililla ajanjaksolla. Syy tälle yhden vuoden 

kestäneelle tasapainon poikkeavuudelle löytynee NHL:n työsulusta, joka 

esti pelit Pohjois-Amerikassa. Koko kauden peruuntuessa suuri määrä 

tähtipelaajia saapui myös SM-liigaan, jolloin sarjan taso koveni huomatta-

vasti. NHL-tähtien palkka- ja vakuutuskulut olivat kuitenkin niin suuria, että 

suuremmilla ja rikkaimmilla seuroilla oli parhaat edellytykset palkata näitä 

NHL-statuksen omaavia pelaajia. Tästä johtuen tasoerot kasvoivat kauden 

2004–2005 aikana, eli toisin sanoen kilpailullinen tasapaino huononi vuo-

den ajaksi. Tässä tapauksessa kilpailullisen tasapainon negatiivinen muu-

tos näyttää olevan ainutkertainen ja NHL:n työsulusta johtuneen shokin 

aikaansaama tapahtuma.  

 

4.4  Katsojamääriin vaikuttavat tekijät 

 

Palkkaamalla riveihinsä tähtipelaajia yhä suuremmilla summilla ammatti-

laisjoukkueurheiluseurat ottavat yhä isompia taloudellisia riskejä. Maksi-

moidakseen tähtipelaajasta saatavan hyödyn seurojen johtajat odottavat 

parantunutta urheilullista menestystä sekä kasvaneita katsojamääriä, ja 

tätä kautta syntyviä lisätuloja. Korkeammat katsojamäärät ovat tärkeitä 

SM-liigaseuroille, sillä lipputulot kattavat noin 30 prosenttia seurojen koko-

naistuloista. Katsojien vaikutus kokonaistuloihin on huomattavasti tätäkin 

suurempi, sillä luku ei sisällä otteluiden aikana tapahtuvaa oheismyyntiä. 

Luvussa 3.3.2 todettiin katsojamäärien kasvun vaikuttavan positiivisesti 

myös yhteistyökumppanien kiinnostukseen. 

 

Tähtipelaajan palkkaaminen voi vaikuttaa monella tapaa katsojamäärän 

nousuun. Ensinnäkin hyvät pelaajat vaikuttavat positiivisesti joukkueen 

suorituksiin kentällä. Paremmat pelisuoritukset puolestaan johtaa korke-

ampiin katsojamääriin (Rivers & DeSchiver 2002). Toinen selittävä tekijä 

katsojamäärien nousuun on uuden tähtihankinnan tuoma julkisuusarvo, 

jonka avulla saadaan kasvatettua medianäkyvyyttä sekä yleistä kiinnos-
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tusta seuraa kohtaan. Lisääntyneellä mielenkiinnolla on suuri vaikutus po-

tentiaalisiin katsojiin sekä yhteistyökumppaneihin. Näin ollen Riversin ja 

DeSchiverin (2002) tutkimustulosten pohjalta voidaan sanoa, että urheilul-

linen menestys ja pelaajabudjetin koko korreloivat positiivisesti keskenään. 

On kuitenkin syytä muistaa, ettei urheilumenestys aina välttämättä kasva 

uuden tähtihankinnan myötä, vaan historiassa on esittää useita esimerk-

kejä kalliista pelaajista, joiden urheilulliset esitykset ovat jääneet keskiver-

toisiksi. 

 

Tässä tutkielmassa ei ole tarkoitus kuitenkaan tarkastella tekijöitä, jotka 

tekevät joukkueesta voittavan. Tutkimuksella pyritään selvittämään tekijöi-

tä, jotka vaikuttavat jääkiekon SM-liigaotteluiden yleisömääriin. Aikaisem-

pien tutkimusten mukaan tähtipelaajien lisäksi yleisömäärä korreloi positii-

visesti kotijoukkueen voittojen kanssa (Leadley & Zygmont 2009). Tutki-

muksen mukaan yleisön kiinnostus ottelua kohtaan on korkeimmillaan ti-

lanteessa, jossa kotijoukkueen odotetaan voittavan noin 60 prosentin to-

dennäköisyydellä. Yleisön kiinnostus vaikuttaa suoraan myös lippujen 

myyntiin, sillä kotijoukkueen todennäköisyyden voittoon ollessa noin kak-

sinkertainen vierasjoukkueeseen nähden, on lippujen kysyntä huipussaan 

(Rascher & Solmes 2007). 

 

Tuloksen epävarmuus on siis todennetusti yksi tärkeimmistä katsojien 

kiinnostusta herättävistä tekijöistä. Kochmanin (1995, ks. Kivisilta 2008, 

47) puolestaan toteaa, että liput maksavat jo niin paljon, ettei tuloksen 

epävarmuus voi olla merkittävin tekijä mitattaessa yleisön kiinnostusta ot-

telutapahtumaa kohtaan. Hänen mielestä kotijoukkueen voitto on tärkein 

tekijä, sillä kotijoukkueen katsojat haluavat kalliiden lippujen takia nähdä 

voitto-otteluita.  

 

Joukkueurheilua tutkineen kirjallisuuden mukaan ottelun yleisömäärä on 

monen tekijän summa. Edellä mainittujen tekijöiden lisäksi myös vastusta-

jalla, mainonnalla sekä ottelupäivällä todetaan olevan suuri vaikutus katso-

jamääriin. Aikaisemmat yleisömäärää käsittelevät tutkimukset, kuten Lead-
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leyn ja Zygmontin (2009) When Is the Honeymoon Over? sekä Rascherin 

ja Solmesin (2007) Do Fans Want Close Contests?, tutkimukset käsitteli-

vät Pohjois-Amerikan ammattilaisliigoja. Tutkimustulosten toimivuudesta 

jääkiekon SM-liigassa ei ole varmuutta, mutta pintapuolisesti tarkasteltuna 

tulokset tuntuvat oikeansuuntaisilta. Edellä esitettyjen tutkimustulosten 

lisäksi myös viikonlopun pelipäivillä sekä vierasjoukkueella on positiivinen 

korrelaatio kotijoukkueen katsojamäärien kanssa. Voidaan ajatella, että 

sarjan paras joukkue houkuttelee katsojia menestyksen avulla, mutta sen 

on vaikeampi saada lisää katsojia hyvillä vierasjoukkueilla. Kun nämä kak-

si näkemystä yhdistetään tasaisuuden vaatimuksella, voidaan sanoa, että 

huippujoukkueille tasaiset ottelut hyviä vierasjoukkueita vastaan ovat ylei-

sömäärien kannalta tärkeitä. Vastaavasti keskinkertaiselle joukkueelle on 

huomattavasti tärkeämpää saada voittoja yleisön kiinnostuksen herättämi-

seksi. (Hart ym. 1975, ks. Dobson & Goddard 2001, 330; Marcum & 

Greenstein 1985, ks, Kivisilta 2008, 47) 

 

4.5  Urheilumenestyksen vaikutus taloudelliseen menestykseen 

 

Luvussa 3.3 käsiteltiin urheiluyritysten tavoitteita taloudellisesta sekä ur-

heilullisesta näkökulmasta. Urheilullisen menestyksen todettiin vaikuttavan 

positiivisesti niin lipputuloihin kuin yhteistyösopimuksiinkin. Lähinnä pelaa-

jien palkoista muodostuvien henkilöstökulujen todettiin vastaavasti olevan 

selvästi suurin yksittäinen kuluerä jääkiekon SM-liigassa pelaaville seuroil-

le muodostaen jopa kaksi kolmasosaa kaikista kuluista. Oleellista on kui-

tenkin huomioida, että pelaajien palkoilla on positiivinen korrelaatio urhei-

lulliseen menestykseen. Yhteenvetona voidaan sanoa kalliimman joukku-

een tuovan enemmän tuloja. Pelaajien palkkoja käsittelevässä luvussa 

todettiin seurojen maksavan pelaajille suurempia palkkoja kuin mitä hei-

dän kuuluisi arvonsa perusteella saada. Tämän luvun tarkoitus on pohtia 

aiemman kirjallisuuden perusteella, kuinka oleellista urheilullinen menes-

tyminen on urheiluliiketoimintaa harjoittavalle yritykselle, joka pyrkii mak-

simoimaan voittonsa.  
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Kun urheiluyrityksen päällimmäinen tavoite on maksimoida voittoa, ajatel-

laan usein, ettei urheilumenestyminen ole niin tärkeää. Aikaisempien tut-

kimusten mukaan tämä olettama ei kuitenkaan pidä paikkansa (mm. Horn 

& Neven 2002, ks. Karjalainen 2007, 17-18; Mennander 1997, 43). Tutki-

musten mukaan urheilullinen ja taloudellinen menestyminen korreloivat 

vahvasti keskenään. Pelaajahankintoja tehtäessä on oleellista huomioida 

investoinnin pelaajaan olevan taloudellisesti kannattava vasta, kun pelaa-

jan tuoma lisäarvo kattaa pelaajasta kertyneet lisäkustannukset. 

 

Taloudellisen ja urheilullisen menestymisen suhteen tarkastelu kannattaa 

aloittaa mikro- ja makrotasoilta. Mikrotasolla tarkoitetaan ajatusmallia, jos-

sa urheiluseura parantaa urheilullista menestymistä hankkimalla parempia 

pelaajia. Pelimenestys houkuttelee lisää katsojia, mikä tuo lisää rahaa 

seuralle, ja näin ollen luo paremmat mahdollisuudet menestyä. Tällaisessa 

tilanteessa seura maksimoi urheilullisella menestyksellä taloudellista me-

nestystä. Ajatusmalli toimi myös toisinpäin, eli seurat voivat maksimoida 

taloudellisella menestyksellä urheilullista menestymistä. (Piha 2004, 40-

41)  

 

Makrotason tarkastelulla tarkoitetaan koko liigan laajuista näkökulmaa, 

jolloin on kyse aiemmin puhutusta tasapainon säilyttämisestä seurojen 

välillä. Joukkueiden pelatessa tasaväkisesti katsojamäärä koko liigassa 

maksimoituu. Tällaisessa tilanteessa joukkueiden yhteisen edun mukaan 

tähtiä ei kannattaisi luoda, koska seurat pystyisivät maksamaan pelaajil-

leen alhaisempaa palkkaa maksimoiden samalla katsojamäärän. (Gratton 

& Taylor 2000, 198-200) Kun ajatellaan koko liigan laajuisesta näkökul-

masta, yksitäisten seurojen on vaikea tehdä muutoksia. Tässä nousee 

sarjan kattojärjestön, kuten jääkiekon SM-liigan rooli esiin. Aiemmissa lu-

vuissa todettiin yksittäisten seurojen pyrkivän osakeyhtiöinä maksimoi-

maan oman tuloksensa, kattojärjestön tarkoitus on vastaavasti pyrkiä aja-

maan yhtenäisesti koko sarjan etua. 
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Liikevaihdon 
odotusarvo 
 
Mahdollinen 
liikevaihto 
 

Liikevaihto (L) 
 

Pelimenestys (P) 
 

L0 
 

Urheiluyrityksen menestymisen kannalta pelillinen menestyminen on tär-

keää, mutta se ei kuitenkaan ole ainoa taloudellisen tuloksen suuruuteen 

vaikuttava tekijä. Kuviossa 10 havainnollistetaan urheilullisen menestymi-

sen vaikutusta urheiluyrityksen tuloihin. Kuvion mukaan huonommallakin 

pelimenestyksellä (P1) voidaan päästä samaan liikevaihtoon (L0) kuin pa-

remmalla pelimenestyksellä (P2). Yritysten keskeinen tavoite on siis siirtää 

liikevaihtokäyrää vasemmalle, jolloin huonompikin pelimenestys tuo suu-

remmat tulot. Yritysten keinot tähän ovat rajalliset, mutta joitain keinoja 

heillä on toki käytettävissään, kuten positiivisen julkisuuden saaminen toi-

minnalleen. (Kostiainen 1997, 24) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 9: Urheilumenestys ei ratkaise kokonaan tulojen määrää (Karhatsu 

2003, 58). 

 

Katsojien viihtyvyys on ottelutapahtuman onnistumisen kannalta ensiar-

voisen tärkeää. Yleisesti voitto on katsojille tärkein viihtyvyyttä lisäävä teki-

jä, mutta pelitapahtuman ulkopuoliset tekijät ovat myös tärkeitä, ja niihin 

on huomattavasti helpompi vaikuttaa kuin ottelun lopputulokseen. Myyn-

ninedistämisen yhteydessä jo pelkkä ystävällinen lipunmyyjä on tärkeä 

osa asiakkaan kokemaa positiivista ensivaikutelmaa (Moore & Teel 1994, 

11). McDonald (1996, 175) esittää kirjassaan näkökulman, jonka mukaan 

urheiluorganisaation tulisi tuottaa mahdollisimman korkeaa palvelun laatua 

sellaisille asiakkaille, jotka todennäköisesti nostavat yrityksen tuottavuutta. 

Hänen mielestä palvelun laadulla on positiivinen korrelaatio niin katsojien 

otteluissa käymiseen kuin yhteistyökumppaneiden sopimusten uusimi-

seen. 

P2 
 

P1 
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Yleensä asiakkaat haluavat tietää mitä palvelu tai tuote pitää sisällään, 

mutta urheilupalveluille ominainen piirre on otteluiden yllätyksellisyys 

(Zeithaml & Bitner 2003, 253-254). Urheilupalveluiden osalta on nähtävis-

sä, että ydinpalvelun standardisoiminen on käytännössä mahdotonta. 

Standardointi ei ole edes tavoiteltavaa, sillä esimerkiksi jääkiekon ennalta-

arvaamattomuus on tärkeä osa tuotetta (Westerbeek & Smith 2003, 64-

65). Lopputuloksen yllätyksellisyys ei kuitenkaan yksinään pysty tekemään 

tuotteesta kiinnostavaa. Maksimoidakseen seuran tulot, tarvitaan ennen 

kaikkea hyvää urheilullista menestystä (Wiseman 1977, ks. Gratton & 

Taylor 2000, 200). Yksinkertaistan voidaan siis sanoa, että tulojen ja urhei-

lumenestyksen maksimointi tuo lopulta saman tuloksen. 

 

Wisemanin esittämä teoria tulojen maksimoimisesta hyvän urheilullisen 

menestyksen avulla, voidaan kuitenkin kumota luvussa 3.1 esitetyillä Rot-

tenbergin ja Sloanen näkemyksillä (ks. Dobson & Goddard 2001, 3-9). 

Rottenbergin mukaan pelaajan arvo seuralle pienenee, mitä enemmän 

sillä on jo hyviä pelaajia. Vastaavasti Sloanen teorian perusteella seurojen 

ei tulisi palkata kalleimpia pelaajia, vaan hinta-laatusuhteelta parhaita pe-

laajia. Nämä näkökulmat huomioiden tulojen ja urheilullisen menestyksen 

maksimointi eivät johda samaan lopputulokseen! 

 

Tämän tutkimuksen taloudellinen näkökulma huomioiden, on oleellista ha-

vaita, että urheilumenestyksellä on suuri vaikutus urheiluliiketoimintaa har-

joittavan yrityksen tuloihin. Edellä esitettyjen teorioiden erilaiset näkemyk-

set johtuvat yksinkertaisuudessaan siitä, että tulot ovat eri asia kuin voitto. 

Kalliimpien pelaajien kautta seurat saavat enemmän tuloja, mutta samalla 

niiden kustannukset kasvavat. Urheiluliiketoiminnassa, kuten kaikessa 

muussakin liiketoiminnassa, voitot syntyvät vasta tulojen ylittäessä menot. 
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5 TEOREETTISET LÄHTÖKOHDAT EMPIRIALLE 

 

Tutkielman teorian tarkoituksena on selvittää jääkiekon SM-liigaotteluiden 

yleisömäärään vaikuttavia tekijöitä. Aikaisempien urheilutaloustieteellisten 

tutkimusten perusteella kaksi asiaa nousi esiin ylitse muiden: urheilullinen 

menestyminen korreloi vahvasti yleisömäärän kanssa ja yleisömäärä on 

monen tekijän summa. Nämä ovat tämän tutkimuksen kannalta oleellisia 

asioita huomioida. 

 

Yleisömäärän koetaan korreloivan positiivisesti lähes kaikkien tulojen 

kanssa, sillä yleisömäärä kuvastaa hyvin yrityksen tarjoaman tuotteen eli 

ottelutapahtuman houkuttelevuutta ja laatua. Tutkimuksen teoria aloitettiin 

määrittelemällä pk-yritysten menestystekijät luvussa 2. Menestyvän yrityk-

sen todettiin tarvitsevan tavoitteita, joiden eteen työntekijät ovat valmiita 

tekemään töitä. Kun tiedetään mikä on toiminnan tavoite, tulee laatia stra-

tegia, jolla päämäärä on mahdollista saavuttaa. Tämän jälkeen vaaditaan 

vielä itse toteuttamista, sillä yksikään tavoite tai strategia ei toteudu, jos ei 

ole ihmisiä niitä toteuttamassa. 

 

Yritystoiminnan menestyminen laajennettiin luvussa 3 käsittelemään jää-

kiekkoliiketoimintaa ja sen erityispiirteitä. Ensimmäiseksi voidaan aikai-

sempien tutkimusten perusteella todeta urheiluliiketoiminnan olevan huo-

noa bisnestä. Toiminnalle on ominaista riippuvuus katsojista ja urheilulli-

sesta menestyksestä sekä tulojen vaikea budjetointi. Luvussa 4 pyritään 

selvittämään kilpailullisen tasapainon kautta urheilumenestyksen ja talou-

dellisen menestyksen välistä kombinaatiota. Luvun lopussa paneudutaan 

syvällisemmin otteluiden katsojamääriin vaikuttaviin tekijöihin. 

 

Teoreettisessa viitekehyksessä pyritään avaamaan edellisissä kappaleis-

sa esitettyjä tekijöitä, jotka yhdessä muodostavat jääkiekkoliiketoiminnan 

menestyksen. Viitekehyksellä pyritään selventämään tutkimusongelmaa ja 

havainnollistamaan urheilullisen menestymisen vaikutusta yleisömäärän 

kautta jääkiekkoliiketoimintaa harjoittavan yrityksen talouteen.  
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Kuvio 10: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys. 

 

5.1  Tutkimuksen hypoteesit 

 

Tutkielman empiirisen osan tavoitteena on selvittää, mitkä tekijät ja kuinka 

paljon eri tekijät vaikuttavat jääkiekon SM-liigassa pelaavien seurojen ylei-

sömääriin. Tutkimuksen teoriaosassa todettiin yleisömäärän olevan kaik-

kein tärkein tulonlähde urheiluliiketoimintaa harjoittaville yrityksille. Yleisö-

määrällä on myös tärkeä vaikutus kaikkiin muihinkin tulonlähteisiin. 

 

SM-liigajoukkueet joutuvat budjetoimaan tulonsa hyvissä ajoin ennen kau-

den alkua. Yleisömäärät ovat kuitenkin hyvin riippuvaisia joukkueen pelilli-

sestä menestymisestä. Näin ollen myös tulojen ennustaminen on erittäin 

hankalaa. Seurojen toimitusjohtajat ja hallituksen jäsenet joutuvat toimi-

maan pääosin pelkän näppituntuman perusteella. Tutkielma tavoitteena on 

löytää tekijöitä, jotka auttavat seurajohtoa havainnollistamaan yleisömää-
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Yrityksen  
menestystekijät 

Tavoitteet Strategia Toteuttaminen 
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riin vaikuttavia tekijöitä ja tuomaan päätöksille tilastollista tukea. Yleisö-

määrän kautta pystyy laskemaan melko tarkkaan mikä on pelillisen me-

nestymisen vaikutus seurojen talouteen. 

 

Tässä tutkielmassa käytettävät hypoteesit ovat rakennettu aiempien urhei-

luliiketoimintaa käsittelevien tutkimusten sekä jääkiekon SM-liigan parissa 

toimivien henkilöiden yleisömäärää koskevien olettamusten pohjalta (mm. 

Berri ym. 2006; Leadley & Zygmont 2009; Vuorinen 2011). 

 

Hypoteesi 1 – Kotijoukkueen sijoitus sarjataulukossa vaikuttaa ylei-

sömäärään. 

Perustelu: Urheiluliiketoiminnan todettiin luvussa 3.2 kuuluvan osaksi viih-

detoimialaa. Katsojat hakevat peleistä positiivisia tuntemuksia, joiden syn-

nyttäjänä oman joukkueen menestymisellä on suuri tehtävä. Näin ollen 

voidaan olettaa yleisömäärän korreloivan positiivisesti urheilullisen menes-

tymisen kanssa. 

 

Hypoteesi 2 – Kotijoukkueen edellisten otteluiden menestyksellä on 

vaikutus yleisömäärään. 

Perustelu: Edellisen hypoteesin mukaisesti, katsojat haluavat nähdä voit-

toja ja menestystä. Kaksi kolmasosaa pääsylipuista myydään irtolippuina 

ja suurin osa lipuista ostetaan vasta edellisen pelin jälkeen. Näin ollen voi-

daan olettaa kotijoukkueen edellisillä otteluilla olevan vaikutusta yleisö-

määrään. 

 

Hypoteesi 3 – Vierasjoukkueella on vaikutusta ottelun yleisömäärään. 

Perustelu: Katsojien todettiin luvussa 3.3.1 olevan kiinnostuneita näke-

mään mahdollisimman tasokkaita otteluita ja hyviä pelaajia. Suuremman 

budjetin joukkueissa on enemmän tällaisia tähtipelaajia, jotka kiinnostavat 

myös muiden joukkueiden kannattajia. Myös maantieteellisen sijainnin ja 

seurojen välisen historian voidaan olettaa vaikuttavan yleisömäärään. 
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Hypoteesi 4 – Katsojat ovat kiinnostuneita menestyvistä vierasjouk-

kueista. 

Perustelu: Aikaisempien tutkimusten mukaan ottelun tasokkuus tuo tapah-

tumalle lisää viihdearvoa, joten katsojien voidaan olettaa olevan kiinnostu-

neita näkemään mahdollisimman hyviä vierasjoukkueita. 

 

Hypoteesi 5 – Viikonpäivällä on merkitystä yleisömäärään. 

Perustelu: Muiden viihdepalvelujen tapaan jääkiekko-ottelut vaativat kulut-

tajilta aikaa. Ihmiset ovat koko ajan kiireisempiä, joten voidaan olettaa 

yleisömäärien olevan viikonloppupeleissä suurempi kuin arkipäivinä.  

 

Hypoteesi 6 – Ottelun alkamisajalla on merkitystä yleisömäärään. 

Perustelu: Suurin osa otteluista alkaa kello 17.00 tai 18.30, mutta osa pe-

leistä alkaa poikkeavana ajankohtana. Pohjois-amerikkamaisia sarjoja 

koskevien tutkimusten mukaan ottelun alkamisajalla on merkitystä yleisö-

määrään. Jääkiekon SM-liigan osalta voidaan teoriataustan perusteella 

olettaa samaa. 

 

Hypoteesi 7 – Kotijoukkueen yleisökapasiteetti vaikuttaa yleisömää-

rään. 

Perustelu: Kaikessa tapahtumien järjestämisessä resurssit pitää mitoittaa 

potentiaalisten katsojien mukaan. Teorian todettiin markkina-alueen asu-

kasmäärällä olevan positiivinen korrelaatio jäähallin yleisökapasiteetin 

kanssa. Näin voidaan olettaa suuremman yleisökapasiteetin omaavien 

joukkueiden peleissä käyvän enemmän katsojia, vaikka moni muukin teki-

jä vaikuttaa ottelun yleisömäärään. 

 

Hypoteesi 8 – Kauden edetessä yleisömäärä kasvaa. 

Perustelu: Voidaan olettaa, että suurin mielenkiinto otteluita kohtaan on 

keväällä, kun ratkotaan runkosarjan sijoituksia. Silloin myös selviää mitkä 

joukkueet pääsevät pudotuspeleihin tai joutuvat putoamiskarsintaan. Otte-

luiden merkitsevyyden voidaan olettaa kasvattavan yleisömäärää kauden 

edetessä. 
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Hypoteesi 9 – Ottelukohtainen yleisömäärä on monen tekijän summa. 

Perustelu: Teorian ja edellä esitettyjen hypoteesien perusteella voidaan 

olettaa otteluiden yleisömäärän koostuvan monen eri yleisömäärää selittä-

vän tekijän summasta. Näin ollen yleisömäärään vaikuttavia tekijöitä ei 

voida luotettavasti analysoida ainoastaan yhden selittävän muuttujan pe-

rusteella. 

 

Hypoteesi 10 – Seurojen välillä on eroja siinä, mitkä tekijät selittävät 

yleisömääriä ja kuinka paljon eri tekijät vaikuttavat. 

Perustelu: Jääkiekon SM-liigassa pelaa 14 eri joukkuetta 12 eri kaupungis-

ta. Joukkueet tulevat maantieteellisesti eripuolelta Suomea sekä omaavat 

hyvin erilaiset historiat. Teorian ja aikaisempien tutkimusten mukaan 

maantieteellisesti lähekkäin tulevat seurat kiinnostavat katsojia enemmän, 

eli puhutaan ns. paikallispeleistä. Myös historia on luonut tietyille seuroille 

kiinnostavamman suhteen johonkin toiseen seuraan. Eri kaupungissa, eri 

joukkueilla ja eri mittareilla voidaan olettaa olevan erilaiset painoarvot seli-

tettäessä yleisömääriä. 

 

Yleisömäärän on jo aiemmin tässä tutkimuksessa todettu olevan monen 

eri tekijän summa. Jotta pystytään selvittämään eri osa-alueiden merkitys-

tä kokonaisyleisömäärään, jaetaan hypoteesit selittävien tekijöiden perus-

teella kolmeen luokkaan. Ensimmäinen luokka muodostuu kotijoukkueen 

menestyksen vaikutuksesta ottelun yleisömäärään. Menestystä kuvataan 

tässä kotijoukkueen sijoituksella sarjataulukossa sekä edellisten otteluiden 

lopputuloksilla. Kotijoukkueen vaikutusta yleisömäärää selittävinä tekijöinä 

kuvataan hypoteeseilla 1 ja 2, ja niiden vaikutusta pyritään selittämään 

lineaarisella regressioanalyysillä mallissa 1.  

 

Jääkiekko-otteluun tarvitaan aina kaksi joukkuetta, joten on loogista ajatel-

la myös vierasjoukkueen vaikuttavan ottelun yleisömäärään. SM-liigassa 

vierasjoukkueen kannattajien osuus on tilastollisesti merkitsevä ainoas-

taan paikallispeleissä, mutta muilla vierasjoukkueeseen liittyvillä tekijöillä 

oletetaan olevan vaikutusta. Vierasjoukkueen vaikutusta kuvaavaan luok-
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kaan valittiin selittäviksi muuttujiksi itse vierasjoukkue sekä sen menestys 

kyseisellä kaudella. Mallissa 2 hypoteeseilla 3 ja 4 kuvataan vierasjoukku-

eeseen liittyvien tekijöiden vaikutusta ottelun yleisömäärään. 

 

Kolmanteen luokkaan kuuluvat kaikki tilastollisesti merkitsevät selittävät 

muuttujat, joihin koti- tai vierasjoukkue ei pysty suoranaisesti vaikutta-

maan. Tällaisia muuttujia ovat esimerkiksi kattojärjestön, eli SM-liigan 

asettamat säännöt.  Näitä ottelutapahtumaan liittyviä muuttujia kuvataan 

hypoteeseilla 5-8. Mallissa 3 pyritään selvittämään lineaarisella regres-

siomallilla näiden tekijöiden tilastollista vaikuttavuutta ottelun yleisömää-

rään.  

 

Teorian ja edellä esitettyjen hypoteesien mukaan yleisömäärää ei voida 

selittää luotettavasti ottamatta huomioon kaikkia selittäviä tekijöitä saman-

aikaisesti. Mallissa 4 pyritään hypoteesin 9 mukaisesti yhdistämään kaikki 

edellä esitetyt hypoteesit ja mallit, jos ne osoittautuvat tilastollisesti merkit-

seviksi. Lopputuloksena pyritään regressiomalliin, jonka avulla pystytään 

selittämään SM-liigaotteluiden yleisömäärää mahdollisimman luotettavasti. 

Mallissa 5 selvitetään hypoteesin 10 mukaisesti, kuinka paljon eri yleisö-

määrää selittävät tekijät eroavat seurojen välillä. 

 

5.2  Data ja tutkimusmenetelmien valinta 

 

Tutkimusaineistona käytettiin jääkiekon SM-liigalta saatuja virallisia ottelu-

tuloksia syksystä 2006 kevääseen 2011. Aineisto muodostui jokaisen 14 

joukkueen kohdalla 144 kotiottelusta, eli yhteensä 2016 ottelutapahtumas-

ta. Jokainen ottelu sisälsi liitteen 1 mukaisesti 38 erilaista tilastoitua muut-

tujaa. Aineisto sisälsi jokaisesta ottelusta perustietojen, kuten päivämää-

rän, vierasjoukkueen sekä tuloksen lisäksi paljon yksityiskohtaista tietoa, 

miten koti- ja vierasjoukkue olivat pelanneet ennen kyseistä ottelua. Näi-

den muuttujien avulla pystyttiin huomioimaan urheilullisen menestymisen 

vaikutus katsojamäärään entistä tarkemmin. (Liite 1) 
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Monipuolisen ja yksityiskohtaisen yleisömäärää kuvaavan aineiston lisäksi 

keskustelut jääkiekkoa työkseen seuraavien ihmisten kanssa on antanut 

uusia näkökulmia aihealueeseen. Tärkeimpiä näistä ovat olleet SM-liigan 

toimitusjohtajan Jukka-Pekka Vuorisen kanssa käydyt keskustelut. Hänen 

laaja näkemys yleisömäärään liittyvistä kysymyksistä ja ongelmista auttoi-

vat saamaan tutkimukselle merkityksellisen sisällön. Tutkimusaiheeseen 

liittyviä keskusteluja on käyty myös Liiga-SaiPa Oy:n entisen toimitusjohta-

jan Sami Koikkalaisen sekä nykyisen toimitusjohtajan Riku Kallioniemen 

kanssa. Heidän ammattimaisilla näkemyksillä ja hyödyllisillä kommenteilla 

on ollut suuri painoarvo tutkimuksen keskittämisellä tutkimusaiheen yti-

meen.  Aihealueeseen liittyen on lisäksi käyty lukemattomia hyödyllisiä 

keskusteluja jääkiekkoa aktiivisesti seuraavien katsojien kanssa. 

  

Teorian ja SM-liigaa ammatikseen seuraavien henkilöiden näkemysten 

perusteella lähdettiin taustatutkimuksena selvittämään eri muuttujien vai-

kutusta yleisömäärään. Taustatutkimuksen perusteella huomattiin, että 

ottelun yleisömäärä on teorian mukaisesti monen tekijän summa, joten 

tutkimustulosten luotettavuuden kaikkien muuttujien merkitys testattiin 

erikseen. Merkitsevät muuttujat valittiin yksityiskohtaisempaan tarkaste-

luun, ja kokeiltiin eri muuttujien yhteisvaikutusta yleisömäärää selitettäes-

sä. 

 

Tilastollinen analyysi oli paras tapa lähteä tutkimaan aineistoa, sillä se 

koostuu niin monesta erilaisesta muuttujasta. Tutkimusotteeksi valittiin 

kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus, koska aineisto on laaja ja nume-

raalisessa muodossa. Yleisömäärään vaikuttavia hypoteeseja testataan 

tässä tutkimuksessa lineaarisella regressiolla. Aineiston käsittely ja testa-

ukset suoritetaan SAS Enterprise 4.2. –ohjelmalla.  

 

Taulukossa 1 on kuvattu aineiston sisältämiä erilaisia yleisömäärää ku-

vaavia muuttujia. Ottelun yleisömäärä kertoo kuinka paljon kaikissa otte-

luissa on käynyt yleisöä keskimäärin. Tämä luku kuvaa kaikkein tarkimmin 

SM-liigaotteluiden yleisömäärää. Kotijoukkueen yleisökeskiarvo ja yleisö-
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määrän erotus keskiarvosta kuvaavat puolestaan hyvin joukkueiden suuria 

yleisömäärän vaihteluita. Hallin yleisökapasiteetti tarkoittaa ottelun suurin-

ta mahdollista yleisömäärää. Yleisökapasiteetin keskihajonta on 2536, jo-

ten joukkueilla on hyvin erilaiset lähtökohdat kotiotteluiden yleisömäärälle. 

Tutkimalla yleisömäärää täyttöasteen perusteella, saadaan yleisömäärään 

vaikuttavista tekijöistä vertailukelpoisempia, mutta vaikeasti tulkittavia. 

 

Muuttuja N Keski-
arvo 

Keski- 
hajonta 

Medi- 
aani 

25 % 
kvartaali 

75 % 
kvartaali 

Ottelun yleisömäärä 2016 4929 1607 6614 3758 5760 

Kotijoukkueen yleisöka. 1946 4900 1343 3990 3917 5630 

Yleisömäärän erotus ka. 2016 -11.57 848.15 164.00 -506 365.50 

Hallin yleisökapasiteetti 2016 7118 2536 7600 5360 7600 

Ottelun täyttöaste 2016 0.71 0.15 1.00 0.61 0.82 

Taulukko 1: Yleisömäärän kuvailu (SM-liiga 2011b). 

 

SM-liigajoukkueiden katsojakeskiarvo kaudesta 2006-2007 kauteen 2010-

2011 on ollut 4929 katsojaa. Tarkastelujaksolla joukkueet ja niiden luku-

määrä ovat pysyneet muuttumattomina. Hallien keskimääräinen yleisöka-

pasiteetti on 7118, eikä siinä ole tapahtunut merkittäviä muutoksia viime 

vuosina. Tarkastelujaksolla ei myöskään ole ollut yleisömäärään poikke-

uksellisesti vaikuttavia tekijöitä, kuten NHL:n työsulku kaudella 2012-2013. 

Runkosarjan otteluiden täyttöasteeksi muodostuu 70,9 prosenttia keskiha-

jonnalla 14,2 %.  

 

Teorian mukaan suurimmat selittävät tekijät seurojen välisille yleisömääri-

en eroille muodostuvat kotikaupungin asukasmäärästä, eli potentiaalisten 

katsojien määrästä, sekä hallin kapasiteetista (Vrooman 2000, 369-370). 

Kuviossa 10 on esitetty joukkueiden kotiotteluiden yleisömäärät kausien 

2006-2011 ajalta sekä hallien täyttöasteet kyseisillä katsojamäärillä. Kat-

sojamäärällä mitattuna Helsingin Jokerit on selvä ykkönen, mutta he ovat 

saaneet myytyä keskimäärin ainoastaan 62 prosenttia mahdollisista lipuis-

ta. Toisin sanoen jokaisessa ottelussa on ollut vähintään kolmannes kat-

somosta tyhjillään. Täyttöasteella mitattuna parhaiten katsojia on houkutel-
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lut Jyväskylän JYP. Heillä on liigan pienen yleisökapasiteetti, joka osaltaan 

vaikuttaa korkeaan täyttöasteeseen. Seurakohtaiset yleisömäärät on esi-

tetty liitteessä 2.  

 

Kuvio 10: Seurakohtaiset yleisömäärien ja hallin täyttöasteiden keskiarvot 

SM-liiga 2011b). 

 

SM-liigajoukkueet pelaavat erikokoisissa halleissa, joiden yleisökapasitee-

tit vaihtelevat 4.500 ja 13.506 katsojan välillä, joten tulokset sinänsä eivät 

ole yleisömäärän osalta suoraan vertailukelpoisia. Ongelman ratkaisuun 

on olemassa kaksi vaihtoehtoa. Ensinnäkin yleisömäärää voidaan tutkia 

hallin täyttöasteen mukaan, ja selvittää, kuinka monta prosenttia täyttöaste 

muuttuu yleisömäärää selittävien muuttujien vaikutuksesta. Toinen vaihto-

ehto on huomioida kauden yleisökeskiarvo ennen ottelua, jonka yleisö-

määrää selvitetään. SM-liigalta saatu laaja yleisömäärää kuvaava data 

mahdollistaa yleisömäärän käsittelemisen kappalemääräisesti.  

 

Ottamalla huomioon yleisökeskiarvon aina ennen kyseistä ottelua, pysty-

tään tutkimustuloksilla huomioimaan erikokoiset hallit ja antamaan mah-

dollisimman tarkkaa tietoa yleisömäärään vaikuttavista tekijöistä. Yleisö-
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keskiarvon käyttäminen aina yhtenä ottelun yleisömäärää selittävänä teki-

jänä, ottaa osaltaan huomioon myös kausikortit ja kauden aikaisempien 

otteluiden vaikutuksen. Konkreettinen yleisömäärä valittiin tähän tutkiel-

maan kuvaamaan selittävien muuttujien vaikutusta, sillä kappalemääräi-

nen yleisömäärä antaa kuvainnollisemmat vastaukset ja on helpommin 

käytettävissä yleisömäärää selitettäessä. 

 

5.3  Tutkimuksen toteutus 

 

Tässä tutkimuksessa halutaan selittää yleisömäärää tilastollisesti havaittu-

jen arvojen vaihtelun avulla. Jos tilastollisesti merkittävä osa tuloksista 

pystyy selittämään yleisömäärää, voidaan todeta, että yleisömäärä riippuu 

tilastollisesti selittäjinä käytetyistä muuttujista. Selitettävän muuttujan eli 

yleisömäärän riippuvuudelle tietyistä selittävistä muuttujista pyritään ko-

koamaan tilastollinen malli, jota kutsutaan regressiomalliksi.  

 

Regressiomallin matemaattinen esitys on muotoa: 

 

y = α  + β 1X 
1 + β 2x2 + … + βnXn + ε                  (3) 

 

missä 

Y = selitettävä muuttuja 

α = vakiotermi 

β = regressiokerroin 

X = selittävä tekijä 

ε = virhetermi 

 

Tilastollisen analyysin estimointimenetelmäksi valittiin pienimmän neliö-

summan menetelmä, eli OLS –menetelmä. Analyysissä muuttujat ovat 

lisätty malliin käyttämällä Enter –metodia. Tutkimuksen seuraavana vai-

heena oli taustaoletusten tarkastus. Erilaisia yleisömäärää selittäviä muut-

tujia kokeilemalla saatiin selville, että selittäjien ja selitettävän muuttujan 

välillä oli lineaarinen riippuvuus. Tutkimuksessa saaduista vastauksista 
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huomataan, että muuttujien jakaumat ovat normaalijakautuneita sekä ho-

moskedastisia.  

 

Kun malliin sisällytetään useita eri tekijöitä, voidaan arvioida yksittäisen 

tekijän suhteellista osuutta, kun muiden tekijöiden vaikutus on otettu huo-

mioon. Selitysaste R kuvaa regressiomallin luotettavuutta, eli kuinka paljon 

selittävät muuttujat pystyvät selittämään selitettävän muuttujan kokonais-

vaihtelusta. Regressiomallin selitysaste paranee aina kun malliin lisätään 

selittäviä muuttujia. F-testillä (F-Value) saadaan selville käytetyn mallin 

tilastollinen merkitsevyys. F-testin p-arvon (Pr > F) on tällöin oltava pie-

nempi kuin valittu riskitaso, jotta malli on kokonaisuudessaan merkitsevä. 

 

Vastaavasti kun analysoidaan yksittäisiä regressiokertoimia, on tutkittava 

kunkin selittävän muuttujan merkitsevyyttä erikseen. Tuloksista selvitetään 

ovatko regressiokertoimet merkitseviä valitulla riskitasolla. Selittävien 

muuttujien tilastollinen merkitsevyys saadaan tarkastelemalla t- (t-Value) ja 

p-arvoja (Pr > |t|). Mikäli kertoimet ovat merkitseviä, voidaan vastaavien 

selittävien tekijöidenkin katsoa olevan merkitseviä selitettävän tekijän suh-

teen. Tässä tutkimuksessa analyysi tehdään riskitasolla 0.05 ja kertoimien 

merkitsevyyttä kuvaavat p-arvot saadaan SAS Enterprise 4.2 –ohjelman 

tulosteista. Mikäli p-arvo on pienempi kuin riskitaso 0.05, on kerroin tilas-

tollisesti merkittävä. Vastaavasti t-arvojen itseisarvojen tulisi olla yli 2, jotta 

vastaavan kertoimen voidaan katsoa eroavan tilastollisesti nollasta (Holo-

painen ja Pulkkinen 2012, 141). 

 

Tässä tutkimuksessa lineaarista regressioanalyysia on tarkasteltu pääosin 

useamman muuttujan regressiona. Tutkielman tavoitteena on selvittää, 

voidaanko selitettävän muuttujan arvoa, eli ottelun yleisömäärää, selittää 

tilastollisesti merkitsevästi, kun tunnetaan selittävien muuttujien arvot. 

Jääkiekon SM-liigalta saatu tutkimusaineisto sisälsi erittäin yksityiskohtais-

ta tietoa jokaisesta tarkastelujakson 2123 ottelusta. Yhteensä aineisto si-

sälsi 80.067 muuttujaa, joiden perusteella saatiin selville eri selittävien 

muuttujien vaikutus ottelukohtaiseen yleisömäärään.  Aineistossa oli 70 
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ottelun osalta puuttuvia havaintoja, joten lineaarinen regressioanalyysi jätti 

kyseiset ottelut analyysin ulkopuolelle.  

 

Empiirinen tutkimus lähti liikkeelle kokeilemalla kaikkien yksittäisten selit-

tävien muuttujien vaikutusta yleisömäärään. Toinen tärkeä tekijä selittävi-

en muuttujien valinnassa oli teorian pohjalta saadut olettamukset, joita 

tässä käytettiin tutkimuksen hypoteeseina. Ne selittävät muuttujat, joilla oli 

selvä tilastollinen merkitsevyys yleisömäärän selittäjinä, valittiin yksityis-

kohtaisempaan tarkasteluun. Tutkimuksen hypoteesien pohjalta rakennet-

tiin mallit, joiden avulla pystytään selittämään tiettyjen luokiteltujen tekijöi-

den vaikutusta ottelun yleisömäärään. Ensimmäiseksi luokaksi muodostui 

kotijoukkue ja sen menestyksen vaikutus yleisömäärään. Toiseksi luokaksi 

valittiin vierasjoukkueeseen liittyvät muuttujat, ja viimeiseksi kaikki tilastol-

lisesti merkitsevät selittävät muuttujat, joihin koti- tai vierasjoukkue ei pysty 

suoranaisesti vaikuttamaan. 

 

Näiden eri teemoilla rakennettujen mallien pohjalta valittiin kaikkein eniten 

yleisömäärää selittävät muuttujat, ja niiden pohjalta tehtiin regressiomallin, 

jota voidaan käyttää hyödyksi jääkiekon SM-liigaotteluiden yleisömäärää 

selitettäessä. Tutkielman viimeisessä viidennessä mallissa pyritään selvit-

tämään kuinka paljon yleisömäärää selittävissä tekijöissä on seurakohtai-

sia eroja. 

 

5.4  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

 

Tutkimustulosten tulee olla luotettavia ja uskottavia, jotta niitä voi käyttää 

hyödyksi. Tulosten luotettavuus voidaan jakaa validiteettiin ja reliabiliteet-

tiin. Menetelmän tai mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksen 

toistuvuutta. Reliaabelius kuvaa tutkimuksen kykyä antaa ei-

sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjärvi ym. 2009, 231) Tulosten tavoitteena 

on, että mittauksessa tapahtuu mahdollisimman vähän satunnaisvirheitä. 

Tällöin mittaustulokset pysyvät samoina mittauskerrasta toiseen olettaen, 

ettei mitattava ominaisuus muutu. (Järvenpää & Kosonen 2000, 28)   



66 

 

 

Validiteetilla, eli pätevyydellä, tarkoitetaan mittausmenetelmän kykyä mita-

ta juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata (Hirsjärvi ym. 2009, 231). Mittarit ja 

menetelmät eivät aina vastaa sitä todellisuutta, jota tutkijan on tarkoitus 

mitata. Hirsjärven ym. (2009, 231-232) mukaan tutkimuksen validiteetti 

saattaa vähentyä jo pelkästään tutkijan ja vastaajan välisen ymmärryksen 

puutteen vuoksi.  

 

Tämän tutkimuksen aineistona käytettiin jääkiekon SM-liigalta saatuja vi-

rallisia raportteja ja tilastoja vuosilta 2006–2011. Viiden kauden ajalta tehty 

tarkastelu antaa laajan kuvan tekijöistä, jotka vaikuttavat ottelutapahtuman 

yleisömäärään. Viisi kautta määritettiin sopivan pitkäksi ajaksi antaakseen 

tarpeeksi laajan tutkimusaineiston. Se on samalla kuitenkin tarpeeksi lyhyt 

aikajakso, jotta tulokset kuvaavat mahdollisimman tarkasti tämän hetkistä 

tilannetta. 

 

Jokaisen tutkimuskauden 2123 ottelusta on saatavilla paljon erilaisia tilas-

toja, joten tutkimustulokset antavat riittävän laajan käsityksen yleisömää-

rään vaikuttavista tekijöistä. Analyysissä käytettyjä tietoja voidaan pitää 

luotettavina ja oikeina, ja näin ollen tutkimustuloksia voidaan pitää reliaa-

beleina ja validiteettia riittävän korkeana. Tutkimuksessa käytettyjen ai-

neiston perusteella tuloksia voidaan yleistää käytettävän jokaisen SM-

liigajoukkueen ottelun yleisömäärää selitettäessä. 

 

5.5  Case jääkiekon SM-liiga 

 

Jääkiekko omaa Suomessa pitkät perinteet, sillä Suomen mestaruudesta 

on pelattu jo vuodesta 1927 lähtien. Ensimmäiset kuusi kautta pelattiin 

turnausmuotoisena ja vuonna 1933 aloitettiin ensimmäinen koko kauden 

mittainen jääkiekon pääsarja nimeltä SM-sarja, joka tunnetaan nykyisen 

SM-liigan edeltäjänä. Nykymuotoista jääkiekon pääsarjaa hallinnoiva SM-

liiga perustettiin vuonna 1975 rekisteröidyn yhdistyksen muodossa, josta 

se ensin vuonna 2000 muutettiin osuuskunnaksi ja myöhemmin vuonna 
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2002 osakeyhtiöksi (Mennander 2004, 16, 84-85, 307). Jääkiekon SM-

liigan osakkaina ovat kaikki 14 jäsenseuraa, joista jokainen omistaa yhden 

osakkeen. 

 

Kaudella 2012-2013 jääkiekon SM-liigassa pelaavat seuraavat joukkueet, 

jotka kaikki HPK:ta (ry) lukuun ottamatta ovat osakeyhtiöitä. 

 Jääkiekko Espoo Oy 

 Oy HIFK-Hockey Ab 

 HPK-Edustuskiekko ry 

 Ilves-Hockey Oy 

 Helsinki Halli Oy (Jokerit) 

 JYP Jyväskylä Oy 

 Kalpa-Hockey Oy 

 Oulun Kärpät Oy 

 Rauman Lukko Oy 

 Lahden Pelicans Oy 

 Liiga-Saipa Oy 

 Tamhockey Oy 

 HC TPS Turku Oy 

 HC Ässät Pori Oy 

 

Vuoteen 2000 asti eri sarjaportaiden välillä liikuttiin pelkästään urheilulli-

sen menestyksen perusteella. Tuolloin Mestiksen, eli niin sanotun 1-

divisioonan voittaja kohtasi SM-liigassa huonoiten sijoittuneen joukkueen, 

ja voittaja lunasti paikkansa SM-liigassa. Seurojen kasvaneet taloudelliset 

menot kuitenkin ajoivat SM-liigan muuttamaan tätä käytäntöä. Liiga suljet-

tiin vuonna 2000 tarkoituksena parantaa seurojen taloutta ja tätä kautta 

tehdä liigasta entistä tasaisempi. Päätös herätti paljon keskustelua, minkä 

seurauksena SM-liiga avattiin uudelleen vuoden 2009 keväällä. Liigan 

avaamisen jälkeen nouseminen ei tapahdu pelkästään urheilullisten näyt-

töjen perusteella, vaan organisaatiolla täytyy olla myös talous riittävän va-

kaalla pohjalla. Liigassa pelaaminen vaatii lisenssin, jonka nouseva seura 
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lunastaa putoavalta organisaatiolta. Liigalisenssin arvo on noin 2,0 miljoo-

naa euroa, mutta tarkka arvo määräytyy kausikohtaisesti SM-liigan media-

sopimuksen ja omien pääomien mukaan. 

 

Kotimaisista sarjoista jääkiekon SM-liigaa voidaan pitää ainoana ammatti-

laisliigana Suomessa (Pelaajayhdistys 2008, 5). SM-liigaan kuuluvien seu-

rojen yhteenlaskettu liikevaihto on viime vuosina ollut noin 80 miljoonaa 

euroa (SM-liiga 2011c). Mahdollisimman hyvään urheilulliseen menesty-

miseen pyrkiminen on osaltaan heikentänyt seurojen taloutta. Urheilullis-

ten ja taloudellisten tavoitteiden yhdistäminen on ollut monelle seuralle 

hankalaa toteuttaa. Huoli seurojen heikoista taloudellisesta tilasta on ollut 

perusteltua, sillä tappiollinen liiketoiminta on ajanut usean jääkiekkoliike-

toimintaa harjoittavan yrityksen taloudellisesti tukalaan tilanteeseen. 

 

SM-liiga on kattojärjestö, jonka osakassopimuksen mukaisiin vastuualuei-

siin kuuluvat sarjan pelisäännöistä päättäminen, yhteistyösopimusten ja 

immateriaalioikeuksien, kuten televisiointisopimusten hallinnointi, markki-

noinnissa sarjan tunnettuuden lisääminen sekä peleihin liittyvien tapahtu-

mien valvonta ja kurinpitotoimet. SM-liigan alaiset joukkueet huolehtivat 

ottelutapahtumien ja oman seuransa brändin rakentamisesta sekä markki-

noivat jääkiekko-tuotettaan kuluttajille, kun taas SM-liiga pyrkii ajamaan 

yhtenäisesti koko sarjan etua ja nostamaan sen tunnettavuutta eri medio-

issa. (Jussila 2010, 5.) 

 

Jääkiekon SM-liiga on Suomen korkein ja arvostetuin jääkiekkosarja, joten 

samantasoista kilpailijaa ei maassamme ole. Jääkiekon katsojista kilpaile-

vat SM-liigan kanssa alempi sarjataso Mestis sekä muut Euroopan pää-

sarjat. SM-liigan kilpailijoita ovat myös muut urheilulajit ja -sarjat sekä 

kaikki vapaa-ajanviettotavat, joihin ihmiset sijoittavat rahaansa ja aikaan-

sa. Suomen talouden tapahtumat ja talouteen liittyvä epävarmuus vaikut-

tavat myös laajasti ihmisten rahan kulutukseen, ja näin myös katsojien 

aktiivisuuteen osallistua jääkiekkotapahtumiin.  
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6 TUTKIMUSTULOKSET 

 

Tässä kappaleessa tullaan suorittamaan hypoteesien testaus tilastollisten 

menetelmien avulla. Tulosten pohjalta pyritään luomaan regressiomalli, 

jolla pystytään selittämään mahdollisimman tarkasti ja laaja-alaisesti otte-

luiden yleisömääriä ja niihin vaikuttavia tekijöitä.  

 

6.1  Taustaa tutkimustuloksille 

 

Luvussa 4.4 käsiteltiin tarkemmin aiempien tutkimusten pohjalta yleisö-

määrään vaikuttavia tekijöitä. Tutkielman teoriassa todettiin useaan ottee-

seen ottelutapahtumien yleisömäärän olevan monen tekijän summa. Nä-

mä eri tekijät ovat usein hyvin riippuvaisia toisistaan, mutta eivät heikennä 

tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimustulosten korrelaatiot on esitetty liit-

teessä 3. Tutkimusaiheen kannalta oleellisin huomio on, että urheilullinen 

menestys ja pelaajabudjetin koko korreloivat positiivisesti keskenään (Ri-

versin ja DeSchiverin 2002). Toinen merkittävä huomio tutkimustulosten 

kannalta on, että urheilumenestys vaikuttaa positiivisesti katsojamääriin 

(Whitney 1988, ks. Kivisilta 2008, 47). Onko menestys ainut yleisömää-

rään vaikuttava tekijä jääkiekon SM-liigassa, vai vaikuttaako myös muut 

tekijät, ja jos vaikuttavat, niin kuinka paljon? 

 

Jääkiekon SM-liigassa pelaavat seurat ovat riippuvaisia maksavasta ylei-

söstä. Kuten luvussa 3.3 todettiin, yleisö on seuroille tärkein tulonlähde ja 

kaikki tulot korreloivat vahvasti yleisömäärän kanssa. Kuviossa 11 näh-

dään koko liigan yhteenlaskettujen yleisömäärien nousseen viimeisen 

kymmenen vuoden aikana. Kauden 2010-2011 lasku selittyy ainakin osit-

tain SM-liigan muuttuneista televisioinneista. Kyseisen kauden alusta 

kaikki pelit alkoivat näkyä ensimmäistä kertaa liigan historiassa televisios-

ta. Tätä ennen näytettiin vain muutama peli viikossa.  

 

Ottelukohtainen yleisömäärä on ollut melko stabiili viimeisen kymmenen 

kauden aikana. Seurat ovat lisänneet hieman ottelumääriä, jolloin koko-
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naisyleisömäärä on kasvanut. Tarkastelujakson paras kausi on ollut 2012-

2013, jonka kasvaneet yleisömäärät voidaan ainakin osittain selittää luvun 

4.3 mukaisesti kilpailullisen tasapainon muutoksena. Tämä muutos sai 

alkunsa NHL:n työsulusta, jolloin huomattava määrä pelaajia tuli pelaa-

maan myös SM-liigaan. Kaudella 2011-2012 koko liigan yhteenlaskettu 

yleisömäärä oli 2.145.462 katsojaa. 

 

 

Kuvio 11: Jääkiekon SM-liigan yleisökeskiarvon kehitys viimaisen 10 kau-

den ajalta (SM-liiga 2011b) *kauden 2012-2013 luvut ovat 24.12.2012 

saakka. 

 

SM-liigaseurojen yhteenlasketut yleisökeskiarvot olivat tarkastelujaksolla 

5.000 katsojan molemmin puolin. Selvää trendiä yleisömäärällä ei näyttäisi 

olevan, vaan se vaihtelu vuodesta toiseen noin sadalla katsojalla. Seura-

kohtaiset erot ovat kuitenkin huomattavasti isommat, sillä koko liigaa tar-

kasteltaessa pelillisen menestymisen vaikutus ei näy koko liigan yleisö-

määrän kehityksessä. 

 

Tämän tutkielman lineaarisen regressioanalyysin malleissa on otettu aina 

yhtenä ottelun yleisömäärää selittävänä tekijänä huomioon yleisökeskiarvo 

ennen kyseistä ottelua. Tämä yleisömäärää selittävä muuttuja ottaa huo-

mioon suuret joukkueiden väliset yleisömäärän vaihtelut ja antaa näin ti-

lastollisesti luotettavamman kuvan yleisömäärän selittämisestä. 
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6.2  Malli 1 - Kotijoukkue 

 

Tutkielman teoriaosassa painotettiin kotijoukkueen urheilullisenmenestyk-

sen vaikutusta katsojamääriin (Knowles ym. 1992, ks. Kivisilta 2008, 47). 

Katsojat ovat kiinnostuneita näkemään oman joukkueensa voittavan, kos-

ka sen koetaan tuottavan mielihyvää ja onnistumisen tunteita (Kochman 

1995, ks. Kivisilta 2008, 47). Joukkuekohtaisesti yleisömäärät voivat muut-

tua huomattavasti kaudesta toiseen, sillä pääsylippujen kysyntä on riippu-

vainen joukkueen menestymisestä ja kiinnostavuudesta.  

 

Hypoteesin 1 mukaan kotijoukkueen sijoitus sarjataulukossa vaikuttaa po-

sitiivisesti yleisömäärään. Aikaisempien tutkimusten mukaan, jotka on teh-

ty pääosin yhdysvaltojen ammattiliigoista, hypoteesi on tilastollisesti todis-

tettavissa. Toinen huomioitava seikka on lajikohtaiset erot. Urheilun talo-

ustieteen tutkimukset ovat keskittyneet pääosin jalkapalloon, koripalloon, 

baseballiin ja amerikkalaiseen jalkapalloon. Onko katsojien käyttäytymisel-

lä eroja maantieteellisesti ja lajikohtaisesti? Aiempien tutkimusten tuloksia 

ei voida yleistää luotettavasti kotimaiseen jääkiekkoliiketoimintaan ilman 

syvällisempää tulkintaa. 

 

Tässä mallissa kotijoukkueen sarjataulukon sijoitusta ennen kyseistä otte-

lua ei pidetä ainoana menestymisen mittarina. Edellisten otteluiden tulok-

sella uskotaan hypoteesin 2 mukaisesti olevan myös merkitystä seuraavan 

ottelun yleisömäärään, sillä suuri osa irtolipuista myydään vasta edellisen 

pelin jälkeen. Tähän tutkimukseen valittiin teorian ja monen tilastollisen 

kokeilun pohjalta edellisten otteluiden menestystä kuvaamaan voitto- ja 

tappioputket. Putkien pituudeksi valittiin vähintään kaksi voittoa tai tappiota 

varsinaisella peliajalla. Nämä kaksi urheilullista menestystä kuvaava selit-

tävää muuttujaa antavat jo laajemman pohjan tarkastella kotijoukkueen 

menestymisen vaikutusta yleisömäärään. 

 

Mallin 1 lineaariseen regressioanalyysiin valittiin selitettäväksi tekijäksi 

ottelun yleisömäärä. Vastaavasti selittäviksi tekijöiksi valittiin kotijoukkueen 
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yleisökeskiarvo ennen kyseistä ottelua, kotijoukkueen sijoitus sekä koti-

joukkueen voitto- ja tappioputket kuvaamaan viime otteluiden merkitystä 

ottelun yleisömäärässä. Käytettyjen havaintojen lukumäärä on 1946 ja 

mallin selitysaste 0.751. Näin ollen voidaan todeta, että ottelukohtaista 

yleisömäärää voidaan selittää melko luotettavasti pelkillä kotijoukkuee-

seen liittyvillä muuttujilla. Kaikkien selittävien muuttujien osalta tulokset 

ovat tilastollisesti merkitseviä ja regressiokerroin eroaa tilastollisesti nollas-

ta.  

 

F Arvo Pr > F Selitysaste 

973.93 <.0001 0.751 

 

Muuttuja DF Estimaatti t arvo Pr > |t| 

Vakio 1 439.9817 4.45 <.0001 

Kotijoukkueen yleisöka. 1 0.9411 59.07 <.0001 

Kotijoukkueen sijoitus 1  -20.8173 -3.67 0.0002 

Kotijoukkueen voittoputki 1 353.1441 4.06 <.0001 

Kotijoukkueen tappioputki 1  -190.0197  -2.35 0.0189 

 Taulukko 2: Mallin 1 lineaarisen regressioanalyysin tulokset. 

 

Tulosten perusteella voidaan todeta hypoteesin 1 mukaisesti kotijoukku-

een runkosarjasijoituksen korreloivan positiivisesti yleisömäärän kanssa. 

Kun kotijoukkueen sijoitus putoaa yhdellä runkosarjansijoituksella, laskee 

yleisömäärä 20 katsojalla käytettäessä yllä olevaa regressiomallia. Myös 

kotijoukkueen voitto- ja tappioputkilla on merkitystä yleisömäärään. Vähin-

tään kahden voiton putki nostaa yleisömäärää 353 katsojalla ja vastaavas-

ti vähintään kaksi peräkkäistä tappiota pudottaa yleisömäärää 190 katso-

jalla.  

 

Yllä esitettyjen yleisömäärää selittävien muuttujien perusteella tehdyssä 

regressioanalyysissä myös vakiotermi ja edellisten otteluiden yleisökes-

kiarvo ovat merkitseviä selittäviä muuttujia. Tilastoja tulkittaessa on erityi-

sesti huomioitava kotijoukkueen yleisökeskiarvon vaikutus ottelun yleisö-

määrää selitettäessä. Tämän mallin mukaan yleisömäärää on erittäin riip-
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puvainen kauden aikaisempien otteluiden yleisömääristä, sillä tässä mal-

lissa 94 prosenttia yleisökeskiarvosta vaikuttaa seuraavan ottelun yleisö-

määrään. 

 

Yleisömäärää selitetään useimmiten joukkueen urheilullisella menestyk-

sellä, jota kuvataan sijoituksella sarjataulukossa. Tulosten perusteella koti-

joukkueen sijoitus ja yleisömäärä korreloivat positiivisesti keskenään. Li-

neaarisen regressioanalyysin perusteella voidaan todeta, sekä kotijoukku-

een sarjasijoituksella (hypoteesi 1), että edellisten otteluiden menestyksel-

lä (hypoteesi 2) olevan tilastollista vaikutusta ja hypoteesien pitävän paik-

kansa.  

 

6.3  Malli 2 – Vierasjoukkue 

 

Marcum ja Greenstein (1985, ks, Kivisilta 2008, 47) totesivat vastustajalla 

olevan suuri merkitys katsojamääriin. Hart ym. (1975, ks. Dobson & God-

dard 2001, 330) tarkensivat vielä, että kotijoukkueen katsojat ovat kiinnos-

tuneita näkemään hyviä ja menestyviä vierasjoukkueita. Kuten jo mallin 1 

yhteydessä todettiin, aiemmat tutkimukset ovat pääosin ulkomaalaisia ja 

ne on tehty eri lajien parissa. Mallin 2 tavoitteena on selvittää, voiko edellä 

mainittuja oletuksia käyttää myös jääkiekon SM-liigan yhteydessä.  

 

Hypoteesin 3 mukaan vierasjoukkueella on vaikutusta kotijoukkueen ylei-

sömäärään. Perinteisesti jokaisessa sarjassa lajista riippumatta on ollut 

tietyt joukkueet vuodesta toiseen kiinnostavampia kuin muut joukkueet. 

Teorian mukaan katsojat haluavat nähdä hyviä vastustajia, kalliita tähtipe-

laajia, paikallisvastustajia sekä tasaisia kamppailuita, joissa kotijoukkueel-

la on noin 60 prosentin todennäköisyys voittoon. (ks. luku 4.4) 

 

Eri paikkakunnilla eri joukkueet herättävät eri tavalla katsojien kiinnostuk-

sen. Vierasjoukkueen maantieteellinen sijainti on oleellinen, mutta myös 

joukkueiden välinen historia on tärkeä kiinnostavuuteen vaikuttava tekijä. 

Jääkiekon SM-liigaa aktiivisesti seuraavat tietävät HIFK:n ja Jokereiden 
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olevan selvästi suosituimmat vierasjoukkueet. Samaan lopputulokseen 

päädyttiin tekemällä yleisömääräaineistosta SAS Enternprise -ohjelmalla 

summary statistics analyysejä. Samalla analyysillä saatiin selville, että tar-

kastelujaksolla vähiten yleisöä vierasotteluihin olivat houkutelleet KalPa, 

Pelicans, SaiPa ja TPS. Nämä joukkueet eroteltiin kuvaamaan kiinnosta-

vimpien ja vähiten kiinnostavien joukkueiden vaikutusta yleisömäärään 

dummy-muuttujien kautta. 

 

Hypoteesin 4 mukaan katsojat ovat kiinnostuneita menestyvistä vieras-

joukkueista. Yksinkertaistettuna menestys voidaan ajatella runkosarjan 

sijoituksena. Se kuvastaa kuinka hyvin joukkueella on mennyt ennen ky-

seistä ottelua. Runkosarjan sijoitusta ei kuitenkaan voida pitää ainoana 

yleisömäärään vaikuttavana mittarina. Mielenkiintoisena poikkeuksena 

ovat Jokerit ja HIFK, sillä niiden keskimääräinen runkosarjansijoitus tar-

kastelujaksolla on ollut viides sija, mutta silti ne ovat olleet selvästi katsojia 

eniten kiinnostavat joukkueet.  

 

Hypoteesissa 4 päädyttiin menestymistä kuvaamaan vierasjoukkueen si-

joituksella, joka kuvastaa koko kauden menestymistä ennen kyseistä otte-

lua. Tähän voidaan lisätä lyhyen tähtäimen kiinnostavuutta kuvaamaan 

vierasjoukkueen voitto- ja tappioputket. Vierasjoukkueen vaikutusta ottelun 

yleisömäärää selittäviksi muuttujiksi valittiin kotijoukkueen yleisökeskiarvo, 

vierasjoukkue, vierasjoukkueen sijoitus sekä voitto- ja tappioputket. Käy-

tettyjen havaintojen lukumäärä on 1945 ja mallin selitysaste on 0.6939. 

Korkean selitysasteen perusteella voidaan sanoa vierasjoukkueella ja sen 

aiemmilla otteilla olevan vaikutusta ottelun yleisömäärään. Vierasjoukkuet-

ta ja sen menestymistä kuvaava lineaarisen regressioanalyysin vastaukset 

on esitetty alla olevassa taulukossa. Pr > F -arvosta nähdään vastausten 

olevan tilastollisesti merkitseviä. 

 

F Arvo Pr > F Selitysaste 

732.28 <.0001 0.6939 
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Muuttuja DF Estimaatti t arvo Pr > |t| 

Vakio 1 232.5544 2.65 0.0080 

Kotijoukkueen yleisöka. 1 0.9701 65.12 <.0001 

HIFK tai Jokerit 1 649.7245 10.88 <.0001 

KalPa, Pelicans, SaiPa,TPS 1  -248.1725 -5.22 <.0001 

Vierasjoukkueen sijoitus 1  -15.2552 -2.76 0.0058 

Vierasjoukkueen voittoputki 1 58.2691 0.69 0.4882 

Vierasjoukkueen tappioputki 1 79.0608 1.01 0.3136 

 Taulukko 3: Mallin 2 lineaarisen regressioanalyysin tulokset. 

 

Lineaarisen regressioanalyysin vastauksista nähdään vierasjoukkueeseen 

liittyvillä muuttujilla olevan vaikutusta yleisömäärää selitettäessä. Ensim-

mäisenä tuloksista nousee esiin tilastollisesti merkitsevinä muuttujina va-

kiotermi sekä kotijoukkueen kauden yleisökeskiarvo ennen ottelua.  

 

Tähän malliin erotettiin kahteen eri dummy-muuttujaan joukkueita, joiden 

uskottiin vaikuttavan yleisömäärään. Taustatutkimusten mukaan HIFK ja 

Jokerit ovat selvästi SM-liigan suosituimmat vierasjoukkueet. Tämän line-

aarisen regressioanalyysin selittäviä muuttujia käyttäen Jokerit ja HIFK 

lisäävät yleisömäärää 649 katsojalla. Taustatutkimusten perusteella vie-

rasjoukkueista vähiten yleisöä viiden kauden tarkastelujaksolla kiinnosti 

KalPa, Pelicans, SaiPa ja TPS. Mallin mukaan nämä joukkueet tiputtavat 

ottelun yleisömäärää keskimäärin 248 katsojalla. Tulosten perusteella voi-

daan todeta pelkällä vierasjoukkueella olevan erittäin suuri vaikutus katso-

jamäärään.  

 

Regressioanalyysissä vierasjoukkueen sijoitus on myös merkitsevä selittä-

vä muuttuja. Vierasjoukkueen yhden sarjasijoituksen tippuminen tarkoittaa 

15 katsojan vähenemistä laskennallisesta yleisömäärästä. Tämän mallin 

yleisömäärää selittävistä muuttujista ainoastaan vierasjoukkueen vähin-

tään kahden ottelun voitto- tai tappioputkilla ei ole tilastollista merkitsevyyt-

tä. Tulosten perusteella voidaan todeta vierasjoukkueen menestyksellä 

olevan hypoteesin 4 mukaisesti vaikutusta yleisömäärää selittävänä muut-

tuja. Hypoteesin luotettavuutta heikentää se, ettei vierasjoukkueen edelli-

sillä otteluilla ollut tilastollista merkitsevyyttä. 
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6.4  Malli 3 – Ottelutapahtuma 

 

Malleissa 1 ja 2 käsiteltiin koti- ja vierasjoukkueen vaikutusta yleisömäärää 

selittävinä tekijöinä. Itse ottelutapahtuma ja sen yleisömäärä on näiden 

tekijöiden lisäksi monen muun tekijän summa. Mallissa 3 pyritään selvit-

tämään kuinka tekijät, joihin seurat eivät itse pysty suoranaisesti vaikutta-

maan, eli ns. ulkoiset tekijät, selittävät yleisömäärää. Tällaisia tekijöitä ovat 

viikonpäivä (hypoteesi 5), ottelun alkamisaika (hypoteesi 6), ottelun luku-

määrä (hypoteesi 7) sekä hallin yleisökapasiteetti (hypoteesi 8). 

 

Aiemmin tutkimuksen teoriaosassa todettiin joukkueurheilussa, lajia ja 

maata huomioimatta, ottelupäivällä ja etenkin viikonloppuotteluilla olevan 

suuri merkitys yleisömääriin (Bruggingin & Eatonin 1995, ks, Kivisilta 2008, 

47). Hypoteesin 5 mukaisesti viikonpäivällä on merkitystä myös Jääkiekon 

SM-liigaotteluiden yleisömäärään. Otteluita pelataan pääosin tiistaisin, 

torstaisin ja lauantaisin. Näiden kolmen päivän aikana pelattiin 87 prosent-

tia tarkastelujakson otteluista, eli pelipäivät ovat hyvin vakiintuneita.  

 

Lineaarisella regressioanalyysillä tarkasteltuna ottelunalkamisaika ei ole 

hyvä mittari selittämään yleisömäärää, sillä SM-liiga on määrännyt arkipäi-

visin ottelut alkamaan kello 18.30 ja viikonloppuisin kello 17.00. Tilastojen 

mukaan kello 17.00 alkavien otteluiden katsojamäärät ovat olleet huomat-

tavasti korkeammat. Analyysillä ei voida kuitenkaan ottaa suoraan kantaa, 

johtuvatko korkeammat yleisömäärät kellonajasta vai viikonlopusta. Kau-

della 2010-2011 kaikki ottelut alkoivat kello 18.30, joten yhden kauden 

osalta voidaan ainoastaan todeta viikonlopulla olevan kellonaikaa suu-

rempi vaikutus yleisömäärään. Koska tilastollista analyysiä ei voida tehdä 

tarpeeksi laajasta aineistosta, jätetään kellonaika pois yleisömäärää seli-

tettäessä.  

 

Hypoteesin 7 mukaan katsojamäärät nousevat kevättä kohti. Runkosarjan 

lopulla ratkotaan lopulliset sijoitukset, joten loogisesti ajateltuna merkityk-

selliset ottelut keräävät enemmän yleisöä. Itse ottelun ulkopuolisista teki-
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jöistä myös kotijoukkueen hallilla uskotaan olevan vaikutusta yleisömää-

rään luvun 3.6 mukaisesti. Hypoteesin 8 mukaan kotihallin yleisökapasi-

teetilla on positiivinen vaikutus ottelun yleisömäärää selittävänä tekijänä. 

SM-liigajoukkueiden hallien kapasiteeteissa on erittäin suuria eroja ja näin 

ollen se luo oman haasteen yleisömäärien vertailuun. Kapasiteettien vaih-

telu 14 joukkueen liigassa on 4.500-13.506 katsojan välillä, keskihajonnal-

la 2.536. Keskimääräinen yleisökapasiteetti on 7.118 katsojaa. 

 

Alla olevan regressiomallin tarkoituksena on selvittää, kuinka paljon itse 

pelin ulkopuolisilla muuttujilla voidaan selittää ottelun yleisömäärää. Ai-

emmin esitetyistä hypoteeseista ottelun alkamisaika (hypoteesi 6) on jätet-

ty pois, sillä lineaarisella regressiolla tarkasteltuna kellonajasta ei saa 

merkitsevää selittäjää ottelun yleisömäärälle. Käytettyjen havaintojen lu-

kumäärä on 1946 ja mallin selitysaste on 0.7206. Tässä lineaarisessa reg-

ressioanalyysissä selitettävänä tekijänä on yleisömäärä ja selittävinä ylei-

sökeskiarvo, viikonpäivä, ottelumäärä ja kotihallin yleisökapasiteetti. Selit-

täviksi tekijöiksi on valittu sellaisia muuttujia, joihin koti- tai vierasjoukkue 

ei voi vaikuttaa. Regressiomallin tavoitteena on tutkia kuinka paljon ulkoi-

silla tekijöillä voidaan selittää yleisömäärää. Mallin 3 F-arvo on 554,7, jo-

ten malli on tilastollisesti merkitsevä. 

 

F Arvo Pr > F Selitysaste 

554,7 <.0001 0.7206 

 

Muuttuja DF Estimaatti t Arvo Pr > |t| 

Vakio 1 -396.4945 -4.47 <.0001 

Kotijoukkueen yleisöka. 1 0.7993 29.66 <.0001 

Maanantai 1 87.0343 0.52 0.6005 

Keskiviikko 1 240.5171 1.74 0.0816 

Torstai 1 49.9406 0.98 0.3257 

Perjantai 1 616.7502 7.51 <.0001 

Lauantai 1 713.2261 14.52 <.0001 

Sunnuntai 1 146.0928 0.70 0.4847 

Ottelun lukumäärä 1 10.1342 8.51 <.0001 

Yleisökapasiteetti 1 0.1115 7.83 <.0001 

 Taulukko 4: Mallin 3 lineaarisen regressioanalyysin tulokset. 
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Lineaarisen regressioanalyysin vastauksista nähdään ulkoisilla tekijöillä 

olevan selvä tilastollinen vaikutus yleisömäärää selittävinä muuttujina. 

Tässäkin mallissa vakiotermi sekä kotijoukkueen kauden yleisökeskiarvo 

ennen ottelua ovat tilastollisesti merkitseviä, vaikka niiden paino ei ole yh-

tä suuri kuin aikaisemmissa malleissa. Tämä osaltaan kertoo, että lopuilla 

mallissa käytetyillä muuttujilla on merkittävä vaikutus yleisömäärää selitet-

täessä. 

 

Tässä mallissa tutkittiin myös hypoteesin 5 mukaisesti viikonpäivän vaiku-

tusta yleisömäärään. Viikonpäivien vertailupäiväksi valittiin tiistai. Se on 

yksi kolmesta normaalista pelipäivästä, joten vertailupohja on tilastolliseen 

analyysiin riittävän laaja. Yllä esitettyjen tulosten perusteella ainoastaan 

perjantai ja lauantai ovat tilastollisesti merkitseviä yleisömäärää selittäviä 

muuttujia. Mallin mukaan perjantaisin otteluissa on 616 ja lauantaisin 713 

katsojaa enemmän kuin tiistaisin. Kyseisillä päivillä on suuri vaikutus ylei-

sömäärään, ja näin ollen voidaan todeta viikonpäivällä olevan merkitystä 

jääkiekon SM-liigaotteluiden yleisömäärää selitettäessä. 

 

Regressiomallin vastausten perusteella myös otteluiden lukumäärä on ti-

lastollisesti merkitsevä yleisömäärää selittävä muuttuja. Hypoteesin 7 mu-

kaisesti voidaan todeta otteluiden määrällä ennen kyseistä ottelua olevan 

positiivinen vaikutus yleisömäärään. Regressiomallin mukaan yleisömäärä 

nousee aina 10 katsojalla yhtä ottelua kohden mitä pidemmälle kausi ete-

nee. Samaan tulokseen on päädytty myös aikaisemmassa SM-liigaa käsit-

televässä tutkimuksessa (Tamminen 2012). Voidaan siis todeta yleisö-

määrän korreloivan positiivisesti ottelun merkitsevyyden kanssa.  

 

Viimeisenä tämän mallin selittävänä muuttujana käsitellään hypoteesin 8 

mukaisesti kotihallin yleisökapasiteetin vaikutusta yleisömäärään. Myös 

yleisökapasiteetti on mallin mukaan tilastollisesti merkitsevä muuttuja, jo-

ten tulosten perusteella voimme todeta hypoteesin 8 jäävän voimaan. Hal-

lin yleisökapasiteetin kasvaessa tuhannella paikalla, nousee ottelun ylei-

sömäärä tämän mallin mukaisesti 111 katsojalla. Hallin yleisökapasiteetilla 
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voidaan ajatella kuvaavan myös markkina-alueen kokoa, sillä jääkiekon 

SM-liigassa markkina-alueen asukasmäärä ja hallin yleisökapasiteetti kor-

reloivat positiivisesti keskenään. Luvun 4.2 mukaisesti markkina-alueen 

koolla on vaikutusta yleisömäärään, sekä joukkueen kasvaneiden tulojen 

seurauksena.  

 

6.5  Malli 4 – Katsojamäärä on monen tekijän summa 

 

Mallien 1-3 perusteella saatiin vahvaa tukea tämän tutkielman teorialle, 

jonka mukaan ottelun yleisömäärä on monen eri tekijän summa. Aikai-

sempien tutkimusten ja SM-liigan parissa toimivien henkilöiden näkemys-

ten perusteella laaditut hypoteesit pitivät hyvin paikkansa. Ainoastaan kel-

lonajalle ei pystytty määrittämään tilastollista merkitsevyyttä havaintojen 

ollessa riippuvaisia viikonpäivästä. Jokaisessa lineaarisessa regressiomal-

lissa selitysaste nousi korkeaksi. Aiemmista malleista voidaan yhteenveto-

na todeta, ettei yksikään selittävä muuttuja ei pysty yksinään selittämään 

ottelun yleisömäärää tarpeeksi luotettavasti.  

 

Mallissa 4 on yhdistetty edellisten regressiomallien merkitsevät yleisömää-

rää selittävät tekijät yhdeksi malliksi. Aikaisemmissa malleissa käytetyistä 

selittävistä muuttujista on jätetty pois kellonajan lisäksi vierasjoukkueen 

voitto- ja tappioputket sekä yleisökapasiteetti. Näillä tekijöillä ei ole joko 

tilastollista merkitsevyyttä tai toiset muuttujat ottivat ne jo huomioon. Käyt-

tämällä montaa eri selittävää muuttujaa, pyritään rakentamaan regressio-

malli, jolla pystytään selittämään yleisömäärää mahdollisimman luotetta-

vasti ja monipuolisesti. 

 

Tässä lineaarisessa regressioanalyysissä käytettyjen havaintojen luku-

määrä on 1945 ja mallin selitysaste 0.751. Toisin sanoen mallin avulla 

voidaan selittää 75 prosenttia ottelun yleisömäärästä. Selitysaste on erit-

täin korkea ja antaa luotettavan kuvan yleisömäärään vaikuttavista teki-

jöistä. Malliin valitut selittävät muuttujat on valittu aikaisempien mallien 

regressioanalyysien sekä muiden muuttujien vaikutuksia kokeillen.  
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Lopulta malliin selittäviksi muuttujiksi valikoitui: 

 kotijoukkueen yleisökeskiarvo ennen kyseistä ottelua 

 perjantai tai lauantai ottelut 

 kotijoukkueen otteluiden lukumäärä ennen kyseistä ottelua 

 koti- ja vierasjoukkueen sarjataulukkosijoitus 

 kotijoukkueen vähintään kahden ottelunmittainen voitto- tai tap-

pioputki 

 vastustajana HIFK tai Jokerit 

 vastustajana KalPa, Pelicans, SaiPa tai TPS 

 

Mallissa käytettiin yhteensä kymmentä yleisömäärää selittävää muuttujaa. 

Tulosten luotettavuuden kannalta keskenään korreloivia muuttujia ei tulisi 

käyttää samassa mallissa. Liitteessä 3 on esitetty mallissa käytettyjen 

muuttujien keskinäiset korrelaatiot. Niillä ei ole oleellista vaikutusta tutki-

mustuloksiin, sillä muuttujien väliset korrelaatiot pyritty minimoimaan. Tes-

tinä on käytetty Pearsonin järjestyskorrelaatiokerrointa.  

 

Mallin 4 tulokset ovat tilastollisesti merkitseviä ja regressiokerroin eroaa 

tilastollisesti nollasta. Tulokset on esitetty alla. 

 

F Arvo Pr > F Selitysaste 

583,39 <.0001 0.751 

 

Muuttuja DF Estimaatti t Arvo Pr > |t| 

Vakio 1  -165.1861 -1.61 0.1069 

Kotijoukkueen yleisöka. 1 0.9685 69.77 <.0001 

Kotijoukkueen sijoitus 1  -22.2687 -4.52 <.0001 

Kotijoukkueen voittoputki 1 254.9815 3.37 0.0008 

Kotijoukkueen tappioputki 1  -173.4509 -2.47 0.0138 

IFK tai Jokerit 1 611.3765 11.32 <.0001 

KalPa, Pelicans, SaiPa,TPS 1  -232.5975 -5.43 <.0001 

Vierasjoukkueen sijoitus 1  -13.3775 -2.82 0.0049 

Perjantai 1 536.0854 7.28 <.0001 

Lauantai 1 658.9641 16.70 <.0001 

Ottelun lukumäärä 1 10.75742  9.58 <.0001 

 Taulukko 5: Mallin 4 lineaarisen regressioanalyysin tulokset. 
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Luvussa 5.4 esitettyjen hypoteesien perusteella rakennetuissa malleissa 

tarkasteltiin vain tiettyjä selittäviä tekijöitä kerrallaan. Mallin 4 tarkoituksena 

on selittää koti- ja vierasjoukkueen sekä ulkopuolisten tekijöiden vaikutus-

ta samanaikaisesti, ottaen huomioon selittävien muuttujien korrelaation. 

Taulukossa 5 esitetyistä tuloksista nähdään, että kaikki malliin valitut 

kymmenen selittävää muuttujaa ovat tilastollisesti merkitseviä. Ainoastaan 

vakiotermi ei ole lineaarisen regressioanalyysin mukaan tilastollisesti mer-

kitsevä. 

 

Mallin 4 mukaan kauden aikaisempien otteluiden yleisömäärällä on huo-

mattava merkitys yleisömäärää selitettäessä, sillä 97 prosenttia kauden 

aikaisemmasta yleisökeskiarvosta selittää seuraavan ottelun yleisömää-

rään. Kotihallin yleisökapasiteetti jätettiin tästä mallista pois, sillä tämä lu-

ku osaltaan selittää jo markkina-alueen vaikutusta ottelun yleisömäärään. 

Näin ollen yleisökapasiteetin lisääminen malliin ei ollut tarpeellista mallin 

luotettavuuden kannalta. 

 

Yleensä yleisömäärää selitetään kotijoukkueen sarjasijoituksen mukaan. 

Tässä mallissa sarjasijoituksella ennen ottelua kuvataan pidemmän täh-

täimen menestystä. Mallin mukaan yleisömäärää tippuu 22 katsojalla kun 

sarjasijoitus putoaa yhden pykälän. Muiden selittävien tekijöiden pysyessä 

muuttumattomina, sijoituksen merkitys yleisömäärään on yllättävän pieni ja 

voidaan todeta, ettei yleisömäärää voida tämän mallin mukaan selittää 

ainoastaan kotijoukkueen sijoituksen perusteella. Lyhyen tähtäimen me-

nestyksen vaikutusta yleisömäärään pyritään selittämään kotijoukkueen 

voitto- ja tappioputkien avulla, jotka ovat vähintään kahden ottelun mittai-

sia varsinaisella peliajalla. Lyhyen tähtäimen menestyksen voidaan todeta 

vaikuttavan yllättäen enemmän kuin pidemmän tähtäimen. Mallin mukaan 

vähintään kahden ottelun voittoputki lisää yleisömäärää 254 katsojalla ja 

tappioputki pienentää yleisömäärää 173 katsojalla. 

 

Mallin mukaan myös vierasjoukkueella on suuri merkitys yleisömäärää 

selitettäessä. Helsingin joukkueet HIFK ja Jokerit nostavat mallin perus-
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teella kotijoukkueen yleisömäärää 611 katsojalla. Joukkuekohtaiset erot 

ovat erittäin suuria, sillä vastaavasti KalPa, Pelicans, SaiPa ja TPS pie-

nentävät yleisömäärää 232 katsojalla. Myös vierasjoukkueen sijoitus on 

mallin mukaan tilastollisesti merkitsevä muuttuja. Sijoituksen merkitys ylei-

sömäärää selittävänä muuttujana ei kuitenkaan ole kovin suuri, sillä yhden 

sarjasijoituksen tippuminen pudottaa yleisömäärää ainoastaan 13 katsojal-

la. Vierasjoukkueen lyhyen tähtäimen menestystä kuvaavat voitto- ja tap-

pioputket jätettiin pois tästä lineaarisesta regressiomallista, sillä ne eivät 

olleet tilastollisesti merkitseviä. 

 

Ottelutapahtumaa kuvaavia tekijöitä, joihin joukkueet eivät pysty vaikutta-

maan kuvataan tässä mallissa viikonpäivällä ja otteluiden lukumäärällä 

ennen kyseistä peliä.  Viikonpäivistä malliin valittiin ainoastaan perjantai ja 

lauantai, sillä muut päivät eivät olleet tilastollisesti merkitseviä. Odotusten 

mukaisesti molemmat päivät nostivat jääkiekon SM-liigaotteluiden yleisö-

määrää huomattavasti. Perjantaisin yleisömäärä lisääntyy mallin mukaan 

536 ja lauantaisin 658 katsojalla. Hypoteesin 6 mukaisesti viikonpäivällä 

on suuri merkitys ottelun yleisömäärään. Näiden tekijöiden lisäksi myös 

ottelun lukumäärä on mallin mukaan tilastollisesti merkitsevä selittäjä 

muuttuja. Tulosten perusteella katsojamäärä nousee jokaisen ottelun jäl-

keen 10 katsojalla. Tämä perustuu otteluiden merkitsevyyden lisääntymi-

sestä kevättä kohti.  

 

Kuten jo aiemmin on todettu, niin jääkiekon SM-liigan otteluiden yleisö-

määrä on monen tekijän summa. Mallin 4 mukaan voidaan liigatasoisesti 

tarkasteltuna selittää 75 prosenttia ottelun yleisömäärästä. Selitysaste on 

erittäin korkea lineaariselle regressioanalyysille. Mallissa on kuitenkin 

huomioitava aikaisempien otteluiden yleisökeskiarvon suuri paino seuraa-

van ottelun yleisömäärää selitettäessä. Koska tarkastelussa on käytetty 

koko liigan kattavaa aineistoa, se ei erottele joukkuekohtaisia eroavai-

suuksia, vaan regressiomallin vastauksia voidaan käyttää jokaisen jouk-

kueen yleisömäärää selitettäessä. 
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6.6   Malli 5 – Vaikuttavissa tekijöissä on seurakohtaisia eroja 

 

SM-liigassa pelaavilla seuroilla on hyvin erilaiset taustat urheiluliiketoimin-

nan harjoittamiseen. Suurimpina eroavaisuuksina voidaan mainita yrityk-

sen taloudellinen tila, kotikaupunki, maantieteellinen sijainto, markkina-

alueen koko sekä historia. Näin ollen on hypoteesin 10 mukaisesti loogista 

olettaa yleisömäärää selittävissä tekijöissä seurakohtaisia eroja. Mallissa 4 

koko liigatason tarkastelulla päästiin erittäin korkeaan selitysasteeseen, 

mutta voidaanko mallia yleistää käytettäväksi jokaisen jääkiekon SM-

liigassa pelaavan seuran kohdalla? 

 

Mallissa 5 on käytetty kaikkia samoja yleisömäärää selittäviä muuttujia 

kuin edellisessä luvussa esitetyssä mallissa 4. Ryhmittelemällä joukkueet 

itsenäisiksi tarkasteluyksiköiksi lineaarisen regressioanalyysin avulla, pyri-

tään selvittämään mitkä yleisömäärää selittävät tekijät voidaan yleistää 

koko liigan tasolle, ja mitkä tekijät poikkeavat huomattavasti eri seurojen 

välillä.  

 

Joukkuekohtaisessa regressioanalyysissä selitysasteet olivat hieman yllät-

täen huomattavasti matalampia kuin liigatasoisessa mallissa. Käytettyjen 

havaintojen lukumäärä on 139 ja mallin selitysasteet vaihtelivat 0,315 ja 

0,748 välillä. Jokaisen seuran osalta tulokset ovat tilastollisesti merkitseviä 

ja regressiokerroin eroaa tilastollisesti nollasta. 

 

Taulukossa 6 on esitetty mallin 5 vastaukset seurakohtaisesti eriteltyinä. 

Mielenkiintoisena lähtökohtana voidaan huomioida lauantain olevan ainoa 

yleisömäärää selittävä muuttuja, joka on tämän mallin mukaan tilastollises-

ti merkitsevä jokaiselle seuralle. Vastaavasti liigatasoisella tarkastelulla 

kaikki kymmenen selittävää muuttujaa olivat tilastollisesti merkitseviä. Tut-

kimuksen tarkoituksena ei kuitenkaan ole syventyä seurakohtaisiin eroihin, 

vaan selvittää yleisömäärään vaikuttavia muuttujia liigatasoisesti.  
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Taulukko 6: Mallin 5 lineaarisen regressioanalyysin tulokset. 
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Tässä joukkuekohtaisen mallin tutkimustulosten esittelyssä keskitytään 

ainoastaan niihin yleisömäärää selittäviin muuttujiin, jotka ovat tilastollises-

ti merkitseviä. Vastauksissa ei esitellä tilastollisesti merkitsemättömiä 

joukkuekohtaisia muuttujia. Mallin mukaan kotijoukkueen sarjasijoituksella 

on selvä positiivinen merkitys ottelun yleisömäärään. Ainoastaan HIFK:lle 

ja TPS:lle sillä ei ole tilastollista merkitystä. Muiden joukkueiden osalta 

yhden pykälän tippuminen sarjataulukossa vaikutti yleisömäärään 22 ja 

jopa 143 katsojan välillä. 

 

Kotijoukkueen menestystä kuvataan mallissa myös edellisten otteluiden 

vähintään kahden ottelun mittaisilla voitto- ja tappioputkilla. Ainoastaan 

neljälle joukkueelle voittoputki oli tilastollisesti merkitsevä muuttuja. Näiden 

neljän joukkueen osalta voittoputki vaikutti ottelun yleisömäärään positiivi-

sesti vähintään 255 katsojalla. Hieman yllättäen kotijoukkueen tappioputki 

oli tilastollisesti merkitsevä ainoastaan Kuopion KalPalle, jolle vähintään 

kahden ottelun tappioputki vaikutti negatiivisesti 276 katsojalla. Näiden 

selittävien muuttujien tilastollisen merkitsevyyden vähyys, saattaa osittain 

johtua niiden harvinaisuudesta ja näin ollen aineiston pienestä koosta. 

 

Mallin mukaan myös vierasjoukkueeseen liittyvät yleisömäärää selittävien 

muuttujien tilastollinen merkitsevyys on hyvin seurakohtaista. Joka toiselle 

joukkueelle vierasjoukkueen sijoitus oli mallin mukaan tilastollisesti merkit-

sevä. Johtopäätöksenä voidaan kuitenkin todeta, että menestyvät vieras-

joukkueet houkuttelevat enemmän yleisöä. Vastauksista kuitenkin näh-

dään, että menestys ei ole ainoa tekijä, mikä vierasjoukkueissa kiehtoo 

kotiyleisöä.  

 

Kymmenelle seuralle HIFK ja Jokerit vaikuttavat positiivisesti yleisömää-

rään. Tuloksista on huomioitava HIFK:n merkitys Jokereiden kotiotteluiden 

yleisömäärään, joka mallin mukaan lisääntyy 3605 katsojalla. Ei siis ihme, 

että seurat toivovat lisää paikallisotteluita. Muilla liigapaikkakunnilla HIFK:n 

tai Jokereiden ollessa vieraana katsojamäärä nousee keskimäärin 939 

katsojalla. Vaikutus on erittäin suuri, ottaen huomioon SM-liigan yleisökes-



86 

 

kiarvon, joka oli tarkastelujaksolla 4929 katsojaa. Ainoastaan Tampereen 

Ilvekselle ja Tapparalle sekä Rauman Lukolle ja Porin Ässille Helsingin 

joukkueilla ei ollut tilastollista merkitsevyyttä yleisömäärään.  

 

Vastaavasti KalPa, Pelicans, SaiPa ja TPS vaikuttivat tilastollisesti negatii-

visesti joka toisen joukkueen yleisömäärään. Näiden joukkueiden vaikutus 

yleisömäärään ei kuitenkaan ollut niin suuri, mutta silti hyvin merkittävä 

yleisömäärää selittävä tekijä. Tilastollisesti merkitsevien joukkueiden osal-

ta kyseisten joukkueiden kohtaaminen pudotti yleisömäärää 154 ja 676 

katsojan väliltä. 

 

Ottelutapahtumaan liittyvistä muuttujista perjantai on kymmenelle seuralle 

yleisömäärään positiivisesti vaikuttava tekijä. Tässä tulee hyviin esiin jouk-

kuekohtaiset eroavaisuudet, sillä pienimmillään perjantai nostaa yleisö-

määrää 234 katsojalla ja suurimmillaan 871, keskiarvon ollessa 588 katso-

jan lisäys yleisömäärään. Tulos tukee vahvasti SM-liigan trendiä kasvattaa 

perjantai otteluiden määrää. Mallin mukaan viikonpäivistä myös lauantailla 

on positiivinen vaikutus yleisömääriin. Lauantai on ainut yleisömäärää se-

littävä muuttuja, joka on jokaiselle seuralle tilastollisesti merkitsevä muuttu-

ja. Lauantaista johtuva yleisömäärän lisäys vaihtelee seurojen välillä 318 

ja 1398 katsojan välillä. Keskimäärin lauantai vaikuttaa positiivisesti ylei-

sömäärään 657 katsojalla. Suuri vaihtelu näkyy myös otteluiden lukumää-

rän vaikutuksessa yleisömäärään. Se oli 9 joukkueelle tilastollisesti merkit-

sevä yleisömäärää nostava tekijä. Ottelukohtainen katsojamäärän lisäys 

vaihteli 5 ja 25 katsojan välillä.  
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tämän tutkielman tavoitteena oli tutkia jääkiekon SM-liigaotteluiden ylei-

sömäärään vaikuttavia tekijöitä. Tutkimuksessa hyödynnettiin tilastollisia 

menetelmiä ja tutkimusaineisto kerättiin vuosilta 2006-2011. Ajanjakso on 

mielenkiintoinen, koska sinä aikana koettiin maailmanlaajuinen talouskriisi 

ja ihmisten kulutustottumukset muuttuivat. Tutkimusaineisto koostuu jää-

kiekon SM-liigan 1440 ottelusta, jotka pelattiin tarkastelujakson aikana. 

 

7.1  Yhteenveto tutkielman tuloksista 

 

Jääkiekkoliiketoiminnan parissa työskentelevillä ihmisillä on selvä oletta-

mus tekijöistä, jotka mahdollisesti vaikuttavat yleisömäärän muodostumi-

seen. Yleisömäärään vaikuttavia tekijöitä ei SM-liigassa ole tutkittu muu-

tamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Näin ollen olettamuksille ei ole saata-

villa akateemista tukea. Tämän tutkielman tavoitteena onkin saada selville, 

onko näille hypoteeseille tilastollista perustelua. Tutkimuksella pyritään 

myös selvittämään, kuinka paljon nämä tekijät oikeasti vaikuttavat yleisö-

määrän muodostumiseen. 

 

Tutkimuksen teoria aloitettiin käsittelemällä menestystä. SM-liigassa pe-

laavat joukkueet ovat itsenäisiä urheiluliiketoimintaa harjoittavia osakeyh-

tiöitä. Näin ollen menestyminen määriteltiin tässä tutkimuksessa taloudelli-

seksi menestymiseksi osakeyhtiömuotoisen toiminnan pohjalta. Menesty-

mistä lähdettiin käsittelemään pk-yritysten menestystekijöiden kautta. Lu-

vussa 3 näkökulmaa laajennettiin jääkiekkoliiketoimintaan ja toimialan eri-

tyispiirteisiin. Jääkiekkoliiketoimintaa harjoittavien yritysten yksi suurimmis-

ta haasteita on ollut löytää kultainen keskitie urheilullisten ja taloudellisten 

tavoitteiden välille, eli puhutaan kilpailullisesta tasapainosta näiden kah-

den tavoitteen välillä. Teorian lopuksi käytiin läpi tutkimuksen teoreettiset 

lähtökohdat empirialle. Luku alkoi teorian pohjalta laaditun tutkimuksen 

viitekehyksen ja tutkimuksen hypoteesien esittelyllä. Hypoteesit on laadittu 

aikaisempien kansainvälisten tutkimusten sekä jääkiekon SM-liiga amma-
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tikseen seuraavien ihmisten olettamusten perusteella. Näiden lisäksi lu-

vussa käytiin läpi tutkimusaineistoa ja sen analysointia regressiomallin 

avulla. (mm. Berri ym. 2006; Leadley & Zygmont 2009; Kallioniemi 2012; 

Vuorinen 2011) 

 

Empiirinen osa suoritettiin analysoimalla jääkiekon SM-liigaotteluiden ylei-

sömääriä kausien 2006-2011 aikana. Jokaisesta ottelusta oli saatavilla 38 

eri muuttujaa. Jokaisen eri muuttujan vaikutusta yleisömäärään testattiin 

lineaarisella regressiomallilla. Saatujen vastausten ja teorian pohjalta laa-

dittujen hypoteesien perusteella tehtiin viisi erilaista yleisömäärää selittä-

vää mallia. Ensimmäinen malli muodostui kotijoukkueen menestyksen vai-

kutuksesta ottelun yleisömäärään. Tätä tekijää pidettiin teorian perusteella 

kaikkein tärkeimpänä yleisömäärää selittävänä tekijänä. Toisessa mallissa 

yleisömäärää pyrittiin selittämään vierasjoukkueeseen liittyvillä tekijöillä. 

Kolmas malli puolestaan muodostui tilastollisesti merkitsevistä selittävistä 

muuttujista, joihin koti- tai vierasjoukkue ei pysty suoranaisesti vaikutta-

maan. Neljäs malli otti huomioon kaikki edellä esitetyt selittävät muuttujat, 

jotka olivat tilastollisesti merkitseviä yleisömäärää selittäviä muuttujia. Mal-

lissa viisi tarkastellaan edellä esitettyä regressiomallia seurakohtaisesti. 

 

Koti- ja vierasjoukkueeseen sekä ottelutapahtumaan liittyvät mallit pystyi-

vät selittämään yllättävän hyvin ottelun yleisömäärää. Mallien selitysasteet 

vaihtelivat 0.667-0.721 välillä. Tulosten kannalta on kuitenkin huomioitava, 

että jokaisessa mallissa selittävänä muuttujana käytettiin yleisökeskiarvoa 

ennen kyseistä ottelua. Tällä muuttujalla poistettiin erikokoisten hallin mer-

kitsevyys. Tuloksia on myös helpompi tulkita, sillä vastaukset esittävät 

yleisömäärän kappalemääräisen vaihtelun.  

 

Tutkimuksen hypoteesit ja niiden merkitsevyydet ottelun yleisömäärään on 

esitetty seuraavilla sivuilla. Tulosten analysoimisessa on käytetty regres-

siomallia 4, joka ottaa huomioon kaikki merkittävimmät yleisömäärään vai-

kuttavat muuttujat, ja näin ollen antaa luotettavimman kuvan eri tekijöiden 

vaikutuksesta. 
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Hypoteesi 1 – Kotijoukkueen sijoitus sarjataulukossa vaikuttaa ylei-

sömäärään. 

Kuten moneen otteeseen tässä tutkimuksessa on todettu, urheilumenetyk-

sellä on aikaisempien tutkimusten perustella selvä vaikutus yleisömäärään 

(Leadley & Zygmont 2009). Tämän tutkimuksen tulosten perusteella koti-

joukkueen sijoituksella on huomattava vaikutus yleisömäärään, sillä yhden 

sarjasijoituksen muutoksen vaikutus on 22 katsojaa. Hypoteesi jää voi-

maan (H1).  

 

Hypoteesi 2 – Kotijoukkueen edellisten otteluiden menestyksellä on 

vaikutus yleisömäärään. 

Edellisen hypoteesin mukaisesti, kotijoukkueen urheilullista menestystä 

kuvaavilla voitto- ja tappioputkilla on merkitystä yleisömäärään. Kahden 

ottelun voittoputken ansiosta yleisömäärä nousee 255 katsojalla ja tap-

pioputken seurauksena laskee 173 katsojalla. Näin suurin vaikutusten pe-

rusteella voidaan todeta hypoteesin jäävän voimaan (H1). 

 

Hypoteesi 3 – Vierasjoukkueella on vaikutusta ottelun yleisömäärään. 

Teorian ja jääkiekkoa seuraavien ihmisten kanssa käytyjen keskustelujen 

pohjalta tietyt joukkueet herättävät enemmän kiinnostusta kuin toiset (Berri 

ym. 2006; Kallioniemi 2012). Tutkimustulosten perusteella tämä olettamus 

pitää myös SM-liigan osalta vahvasti paikkansa. HIFK:n ja Jokerien vie-

rasotteluita seuraa 611 katsojaa keskiarvoa enemmän. SM-liigassa on 

myös joukkueita, jotka tilastollisen analyysin perusteella vaikuttavat nega-

tiivisesti yleisömäärään, joten hypoteesi jää voimaan (H1). 

 

Hypoteesi 4 – Katsojat ovat kiinnostuneita menestyvistä vierasjouk-

kueista. 

Vierasjoukkueen menestys voidaan jakaa lyhyen ja pitkän tähtäimen me-

nestykseen. Koko kauden menestystä kuvaavan sarjasijoituksen perus-

teella hypoteesi jää voimaan, mutta edellisten otteluiden voitto- ja tap-

pioputkilla tarkasteltuna tulokset eivät ole tilastollisesti merkitseviä. Koko-



90 

 

naisuus huomioiden vierasjoukkueen menestyksellä ei ole väliä yleisö-

määrään ja hypoteesi ei jää voimaan (H0). 

 

Hypoteesi 5 – Viikonpäivällä on merkitystä yleisömäärään. 

Viikonloppuisin ihmisillä on enemmän vapaa-aikaa, joten viihdepalveluille 

voidaan olettaa olevan enemmän kysyntää. Tutkimustulosten mukaan ai-

noastaan perjantailla (536 katsojaa) ja lauantailla (659 katsojaa) on tilas-

tollista merkitsevyyttä yleisömäärää selitettäessä. Viikonlopun suuren 

merkityksen vuoksi voidaan todeta, että hypoteesi jää voimaan (H1). 

 

Hypoteesi 6 – Ottelun alkamisajalla on merkitystä yleisömäärään. 

Koska ottelut alkavat aina ennalta määrättyyn aikaan, ei muuttujan tilastol-

lista merkitsevyyttä voida analysoida. Hypoteesi ei jää voimaan (H0). 

 

Hypoteesi 7 – Kotijoukkueen yleisökapasiteetti vaikuttaa yleisömää-

rään. 

Teorian mukaan suuremman katsojapotentiaalin omaavilla seuroilla on 

suuremmat yleisökapasiteetit. Sama suuntaus koskee myös SM-liigaa. 

Tutkimustulosten mukaan hypoteesi jää voimaan (H1). Mutta muuttujasta 

herää kysymys, onko se yleisömäärään aidosti vaikuttava muuttuja vai 

luoko se pohjaa muilla yleisömäärää selittäville muuttujille?  

 

Hypoteesi 8 – Kauden edetessä yleisömäärä kasvaa. 

Hypoteesin mukaan suurin mielenkiinto otteluita kohtaan on keväällä, kun 

ratkotaan runkosarjan sijoituksia. Tilastollisen analyysin perusteella hypo-

teesi jää voimaan (H1), sillä jokainen kotiottelu kasvattaa yleisömäärää 

kymmenellä katsojalla.  

 

Hypoteesi 9 – Ottelukohtainen yleisömäärä on monen tekijän summa. 

Kirjallisuuden (mm. Berri ym. 2006; Leadley & Zygmont 2009) ja SM-liigaa 

ammatikseen seuraavien ihmisten kanssa käytyjen keskustelujen (Kal-

lioniemi 2012; Vuorinen 2011) sekä edellä esitettyjen hypoteesien pohjalta 

voidaan olettaa yleisömäärän olevan monen toisistaan riippumattoman 
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tekijän summa. Tilastollisen analyysin perusteella hypoteesi jää voimaan 

(H1), sillä kaikki mallissa 4 käytetyt kymmenen yleisömäärää selittävää 

muuttujaa olivat tilastollisesti merkitseviä. 

 

Hypoteesi 10 – Seurojen välillä on eroja siinä, mitkä tekijät selittävät 

yleisömääriä ja kuinka paljon eri tekijät vaikuttavat. 

Kaikki SM-liigan 14 joukkuetta toimivat itsenäisinä urheiluliiketoimintaa 

harjoittavina yrityksinä. Historialla ja maantieteellisellä sijainnilla uskotaan 

olevan vaikutusta yleisömäärään vaikuttaviin tekijöihin. Tulosten perusteel-

la liigatasoista mallia voi käyttää yksittäisten seurojen yleisömäärää tutkit-

taessa. Seurakohtaisesta tarkastelusta huomataan, että jokaisella seuralla 

on tiettyjä yleisömäärään vaikuttavia muuttujia, jotka vaikuttavat enemmän 

kuin toisten seurojen kohdalla. Tulosten perusteella voidaan todeta hypo-

teesin jäävän voimaan (H1). 

 

Edellä esitetyt vastaukset saatiin testaamalla hypoteeseja lineaarisen reg-

ressiomallin avulla. Mallissa 4 päästään kaikkein lähimmäksi tutkimuksen 

tavoitetta. Tutkimuksen teoriassa mm. Rivers ja DeSchiver (2002) sekä 

Racher ja Solmes (2007) totesivat, että ottelun yleisömäärää ei voida en-

nustaa luotettavasti käyttämättä riittävästi selittäviä muuttujia. Samaan 

lopputuloksiin päädyttiin mallien 1-3 osalta, sillä jokaisella mallilla huomat-

tiin olevan vaikutusta yleisömäärää selitettäessä. Malliin 4 valittiin kymme-

nen hypoteesien mukaista muuttujaa, jotka olivat tilastollisesti merkitseviä. 

Mallista haluttiin tehdä myös tarpeeksi käytännöllinen, jotta sitä voisi hyö-

dyntää vaivattomasti operatiivisessa toiminnassa. Tämän lineaarisen reg-

ressiomallin selitysasteeksi muodostui 0.751, eli malli selittää 75 prosent-

tia ottelun yleisömäärästä. Tilastolliseksi tutkimukseksi selitysaste on kor-

kea ja tuloksia voidaan pitää luotettavina.  

 

Mielenkiintoisina huomioina vastauksista nousi esille, että joukkueen edel-

lisillä otteluilla on huomattavasti suurempi merkitys yleisömäärään kuin 

sarjasijoituksella. Aikaisemmin teoriassa todettiin, että sarjasijoitusta käy-

tetään nimenomaan jo yksinään yleisömäärää selittävänä tekijänä. Sijoi-
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tuksen lisäksi yllättävän suuri vaikutus oli perjantailla ja lauantailla. Esi-

merkiksi lauantai ottelut keräävät keskimäärin 659 katsojaa enemmän kuin 

arkipäivä. Keskimääräinen SM-liigakatsoja kuluttaa pääsylippuineen ja 

ostoksineen noin kolmekymmentä euroa, joten näin suuren katsojamäärän 

lisäys on taloudellisesti kannattavaa. Kolmantena muuttujana nostetaan 

esiin HIFK:n ja Jokereiden suuri merkitys. Heidän vierasotteluita seuraa 

611 katsojaa enemmän kuin muiden vierasjoukkueiden otteluita. Tietyt 

joukkueet hypoteesien mukaisesti herättävät huomattavasti enemmän 

kiinnostusta kuin toiset.  

 

Edellinen malli ei kuitenkaan erottele selittävien muuttujien vaikutusta eri 

joukkueiden välillä. Mallissa 5 käsiteltiin mallin 4 mukaista yleisömäärää 

selittävää regressiomallia erottelemalla tulokset joukkuekohtaisesti. Tässä 

tarkastelussa tulosten selitysaste heittelee voimakkaasti joukkueiden välil-

lä. Selitysaste pysyy kuitenkin hyvänä ja on näin tilastollisesti merkitsevä. 

Joukkuekohtaisessa tarkastelussa nousi esiin kaikki samat yleisömäärää 

selittävät tekijät, kuin liigatasoisessa tarkastelussa. Joukkuekohtaisessa 

tarkastelussa tulosten luotettavuuteen vaikuttaa negatiivisesti aineiston 

pieni koko, sillä jokaisen joukkueen osalta kotiotteluita tarkastelujaksolla 

kertyi ainoastaan 144 kappaletta. 

 

Aiemmin luvussa 3.3 totesimme pääosin kaikkien jääkiekon SM-

liigaseurojen tulojen korreloivan positiivisesti yleisömäärän kanssa. Tutki-

mustulosten perusteella voidaan vahvistaa näkemyksen pitävän myös tä-

män tutkimuksen osalta paikkansa. Suurimpina huomioina malleista nousi 

esiin runkosarjan sijoituksen pieni vaikutus verrattuna edellisten otteluiden 

menestykseen sekä perjantai ja lauantai otteluiden suuri vaikutus yleisö-

määrään. Mielenkiintoisena huomiona mainittakoon, että vierasjoukkueen 

menestyksellä ei juuri ole vaikutusta yleisömäärään, mutta vastaavasti itse 

vierasjoukkueella on erittäin suuri vaikutus. Malleissa käytetyt muuttujat 

selittivät hyvin ottelun yleisömäärää, mutta johtopäätöksenä kaikkien mal-

lien osalta voidaan todeta, että yleisömäärä on monen eri tekijän summa. 
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7.2  Tulosten yleistäminen ja suhteuttaminen aiempiin tutkimuksiin 

 

Tutkielmassa otteluiden yleisömäärää keskityttiin käsittelemään ainoas-

taan jääkiekon SM-liigan osalta. Tutkimustuloksia ei voi lähteä yleistä-

mään muihin suomalaisiin sarjoihin, sillä sarjojen väliset erot ovat erittäin 

suuria. SM-liiga on ainut ammattilaissarjamme ja toimii ihan erilaisessa 

liiketoiminnallisessa ympäristössä kuin muut kotimaiset pääsarjat. Erilai-

sen liiketoimintaympäristön vuoksi, tutkimustuloksia ei myöskään voi yleis-

tää luotettavasti kansainvälisiin jääkiekkosarjoihin.  

 

Tutkimustulokset voidaan ainoastaan yleistää koskemaan kaikkia SM-

liigassa pelaavia seuroja. Kaikki seurat toimivat yhteisten periaatteiden ja 

sääntöjen puitteissa, eivätkä kilpaile samalla tavalla toistensa kanssa kuin 

normaalit pk-yritykset. Kriittisenä erona normaaleihin pk-yrityksiin on, ettei-

vät seurat voi laajentaa liiketoimintaa laajamittaisesti yli kaupunki tai maa-

kuntarajojen. Yleisömäärän osalta samat tekijät muodostuivat kuitenkin 

lähes kaikille joukkueille merkittäviksi tekijöiksi, joten tulosten valossa lii-

gakohtaista mallia voidaan käyttää seurasta riippumatta yleisömäärän en-

nustamisen työkaluna.  

 

Aiemmat urheiluliiketoimintaan liittyviä tutkimuksia on tehty pääosin Poh-

jois-Amerikassa. Suomessa urheiluliiketoimintaa käsittelevä taloudellinen 

tutkimus on jäänyt lähinnä liigojen omiin tutkimuksiin sekä pro gradu tut-

kielmien varaan. Suurin osa kansainvälisistä tutkimuksista käsittelee kai-

kenlisäksi amerikkalaista jalkapalloa, baseballia, koripalloa ja jalkapalloa. 

Vaikka liiketoimintaympäristö ja tarkasteltava laji poikkeavat aikaisemmista 

tutkimuksista, voidaan kuitenkin todeta joukkueurheiluliiketoimintaa harjoit-

tavien yritysten toimivan niin Pohjois-Amerikassa kuin Euroopassakin sa-

mojen periaatteiden mukaisesti. Suurin ero eri sarjojen välillä tulee niiden 

koon sanelemina. Keskimääräinen NHL-joukkueen liikevaihto on suurempi 

kuin kaikkien SM-liigajoukkueiden liikevaihdot yhteensä (Forbes 2013). 

Osaltaan tämän takia tuloksia ei voi verrata sarjojen välillä ilman syvälli-

sempää tarkastelua. 
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Tutkimuksen aihealueen kannalta on oleellista painottaa urheilumenestyk-

sen positiivista vaikutusta katsojamääriin. Tähän tulokseen ovat pohjois-

amerikkalaisista tutkijoista päätyneet aikaisemmin mm. Rivers ja DeSchi-

ver (2002) sekä Leadley ja Zygmont (2009). Sama urheiluliiketoiminnan 

perusideologia voidaan tämän tutkimuksen pohjalta vahvistaa koskemaan 

myös jääkiekon SM-liigaa. Aikaisemmista kotimaisista yleisömäärää käsit-

televistä tutkimuksista Pitkänen (2006), Satama (2011) ja Tamminen 

(2012) ovat käyttäneet tilastollisia menetelmiä yleisömäärään vaikuttavien 

tekijöiden selittämisessä. Heidän tutkimustulokset olivat samansuuntaisia, 

mutta ne keskittyvät pääosin SM-liigaseurojen kannattavuuteen.  

 

7.3  Jatkotutkimukset 

 

Tässä tutkimuksessa perehdyttiin ainoastaan jääkiekon SM-liigaotteluiden 

yleisömäärään. Kuten tutkimuksen aikana on useasti noussut esille, niin 

lähes kaikki urheiluliiketoimintaa harjoittavien yritysten tulot korreloivat po-

sitiivisesti yleisömäärän kanssa. Aihealue tuntui erittäin mielenkiintoiselta 

ja hyödylliseltä, sillä olen toiminut viimeiset kolme vuotta Liiga-SaiPa Oy:n 

hallituksen jäsenenä. Osaltaan läheinen suhde SM-liigan toi myös haastei-

ta, sillä aktiivinen toiminnan seuraaminen on luonut tutkijalle vahvoja käsi-

tyksiä tutkimusaiheesta.  

 

Aikaisempaa tutkimusmateriaalia oli hyvin niukasti saatavilla, mutta vas-

taavasti kirjallisuutta aiheesta löytyi paljon. Tutkimuksen luotettavuutta voi 

hieman heikentää kansainvälisten tutkimusten yleistäminen SM-liigaan. 

Toinen tutkimusajanjakson haastavuuteen vaikuttava tekijä on viime vuo-

sina vallinnut globaali talouden taantuma. Taantuman vaikutusta ei voida 

todentaa, mutta sen vaikutus yleisömäärään vaikuttavien muuttujien osalta 

voidaan todeta hyvin pieneksi.  

 

Urheiluliiketoiminnan tutkiminen on Suomessa vielä alkutekijöissään, ja 

tarjoaa monta mielenkiintoista aihealuetta. Jääkiekkoliiketoiminta on kehit-

tynyt vuosien varrella huomattavasti liiketoiminnallisempaan suuntaan. 
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Seurojen tulee itsenäisinä yrityksinä kehittää toimintaa pitkällä tähtäimellä 

taloudellisesti kannattavammaksi. Jossain vaiheessa voidaan tulla pistee-

seen, että omistajat eivät halua enää sijoittaa rahojaan kannattamatto-

maan liiketoimintaan. 

 

Tähän tutkimukseen liittyen mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi selvit-

tää kuinka paljon urheilullisella sijoituksella on vaikutusta seuraavan kau-

den kausikortti- ja yhteistyösopimusmyyntiin. Tässä tutkimuksessa saatiin 

selville, että urheilullisella menestyksellä on erittäin suuri vaikutus kuluvan 

kauden yleisömäärään, mutta ei konkreettisesti tiedetä kuinka paljon vai-

kutus näkyy vielä seuraavana vuotena. 

 

Ajankohtainen aihe tähän vaikeaan maailmantaloudelliseen tilanteeseen 

olisi selvittää, millaisella liikevaihdolla ja pelaajabudjetilla seurat voisit 

maksimoida pitkän tähtäimen tuloksensa? Yritykset joutuvat koventuneen 

kilpailun seurauksena tekemään huomattavia kustannussäästöjä ja sa-

manaikaisesti pyrkivät pitämään tulot ennallaan. Mielenkiintoinen aihe olisi 

tutkia SM-liigajoukkueiden mahdollisuuksia tehdä kulusäästöjä ja samalla 

tehdä toiminnasta osakeyhtiöiden perusperiaatteiden mukaisesti mahdolli-

simman kannattavaa. 
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LIITE 1: Tilastollisessa analyysissä käytetty yleisömääräaineisto. 
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LIITE 2: Seurakohtaiset kotiotteluiden yleisömäärät. 

Koti Muuttuja N
Keski-

arvo

Keski- 

hajonta

Medi- 

aani

25 % 

kvartaali

75 % 

kvartaali

Yleiso 144 4587.27 703.01 3742.00 4027.00 5025.50

Tayttoaste 144 0.65 0.10 0.53 0.57 0.72

Yleiso 144 6490.99 912.05 8200.00 5758.50 7119.00

Tayttoaste 144 0.79 0.11 1.00 0.70 0.87

Yleiso 144 3539.24 529.39 3633.00 3143.00 3777.50

Tayttoaste 144 0.66 0.10 0.68 0.59 0.70

Yleiso 144 5571.69 967.59 7800.00 4881.00 6173.50

Tayttoaste 144 0.73 0.13 41334,00 0.64 0.81

Yleiso 144 3908.17 424.77 4180.00 3645.00 4180.00

Tayttoaste 144 0.87 0.09 0.93 0.81 0.93

Yleiso 144 8386.21 1826.43 7492.00 7091.00 9245.00

Tayttoaste 144 0.62 0.14 0.55 0.53 0.68

Yleiso 144 3927.82 776.14 5224.00 3187.50 4534.00

Tayttoaste 144 0.78 0.15 41334,00 0.63 0.90

Yleiso 144 5758.17 558.64 6614.00 5368.00 6253.00

Tayttoaste 144 0.85 0.08 0.98 0.79 0.92

Yleiso 144 3895.11 612.90 5400.00 3408.00 4306.00

Tayttoaste 144 0.72 0.11 1.00 0.63 0.80

Yleiso 144 4009.18 500.78 4910.00 3588.50 4334.00

Tayttoaste 144 0.72 0.09 0.89 0.65 0.78

Yleiso 144 3459.13 500.76 2843.00 3084.00 3715.50

Tayttoaste 144 0.72 0.10 0.59 0.64 0.77

Yleiso 144 5809.17 1212.41 4823.00 4879.50 6652.00

Tayttoaste 144 0.49 0.10 0.41 0.41 0.56

Yleiso 144 5378.66 1073.66 7800.00 4506.00 6027.50

Tayttoaste 144 0.71 0.14 41334,00 0.59 0.79

Yleiso 144 4288.91 839.01 3119.00 3744.00 4693.00

Tayttoaste 144 0.66 0.13 0.48 0.58 0.73

Tappara

Ässät

Pelicans

SaiPa

TPS

KalPa

Kärpät

Lukko

Ilves

JYP

Jokerit

Blues

HIFK

HPK
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LIITE 3: Yleisömäärää selittävien muuttujien korrelaatiot. 
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