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Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena on analysoida, miten digitaalisten alustojen kautta
rakentuva yhteisollisyys on yhteydessd jalkapallofanien sitoutumiseen. Tutkielman
lahtokohtana on, ettd sosiaalinen media ja muut digitaaliset alustat ovat muuttaneet
urheiluseurojen ja fanien valistd vuorovaikutusta. Fanit eivat enda ainoastaan vastaanota
seurojen tuottamaa sisaltod, vaan voivat osallistua keskusteluihin, jakaa sisalt6ja, tuottaa omia
merkityksida ja olla vuorovaikutuksessa muiden fanien kanssa. Taman vuoksi digitaalista
yhteisollisyytta ja fanien sitoutumista on perusteltua tarkastella toisiinsa kytkeytyvina ilmi6ina
urheilumarkkinoinnin kontekstissa.

Tutkielma toteutetaan teoreettisena kirjallisuuskatsauksena, jota taydennetaan Liverpool FC:ta
koskevalla case-tarkastelulla. Teoreettinen viitekehys rakentuu digitaalisen yhteisollisyyden,
brandiyhteisdjen, sosiaalisen identiteetin ja fanien sitoutumisen kasitteiden varaan. Digitaalista
yhteisollisyytta tarkastellaan erityisesti vuorovaikutuksen, osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden
kokemusten kautta. Fanien sitoutumista puolestaan tarkastellaan kognitiivisena,
emotionaalisena ja behavioraalisena kokonaisuutena, joka voi nakya fanien ajattelussa,
tunteissa ja toiminnassa.

Tutkielman perusteella digitaalinen yhteisollisyys voidaan ymmartaa verkossa rakentuvana
yhteisollisyytend, jossa digitaalisten alustojen tarjoamat osallistumismahdollisuudet, fanien
valinen vuorovaikutus ja yhteinen kiinnostuksen kohde kytkeytyvat toisiinsa. Digitaaliset alustat
eivat kuitenkaan itsessaan synnyta yhteisollisyyttda, vaan ne tarjoavat ympariston, jossa fanien
aktiivinen osallistuminen, keskustelu, sisdllon jakaminen ja yhteisten merkitysten
muodostaminen voivat vahvistaa yhteenkuuluvuuden kokemuksia. Fanien sitoutuminen
puolestaan rakentuu urheilukontekstissa vahvasti sosiaalisen identiteetin, emotionaalisen
kiintymyksen ja pitkakestoisten fanisuhteiden kautta.

Liverpool FC:n case havainnollistaa, etta digitaaliset sisdllot voivat tehda fanien sitoutumisen eri
ulottuvuuksia nakyvaksi. Ottelupdivajulkaisut voivat suunnata fanien huomiota seuraan liittyviin
ajankohtaisiin tapahtumiin, historialliset ja symboliset sisallot voivat vahvistaa emotionaalista
yhteytta, ja fanien kommentointi, jakaminen seka keskusteluihin osallistuminen voivat ilmentaa
behavioraalista sitoutumista. Samalla tutkielma osoittaa, ettei digitaalisen yhteisollisyyden ja
fanien sitoutumisen vialista suhdetta tule tulkita suoraviivaisena syy-seuraussuhteena.
Digitaalinen yhteisollisyys toimii fanien sitoutumista tukevana ymparisténa, mutta sitoutuminen
rakentuu myds seuran historian, fanikulttuurin, tunnesiteiden ja fanien keskinaisten suhteiden
kautta.

AVAINSANAT: Digitaalinen yhteisollisyys, fanien sitoutuminen, digitaaliset alustat,
urheilumarkkinointi, sosiaalinen media, brandiyhteisot, Liverpool FC
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1 Johdanto

Digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat muuttaneet urheiluseurojen ja fanien valista
vuorovaikutusta merkittavasti. Sosiaalisen median alustat mahdollistavat fanien
osallistumisen esimerkiksi sisdltéjen seuraamisen, kommentoinnin, jakamisen ja uuden
sisalléon  tuottamisen kautta, jolloin fanien rooli ei rajoitu pelkkddn sisallon
vastaanottamiseen (Vale & Fernandes, 2018, s. 37—-41). Taman seurauksena digitaalisista
alustoista on muodostunut urheilumarkkinoinnin kannalta keskeisia ymparist6ja, joissa
fanien vuorovaikutus ja yhteisollisyys voivat rakentua my6s ottelutapahtumien

ulkopuolella.

Jalkapallofaniuden erityispiirteet tekevat ilmidsta kiinnostavan urheilumarkkinoinnin
nakokulmasta. Fanien suhde seuraan voi rakentua vahvan emotionaalisen kiintymyksen,
joukkueeseen samaistumisen sekad pitkdkestoisten perhe- ja yhteisdsuhteiden kautta
(Phua, 2010, s. 191-192; Dwyer ja muut, 2015, s. 570-571; Tinson ja muut, 2017, s. 3—
6). Kannatus voi myos rakentua perheen ja sosiaalisen ympariston kautta, jolloin fanitus
kytkeytyy laajempaan yhteenkuuluvuuden ja jatkuvuuden kokemukseen (Tamir, 2019, s.
1-3; Hyatt ja muut, 2018, s. 1-2). Taman vuoksi fanien digitaalista toimintaa on
perusteltua tarkastella paitsi yksittdisina osallistumisen muotoina myds osana laajempaa

yhteisollista suhdetta seuraan ja muihin faneihin.

Fanien sitoutuminen on tdssa tutkielmassa keskeinen markkinoinnin kasite, silla se
auttaa tarkastelemaan, miten fanien suhde seuraan ilmenee sekd kokemuksina ettd
toimintana. Urheilukontekstissa sitoutuminen voi nakya esimerkiksi joukkueesta
keskustelemisena, myOnteisend suusanallisena viestintdnd, fanien vilisena
vuorovaikutuksena ja muiden fanien auttamisena (Yoshida ja muut, 2014, s. 399-401).
Digitaalisilla alustoilla sitoutuminen konkretisoituu fanien aktiivisena osallistumisena ja
vuorovaikutuksena, jolloin digitaalinen yhteiséllisyys voi muodostua osaksi fanin

suhdetta seuraan ja muihin faneihin.



Vaikka sosiaalisen median merkitys urheiluseurojen ja fanien vuorovaikutuksessa on
tunnistettu, fanien sitoutumista sosiaalisen median kontekstissa on tarkasteltu
urheilumarkkinoinnin tutkimuksessa vield rajallisesti (Vale & Fernandes, 2018, s. 41).
Aiempi tutkimus on painottunut usein fanien offline-ymparistdissa ilmeneviin ja
transaktionaalisiin  kayttaytymismuotoihin, kun taas sosiaalisen median kautta
rakentuvat osallistumisen, vuorovaikutuksen ja yhteisollisyyden muodot ovat jadneet
vahemmalle huomiolle (Yoshida ja muut, 2014, s. 400-401; Vale & Fernandes, 2018, s.
38-39).

Taman vuoksi digitaalisen yhteisollisyyden ja fanien sitoutumisen valista suhdetta on
perusteltua tarkastella urheilumarkkinoinnin ndkdkulmasta. Erityisen olennaisia ovat
vuorovaikutuksen, osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden kaltaiset tekijat, joiden kautta
fanien suhde seuraan ja muihin faneihin voi rakentua digitaalisissa ymparistoissa. Tata

ilmiota havainnollistetaan tutkielmassa Liverpool FC:n esimerkin avulla.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten digitaalisten alustojen kautta
rakentuva yhteiséllisyys on yhteydessa jalkapallofanien sitoutumiseen. Aiemmassa
kirjallisuudessa digitaalista yhteisollisyytta ja sitoutumista on tarkasteltu usein erillisina

ilmidind, mutta niiden valista suhdetta urheilukontekstissa on kasitelty rajallisesti.

Tutkimuksella on kolme tavoitetta. Ensimmaisena tavoitteena on jésentdd digitaalisen
yhteiséllisyyden kdésitettd markkinoinnin kirjallisuudessa ja tarkastella, millaisista

vuorovaikutuksen, osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden muodoista se rakentuu.

Toisena tavoitteena on tarkastella fanien sitoutumista urheilumarkkinoinnin kontekstissa
seké analysoida, misté tekijéistd sitoutuminen muodostuu ja miten se ilmenee fanien

toiminnassa.



Kolmantena tavoitteena on analysoida digitaalisen yhteiséllisyyden ja fanien
sitoutumisen vdlistd suhdetta sekd tarkastella, millaisten kognitiivisten, emotionaalisten
ja behavioraalisten ulottuvuuksien kautta digitaalinen yhteiséllisyys voi tukea fanien
sitoutumista. Tata suhdetta tarkastellaan teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja

havainnollistetaan Liverpool FC:ta koskevan esimerkkitapauksen avulla.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta, jotka sisaltavat alalukuja selkeyden vuoksi.
Ensimmainen luku muodostuu johdannosta, jossa esitetddan tutkimuksen tausta,
tarkoitus ja tavoitteet sekda madaritelldan tutkimuksen keskeiset kasitteet: digitaalinen
yhteisollisyys, fanien sitoutuminen ja digitaaliset alustat. Lisdksi luvussa kuvataan

tutkimuksen rakenne ja rajaukset.

Johdannon jdlkeen toisessa luvussa jasennetddn digitaalisen yhteisollisyyden kasitetta
markkinoinnin kirjallisuudessa. Luvussa tarkastellaan yhteisollisyyden teoreettista
perustaa sekda tarkastellaan digitaalisten alustojen roolia yhteisollisyyden
rakentumisessa. Lisaksi luvussa kasitellddn vuorovaikutuksen, osallistumisen ja

yhteenkuuluvuuden merkitysta digitaalisen yhteisollisyyden muodostumisessa.

Kolmannessa luvussa tarkastellaan fanien sitoutumista urheilumarkkinoinnin
kontekstissa. Luvussa analysoidaan sitoutumisen keskeisia ulottuvuuksia ja
kdyttdytymismuotoja seka jalkapallofanien sitoutumisen erityispiirteitd, kuten

sosiaalista identiteettid, emotionaalista merkitysta ja pitkdkestoisia fanisuhteita.

Neljannessa luvussa yhdistetdadn toisen ja kolmannen luvun teoreettiset nakdkulmat ja
analysoidaan digitaalisen yhteisollisyyden ja fanien sitoutumisen valistda suhdetta.
Tarkastelua havainnollistetaan Liverpool FC:ta koskevan esimerkkitapauksen avulla.
Luvussa analysoidaan erityisesti, vuorovaikutus, osallistuminen ja yhteenkuuluvuuden

rakentuminen kytkeytyvat fanien sitoutumisen kognitiivisiin, emotionaalisiin ja



behavioraalisiin ulottuvuuksiin. Lisaksi luvussa tarkastellaan digitaalisen yhteisollisyyden

rajoitteita seka seuran roolia yhteisollisyyden rakentajana.

Viidennessa luvussa esitetaan tutkielman keskeiset johtopdadtokset sekd vastataan
tutkimuksen tarkoitukseen ja kolmeen tavoitteeseen. Lisdksi luvussa kasitelladn
tutkielman  teoreettisia ja  kdytanndllisia ~ implikaatioita  sekd  esitetddn

jatkotutkimusehdotuksia.

Tutkielma on teoreettinen kirjallisuuskatsaus, jota tdydennetdan Liverpool FC:ta
koskevalla case-tarkastelulla. Case-osuus perustuu sekundadriaineistoon, jonka avulla
havainnollistetaan, miten digitaalinen yhteisollisyys ja fanien sitoutuminen ilmenevat
kdytanndn urheilumarkkinoinnin kontekstissa. Tutkielman tavoitteena ei ole tuottaa
tilastollisesti yleistettdavia tuloksia, vaan syventdd teoreettista ymmarrysta ilmidsta

rajatun esimerkkitapauksen avulla.

Tutkimuksen konteksti rajataan jalkapalloon, koska jalkapallofaniuteen liittyy usein vahva
emotionaalinen, identiteettiin kytkeytyva ja yhteiséllinen ulottuvuus. Lisdksi tarkastelu
rajataan  digitaaliseen yhteisollisyyteen  vuorovaikutuksen, osallistumisen ja
yhteenkuuluvuuden nadkdkulmasta. Tutkielmassa ei siten keskitytda digitaalisen
markkinoinnin teknisiin ratkaisuihin, alustojen teknologiseen kehitykseen tai yksittdisten
alustojen algoritmiseen toimintaan. Rajaukset tukevat tutkimuksen tarkoitusta ja

mahdollistavat ilmion tarkastelun johdonmukaisesti rajatussa viitekehyksessa.

Tassa  tutkielmassa on  hyddynnetty  OpenAl:n  ChatGPT-tekodlysovellusta
kirjoitusprosessin tukena. Tekodlyda on kaytetty ideointiin, tutkielman rakenteen
suunnittelun tukemiseen seka tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden muotoilun
kehittamiseen. Lisdksi tekodlyd on hyddynnetty englanninkielisten lahdetekstien
kaantamisen tukena seka tutkielman tekstin kielellisessa tarkistamisessa. Tekoalya ei ole

kdytetty lahteiden korvaamiseen tai tutkielman sisallollisten johtopaatdsten itsendiseen
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tuottamiseen. Lopullinen vastuu tutkielman sisallosta, Iahteiden kdytosta, tulkinnoista ja

tekodlyn eettisesta hyddyntamisesta on tutkielman tekijalla.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Digitaalinen yhteisollisyys viittaa tdssa tutkielmassa verkossa rakentuvaan
yhteisollisyyteen, jossa yksilot ovat vuorovaikutuksessa digitaalisten alustojen kautta
yhteisen kiinnostuksen kohteen ymparilla. Tallainen yhteiséllisyys voi mahdollistaa
yhteenkuuluvuuden tunteen muodostumisen my®ds silloin, kun yhteisdn jasenet eivat ole
fyysisesti samassa paikassa (Preece, 2000, viitattu ldhteessa Gallagher & Savage, 2013, s.
1029). Markkinoinnin kontekstissa digitaalista yhteisollisyyttd voidaan tarkastella myos
brandiyhteisdjen nakokulmasta, silla brandiyhteisot ovat ei-maantieteellisesti rajattuja
sosiaalisia yhteis6ja, jotka rakentuvat brandiin liittyvien suhteiden ymparille (Mufiiz &

O’Guinn, 2001, s. 412).

Fanien sitoutuminen voidaan jdsentdda asiakassitoutumisen kdasitteen kautta.
Asiakassitoutuminen maaritelldan psykologiseksi tilaksi, joka syntyy yksilon ja kohteen,
kuten brandin tai organisaation vadlisissd vuorovaikutteisissa ja kokemuksellisissa
tilanteissa (Brodie ja muut, 2011, s. 260). Sitoutuminen on moniulotteinen ilmid, joka voi
ilmetd kognitiivisina, emotionaalisina ja behavioraalisina ulottuvuuksina yksilén

suhteessa kohteeseen (Brodie ja muut, 2011, s. 260-262).

Urheilukontekstissa fanien sitoutuminen konkretisoituu erityisesti kayttaytymisend, joka
ylittdad pelkdn kulutuksen. Yoshida ja muut (2014, s. 403) madrittelevdat fanien
sitoutumisen fanien ekstraroolikdyttaytymiseksi, joka ilmenee ei-transaktionaalisessa
vuorovaikutuksessa ja kohdistuu sekda seuraan ettd muihin faneihin. Tallainen
sitoutuminen voi ilmeta esimerkiksi aktiivisena vuorovaikutuksena muiden fanien kanssa,

suusanallisena viestintdna seka osallistumisena yhteisélliseen fanitoimintaan.

Digitaaliset alustat viittaavat tassa tutkielmassa verkossa toimiviin ymparistoihin, jotka

mahdollistavat kayttdjien valisen vuorovaikutuksen, sisallén jakamisen ja osallistumisen.
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Markkinoinnin kontekstissa sosiaalisen median alustat voivat toimia ymparistdina, joissa
organisaatiot rakentavat virtuaalisia brandiyhteis6ja ja joissa kuluttajat ovat
vuorovaikutuksessa sekd brandin ettd muiden yhteison jasenten kanssa (Raichur ja muut,
2025, s. 170-171). Laajemmin tarkasteltuna digitaaliset alustat voidaan ymmartaa
teknologisina ja organisatorisina rakenteina, jotka kokoavat yhteen eri toimijaryhmia ja
mahdollistavat niiden valisen vuorovaikutuksen ja arvonluonnin (Gawer, 2014, s. 1240—-
1241). Tassa tutkielmassa digitaalisia alustoja ei tarkastella ensisijaisesti teknologisina
rakenteina, vaan ymparistoind, joiden kautta fanien vuorovaikutusta, osallistumista ja

yhteisollisyyden kokemuksia analysoidaan.
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2 Digitaalinen yhteisollisyys markkinoinnin kirjallisuudessa

Tassa luvussa tarkastellaan digitaalista yhteisollisyytta markkinoinnin kirjallisuudessa.
Aluksi yhteisollisyytta jasennetddan sosiaalisena ilmiond, jonka rakentumisessa
korostuvat jaetut merkitykset, sosiaalinen identiteetti sekd brandiyhteisdjen ja
fanikulttuurien kaltaiset yhteisélliset muodot. Taman jalkeen tarkastelu siirtyy
digitaaliseen yhteisollisyyteen ja digitaalisten alustojen rooliin yhteiséllisyyden
mahdollistajina. Luvussa analysoidaan erityisesti sitd, miten vuorovaikutus,
osallistuminen ja yhteenkuuluvuuden kokemukset kytkeytyvat digitaalisen

yhteisollisyyden muodostumiseen.

2.1 Yhteisollisyys

Yhteisollisyys on keskeinen kasite markkinoinnin kirjallisuudessa, ja sitd voidaan
tarkastella useista nakdkulmista. Yleisesti yhteisollisyydella viitataan yksildiden valisiin
suhteisiin, joita yhdistavat jaetut merkitykset, normit ja vuorovaikutus (McMillan &
Chavis, 1986, s. 9; Schau ja muut, 2009, s. 31). Markkinoinnin kontekstissa yhteisollisyys
kytkeytyy erityisesti kuluttajien valiseen vuorovaikutukseen seka heidan suhteeseensa
brandeihin ja muihin kuluttajiin (Schau ja muut, 2009, s. 30—31). Tassa tutkielmassa
yhteisollisyytta tarkastellaan ensin sosiaalisena rakenteena, jossa merkitykset ja normit
muodostuvat vuorovaikutuksessa. Taman jalkeen nakdkulmaa laajennetaan sosiaaliseen
identiteettiin sekd brandiyhteisdihin ja fanikulttuuriin, jotka muodostavat keskeisen

teoreettisen perustan digitaalisen yhteisollisyyden ja fanien sitoutumisen tarkastelulle.

2.1.1 Yhteisollisyys sosiaalisena rakenteena

Yhteisollisyytta voidaan tarkastella sosiaalisena rakenteena, joka muodostuu yksildiden
vdlisessa vuorovaikutuksessa seka jaettujen merkitysten, normien ja kadytantdjen
rakentumisessa (McMillan & Chavis, 1986, s. 9; Schau ja muut, 2009, s. 31-32). Yhteis6t

eivat talléin ole pelkastadan yksildiden yhteenliittymid, vaan ne rakentuvat jatkuvissa
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kdytanndissa, joissa jasenet tuottavat ja ylldpitavat yhteisia merkityksia ja toimintatapoja
(Schau ja muut, 2009, s. 31-32). Tallaisessa sosiaalisessa rakenteessa jasenten vilisia
suhteita ohjaavat yhteiset arvot ja kaytanndét, jotka heijastavat yhteison sisdista

jarjestysta (McMillan & Chavis, 1986, s. 9).

Yhteison jatkuvuus ei kuitenkaan perustu ainoastaan vuorovaikutukseen, vaan myds
jaettuihin symboleihin ja merkityksiin, jotka luovat yhteisélle rajat ja erottavat sen
muista sosiaalisista ryhmistd (Cohen, 1985, s. 12). Cohenin (1985, s. 12-13) mukaan
yhteis6 voidaan ymmartaa merkityksellisena kokonaisuutena, jossa jasenet jakavat
kasityksen siitd, mika yhdistaa heita ja erottaa heidat muista. Tama nakdkulma korostaa,
ettd yhteisollisyys ei ole vain osallistumista yhteiseen toimintaan, vaan myds yhteisten

merkitysten ja symbolisten rajojen yllapitamista.

2.1.2 Sosiaalinen identiteetti yhteisollisyyden perustana

Sosiaalinen identiteetti viittaa yksilon kdsitykseen itsestddan ryhman jasenena (Tajfel &
Turner, 1986, s. 283). Siihen liittyy kokemus yhteenkuuluvuudesta muiden ryhman
jasenten kanssa, jolloin yksild kokee itsensa osaksi laajempaa sosiaalista kokonaisuutta
(Ashforth & Mael, 1989, s. 21). Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan yksilot
luokittelevat itseddn ja muita erilaisiin sosiaalisiin kategorioihin, minkd seurauksena
mindkuva rakentuu osittain ndiden ryhmajasenyyksien varaan (Tajfel & Turner, 1986, s.
277-278). Ndin sosiaalinen identiteetti tarjoaa yksilolle kehyksen ymmartaa itsedan
suhteessa muihin sekd maarittdd omaa paikkaansa sosiaalisessa ymparistossa (Ashforth

& Mael, 1989, s. 21-22).

Sosiaalinen identiteetti toimii yhteiséllisyyden perustana, silla ryhmajasenyys rakentaa
erottelua sisaryhman ja ulkoryhman eli “meidan” ja “muiden” valille (Tajfel & Turner,
1986, s. 277-282; Hogg, 1999, s. 80—82). Kun yksild samaistuu tiettyyn ryhmaan, ryhman
jasenet voivat alkaa nadyttdytya itselle laheisind ja merkityksellisind, mika vahvistaa
yhteenkuuluvuuden tunnetta (Ashforth & Mael, 1989, s. 21; Hogg, 1999, s. 80-81).

Samaistuminen ei ole pelkdstadan kognitiivinen prosessi, vaan siihen liittyy myos
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emotionaalinen ulottuvuus, jossa ryhmadn menestys ja epaonnistumiset voidaan kokea

osaksi omaa identiteettia (Ashforth & Mael, 1989, s. 21-22).

Yhteisollisyyden muodostumista voidaan tarkastella myds sosiaalisen vertailun kautta.
Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan yksilot pyrkivat yllapitdmaan mydnteista kuvaa
omasta ryhmastaan vertaamalla sitd muihin ryhmiin, mikd voi johtaa sisaryhman
suosimiseen ja ulkoryhmien erotteluun (Tajfel & Turner, 1986, s. 280-282). Samalla
ryhmajasenyys ohjaa yksilon ajattelua ja kayttaytymistad, silla yksilot mukautuvat ryhman
normeihin ja toimivat niiden mukaisesti (Hogg, 1999, s. 80-82). Nain sosiaalinen
identiteetti vahvistaa yhteisollisyytta sekda yhteenkuuluvuuden ettd ryhman rajojen

muodostumisen kautta.

Yhteisollisyyden taustalla vaikuttaa myds ihmisen perustava tarve kuulua muihin.
Baumeisterin ja Learyn (1995, s. 497-498) mukaan ihmisilld on vahva motivaatio
muodostaa ja yllapitaa pysyvia sosiaalisia suhteita. Sosiaalinen identiteetti tarjoaa yhden
mekanismin tdaman tarpeen tadyttymiselle, silld ryhmaan kuuluminen tuottaa yksildlle
kokemuksen merkityksellisyydestd, sosiaalisesta tuesta ja yhteenkuuluvuudesta

(Ashforth & Mael, 1989, s. 21; Baumeister & Leary, 1995, s. 497-498).

Sosiaalinen identiteetti selittdaa, miten yksilot samaistuvat ryhmiin, miksi
yhteenkuuluvuuden kokemukset syntyvat ja miten ryhmat voivat ohjata yksildiden
ajattelua ja kayttaytymista. Samalla se tuo esiin yhteisollisyyden kaksijakoisen luonteen:
sama prosessi, joka vahvistaa ryhman sisdista yhtendisyyttd, voi myos lisata eroja
ryhmien valillda (Tajfel & Turner, 1986, s. 280-282; Hogg, 1999, s. 80-82). Tama
nakdkulma tarjoaa perustan seuraavaksi tarkasteltaville brandiyhteisdille ja

fanikulttuureille, joissa yhteisollisyys rakentuu yhteisen kiinnostuksen kohteen ymparille.

2.1.3 Brandiyhteisot ja fanikulttuuri

Brandiyhteisot voidaan maaritella yhteisoiksi, jotka rakentuvat tietyn brandin ymparille

ja koostuvat yksil6ista, joita yhdistdaa yhteinen kiinnostus seka suhde kyseiseen brandiin
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(Mufiz & O’Guinn, 2001, s. 412). Muiizin ja O’Guinnin (2001, s. 412) mukaan
brandiyhteis6 on erikoistunut, ei-maantieteellisesti rajattu yhteisd, joka perustuu
brandin ihailijoiden valisiin sosiaalisiin suhteisiin. Brandiyhteisdissa yhteisoéllisyys ei siten
edellytd fyysista laheisyyttd, vaan se voi rakentua jaettujen merkitysten, brandiin

liittyvien suhteiden ja yhteisen kiinnostuksen kohteen ymparille.

Muiiizin ja O’Guinnin (2001, s. 412-413) mukaan brandiyhteisdille ovat ominaisia kolme
yhteisollisyyden piirretta: jaettu tietoisuus, rituaalit ja perinteet sekd moraalinen vastuu
yhteis6d ja sen jasenia kohtaan. Jaettu tietoisuus viittaa jasenten kokemukseen
yhteydesta toisiinsa sekd erottumisesta yhteison ulkopuolisista ryhmista. Rituaalit ja
perinteet puolestaan yllapitavat yhteison yhteista historiaa ja merkityksia, kun taas
moraalinen vastuu ndkyy jasenten velvollisuudentunteena yhteisd6a ja muita jasenia
kohtaan. Ndiden piirteiden kautta brandiyhteisét voidaan ymmartaa yhteisollisyyden
sosiaalisena ja symbolisena muotona, silla ne rakentuvat sekd jasenten valisten
suhteiden etta yhteisten merkitysten, rituaalien ja ryhmarajojen varaan (Cohen, 1985, s.

12-13; Mufiiz & O’Guinn, 2001, s. 412-413).

Brandiyhteisdissa jasenet eivat ainoastaan kuluta brandid, vaan osallistuvat myds sen
merkitysten rakentamiseen ja yllapitamiseen yhteisten kdytantojen kautta (Mufiiz &
O’Guinn, 2001, s. 412-413; Schau ja muut, 2009, s. 30-31). Schau ja muut (2009, s. 30—
31) korostavat, ettd brandiyhteisdissa arvoa syntyy jasenten kollektiivisessa toiminnassa
ja yhteisissa kdytannoissa. Tallaisia kaytantdja voivat olla esimerkiksi tiedon jakaminen,
toisten jasenten tukeminen, yhteisén normien ylldpitaminen ja brandiin liittyvien
merkitysten tuottaminen. N&in brandiyhteisé toimii aktiivisena ymparistona, jossa
kuluttajat eivat ole vain markkinoinnin kohteita, vaan myds yhteisén ja brandin

merkitysten tuottajia (Schau ja muut, 2009, s. 30—31).

Brandiyhteisdjen ndkokulma liittyy I3heisesti fanikulttuuriin, sillda molemmissa
yhteisollisyys rakentuu jaettujen merkitysten, sosiaalisten suhteiden sekd yhteiseen

kohteeseen kiinnittyvien symbolisten ja emotionaalisten siteiden ymparille (Mufiz &
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O’Guinn, 2001, s. 412-413; Wagner, 2023, s. 3-4). Wagnerin (2023, s. 3-5) mukaan
yhteisollisyys on erityisen keskeinen kasite urheilun kontekstissa, koska urheiluseurojen
ja fanien valisiin suhteisiin liittyy usein kuulumisen kokemuksia, samaistumista ja vahvaa
kiinnostusta tiettya urheilubrandia tai seuraa kohtaan. Urheilun brandiyhteisoissa fanit
voivat olla vuorovaikutuksessa samanhenkisten ihmisten kanssa erityisesti
verkkoymparistoissa, mika tekee brandiyhteisdista olennaisen ndkdkulman myds

digitaalisen yhteiséllisyyden tarkasteluun.

Brandiyhteisdjen ja fanikulttuurin tarkastelu osoittaa, ettd markkinoinnin kontekstissa
yhteisollisyys rakentuu kulutuksen lisdksi sosiaalisista suhteista, jaetuista merkityksista
ja yhteiseen kohteeseen samaistumisesta (Mufiz & O’Guinn, 2001, s. 412—-413; Wagner,
2023, s. 3-5). Tama nakokulma toimii perustana myohemmalle tarkastelulle, jossa fanien

sitoutumista analysoidaan suhteessa digitaaliseen yhteisollisyyteen.

2.2 Digitaalinen yhteisollisyys

Yhteisollisyys voidaan ymmartaa vuorovaikutuksen, jaettujen merkitysten ja ryhmaan
samaistumisen kautta rakentuvana ilmiona (McMillan & Chavis, 1986, s. 9; Schau ja muut,
2009, s. 31-32; Tajfel & Turner, 1986, s. 277-282). Digitaaliset alustat laajentavat tata
tarkastelua, silla ne mahdollistavat yhteisollisyyden rakentumisen myos ajasta ja paikasta
riippumattomissa verkkoymparistoissa (Spagnoletti ja muut, 2015, s. 364; Ronzhyn ja
muut, 2022, s. 3166). Tassa alaluvussa tarkastellaan erityisesti sitd, miten vuorovaikutus,
osallistuminen ja yhteenkuuluvuuden kokemukset muodostavat digitaalisen

yhteisollisyyden keskeisia ulottuvuuksia markkinoinnin kontekstissa.

2.2.1 Digitaaliset alustat yhteiséllisyyden mahdollistajina

Digitaalisia alustoja ei tarkastella tassa tutkielmassa pelkdstdan viestinnan kanavina,
vaan ymparistdina, jotka muokkaavat yhteisollisyyden rakentumisen ehtoja (Ronzhyn ja

muut, 2022, s. 3166; Spagnoletti ja muut, 2015, s. 364). Sosiaalisen median
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tutkimuksessa tdta on selitetty affordanssien kasitteen avulla, jolla viitataan niihin
toiminnan mahdollisuuksiin, joita teknologiset alustat tarjoavat kayttdjilleen (Ronzhyn ja
muut, 2022, s. 3166—-3167). Ronzhynin ja muiden (2022, s. 3166-3167) mukaan
affordanssit ohjaavat sitd, millaisia vuorovaikutusrakenteita digitaalisessa ymparistossa

syntyy ja milla tavoin kayttajat voivat osallistua yhteisén toimintaan.

Digitaaliset alustat voidaan nahda myds verkkoyhteisdjen infrastruktuurina, silla ne
tarjoavat teknologisen perustan yhteiséjen toiminnalle ja tukevat erilaisten sosiaalisten
vuorovaikutusrakenteiden, kuten tiedon jakamisen, yhteistyén ja kollektiivisen
toiminnan, muodostumista (Spagnoletti ja muut, 2015, s. 364-365). Alustojen
rakenteelliset ominaisuudet vaikuttavat siten siihen, millaiseksi yhteisollisyys

digitaalisessa ympadristdssa muotoutuu (Spagnoletti ja muut, 2015, s. 364).

2.2.2 Vuorovaikutus ja osallistuminen

Digitaalisten alustojen rakenteelliset edellytykset luovat pohjan yhteisollisyydelle, mutta
yhteisollisyys muodostuu lopulta kdyttajien vélisessa vuorovaikutuksessa (Fan ja muut,
2022, s. 1-2). Verkkoyhteisoissa vuorovaikutus ilmenee esimerkiksi tiedon, kokemusten
ja ndkemysten vaihtona, mika voi vahvistaa yhteison sisdisia suhteita ja tukea
yhteisoéllisyyden rakentumista (Fan ja muut, 2022, s. 1-2). N&din vuorovaikutus toimii
keskeisend mekanismina, jonka kautta digitaalisista alustoista tulee yhteisdllisia

ymparistoja.

Vuorovaikutus digitaalisissa yhteisOissa kytkeytyy ldheisesti osallistumiseen, jolla
viitataan kayttdjien aktiiviseen rooliin yhteison toiminnassa (Kamboj & Sarmah, 2018, s.
46-47). Sosiaalista mediaa voidaan pitda osallistavana ymparistona, jossa kayttajat eivat
ainoastaan vastaanota sisalt6a, vaan my0s tuottavat, jakavat ja arvioivat sitd (Kamboj &
Sarmah, 2018, s. 46—47). Osallistuminen ei siten rajoitu yksittdisiin toimintoihin, vaan se
muodostuu erilaisista vuorovaikutuksen ja sisdllontuotannon tavoista, jotka tukevat
yhteison sisdisten suhteiden ja jaettujen merkitysten rakentumista (Fan ja muut, 2022, s.

1-2; Kamboj & Sarmah, 2018, s. 46-47).
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2.2.3 Yhteenkuuluvuuden muodostuminen digitaalisessa ymparistossa

Vuorovaikutuksen ja osallistumisen kautta rakentuva yhteiséllisyys voi ilmeta yksilon
tasolla kokemuksena yhteenkuuluvuudesta (McMillan & Chavis, 1986, s. 9-10; Fan ja
muut, 2022, s. 1-2). Tata kokemusta voidaan tarkastella McMillanin ja Chavisin (1986, s.
9-10) sense of community -kasitteen eli yhteisollisyyden tunteen avulla, jolla viitataan
yksilén kokemukseen yhteis66n kuulumisesta seka hdanen suhteestaan muihin yhteison
jaseniin. McMillanin ja Chavisin (1986, s. 9-10) mukaan yhteisollisyyden tunne rakentuu
jasenyyden, vaikutuksen, tarpeiden tayttymisen seka yhteisen emotionaalisen yhteyden

varaan.

Digitaalisessa ympadristossa jasenyys voi ilmeta kokemuksena kuulumisesta
verkkoyhteis66n, kun taas vaikutus liittyy yksilon mahdollisuuteen osallistua yhteison
toimintaan ja vaikuttaa sen sisdltdihin (McMillan & Chavis, 1986, s. 9-10). Tarpeiden
tayttyminen voi puolestaan ilmeta esimerkiksi tiedon saamisena tai sosiaalisena tukena,
ja yhteinen emotionaalinen yhteys rakentuu kayttdjien jakamien kokemusten ja

vuorovaikutuksen kautta (McMillan & Chavis, 1986, s. 9—10).

Digitaalisissa yhteisoissa kdyttdjien vadlinen vuorovaikutus voi edistaa yhteisdidentiteetin
muodostumista, silla kdyttdjat jakavat tietoa, kokemuksia ja ndkemyksia, jotka
vahvistavat luottamusta ja kasitystd yhteison jaetuista merkityksista (Fan ja muut, 2022,
s. 1-2). Osallistuminen ja vuorovaikutus voivat myds tuottaa kayttajille mielihyvan ja
tyytyvaisyyden kokemuksia, jotka vahvistavat heiddan suhdettaan yhteis66n (Fan ja muut,

2022, s. 2).

Ndin yhteenkuuluvuuden muodostuminen digitaalisessa ymparistéssa voidaan
ymmartda prosessina, jossa alustojen mahdollistama vuorovaikutus ja kdyttdjien
aktiivinen osallistuminen tukevat yhteisten merkitysten, sosiaalisten suhteiden ja
emotionaalisen yhteyden rakentumista (McMillan & Chavis, 1986, s. 9—10; Fan ja muut,

2022, s. 1-2; Kamboj & Sarmah, 2018, s. 46—47). Tama nakokulma on keskeinen
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tutkielman kannalta, koska fanien digitaalista yhteisollisyytta tarkastellaan myéhemmin

juuri vuorovaikutuksen, osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden kokemusten kautta.

2.3 Yhteenveto

Tassa luvussa tarkasteltu kirjallisuus osoittaa, etta yhteisollisyys rakentuu markkinoinnin
kontekstissa monitasoisena ilmiona. Yhteisollisyys ei rajoitu yksildiden valisiin suhteisiin,
vaan se rakentuu jaettujen merkitysten, normien, sosiaalisten rakenteiden ja ryhmaan
samaistumisen varaan. Markkinoinnin ndkokulmasta tama ilmenee erityisesti
brandiyhteisdissa ja fanikulttuureissa, joissa yhteiséllisyys rakentuu yhteisen

kiinnostuksen kohteen, sosiaalisten suhteiden ja yhteisten kdytantéjen ymparille.

Digitaalinen ymparisto laajentaa yhteisollisyyden tarkastelua, silla digitaaliset alustat
mahdollistavat vuorovaikutuksen ja osallistumisen my6s ajasta ja paikasta
rilppumattomissa verkkoymparistdissa. Digitaalisissa yhteisdissa yhteisollisyys rakentuu
erityisesti kayttajien aktiivisen osallistumisen, vuorovaikutuksen ja sisdlléntuotannon
kautta, jotka voivat vahvistaa yhteison sisdisia suhteita, jaettuja merkityksia ja

yhteisdidentiteettia.

Yhteenkuuluvuuden  kokemukset muodostavat keskeisen osan  digitaalista
yhteisollisyytta. Digitaalisessa ymparistdssa yhteisollisyyden tunne voi ilmeta esimerkiksi
kuulumisena verkkoyhteis66n, osallistumisena yhteison toimintaan, tiedon ja sosiaalisen
tuen saamisena sekd jaettujen kokemusten kautta rakentuvana emotionaalisena
yhteytena. Nain digitaalinen yhteisollisyys voidaan ymmartda kokonaisuutena, jossa
alustojen rakenteelliset edellytykset, kayttdjien aktiivinen toiminta ja yksilon kokemus

yhteenkuuluvuudesta kytkeytyvat toisiinsa.

Urheilukontekstissa digitaalisen yhteisollisyyden merkitys korostuu, koska sosiaalinen
media tarjoaa faneille mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa seka joukkueen etta
muiden fanien kanssa sekd jakaa ja tuottaa seuraan liittyvaa sisaltéa. Taman vuoksi

fanien digitaalista yhteisollisyytta voidaan tarkastella erityisesti vuorovaikutuksen,
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osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden kokemusten kautta. Nama ulottuvuudet
muodostavat perustan seuraavassa luvussa kasiteltavalle fanien sitoutumiselle

urheilukontekstissa.
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3 Fanien sitoutuminen urheilukontekstissa

Edellisessa  luvussa  tarkasteltiin  digitaalista  yhteisollisyytta  markkinoinnin
kirjallisuudessa seka sosiaalisen identiteetin merkitysta yhteisdihin kuulumisessa.
Tarkastelu toi esiin, ettda yhteiséllisyys rakentuu vuorovaikutuksen, osallistumisen ja
yhteenkuuluvuuden kokemusten varaan. Nama tekijat muodostavat keskeisen perustan
fanien sitoutumiselle, silld yhteis66n samaistuminen ja sen jasenyyden kokeminen voivat
vahvistaa yksilon suhdetta sekd seuraan ettd muihin faneihin (Ashforth & Mael, 1989, s.

21-22; Mufiz & O’Guinn, 2001, s. 412-413; Wagner, 2023, s. 3-4).

Sitoutuminen voidaan ndhdd moniulotteisena ilmidénd, joka ilmenee yksilon
kognitiivisina, emotionaalisina ja behavioraalisina reaktioina (Brodie ja muut, 2011, s.
252-256). Urheilukontekstissa sitoutuminen saa kuitenkin erityisia piirteita, silla
fanisuhteisiin voi liittya sosiaalista samaistumista, emotionaalista kiintymysta seka
pitkdkestoisia ja perheessa rakentuvia suhteita (Phua, 2010, s. 191-192; Dwyer ja muut,

2015, s. 570-571; Tinson ja muut, 2017, s. 3-6).

Tassa luvussa tarkastellaan sitoutumista markkinoinnin kirjallisuudessa seka
urheilufanien sitoutumisen erityispiirteita. Erityista huomiota kiinnitetaan sitoutumisen
ulottuvuuksiin ja kayttdaytymismuotoihin sekd siihen, miten sosiaalinen identiteetti,

emotionaalinen merkitys ja pitkdkestoiset fanisuhteet ilmenevat urheilukontekstissa.

3.1 Sitoutuminen markkinoinnin kirjallisuudessa

Sitoutuminen (customer engagement) on noussut keskeiseksi kasitteeksi markkinoinnin
kirjallisuudessa viime vuosikymmenen aikana, kun asiakkaiden rooli on muuttunut
passiivisista kuluttajista aktiivisiksi toimijoiksi yritysten ja brandien ymparilla (Harmeling

ja muut, 2017, s. 1). Asiakkaat eivat enda ainoastaan vastaanota markkinointiviesteja,
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vaan osallistuvat aktiivisesti arvon luomiseen esimerkiksi vuorovaikutuksen,
sisallontuotannon ja muiden toimintojen kautta (Harmeling ja muut, 2017, s. 1; Brodie

ja muut, 2011, s. 252-253).

Markkinoinnin tutkimuksessa sitoutumista on tarkasteltu useista eri nakokulmista, eika
kasitteelle ole tdysin yhtendistd maaritelmaa (Bilro & Loureiro, 2020, s. 284-285).
Laajasti hyvaksytyn nakemyksen mukaan sitoutuminen voidaan kuitenkin ymmartaa
moniulotteisena ilmiéna, joka liittyy asiakkaan ja brandin vadliseen vuorovaikutukseen
seka arvon yhteisluomiseen (Brodie ja muut, 2011, s. 252—254). Sitoutuminen ei rajoitu
yksittdisiin toimintoihin, vaan se kehittyy ajan myota asiakkaan kokemusten,
vuorovaikutuksen ja osallistumisen kautta (Brodie ja muut, 2011, s. 252—-253; Bilro &

Loureiro, 2020, s. 284-285).

Yksi keskeisimmista sitoutumisen maaritelmistd on esitetty Hollebeekin (2011, s. 557)
tutkimuksessa, jossa sitoutuminen nahdaan asiakkaan kognitiivisena, emotionaalisena
ja behavioraalisena panostuksena vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Hollebeekin
(2011, s. 557) maaéritelma korostaa sitoutumisen moniulotteisuutta, joka ilmenee
yksilon ajattelussa, tunteissa ja toiminnassa. Toisaalta Brodie ja muiden (2011, s. 252—-
253) tutkimuksessa on esitetty, ettd sitoutuminen voidaan ymmartdd laajempana
prosessina, jossa asiakkaat osallistuvat aktiivisesti yrityksen toimintaan ja tuottavat

arvoa yhdessa muiden toimijoiden kanssa.

Sitoutumisen kasitteen monimuotoisuus nakyy myos siind, etta sita on tarkasteltu seka
psykologisena tilana ettd kayttaytymisena (Brodie ja muut, 2011, s. 252-253; van Doorn
ja muut, 2010, s. 253-254). Tassa tutkielmassa sitoutuminen ymmarretadn
moniulotteisena kokonaisuutena, joka sisdltdad sekd yksilon sisdiset kokemukset etta

ulkoisesti havaittavan toiminnan.
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3.1.1 Sitoutumisen ulottuvuudet

Sitoutumisen moniulotteisuutta voidaan jdsentdaa kognitiivisen, emotionaalisen ja
behavioraalisen ulottuvuuden avulla (Hollebeek, 2011, s. 557; Brodie ja muut, 2011, s.
252-254). Nama ulottuvuudet kuvaavat sitoutumisen ilmenemistd yksilon ajattelussa,
tunteissa ja toiminnassa. Jaottelu on taman tutkimuksen kannalta keskeinen, silld sen
avulla fanien sitoutumista voidaan myéhemmin tarkastella seka sisdisina kokemuksina

ettd ulkoisesti havaittavana toimintana.

Kognitiivinen ulottuvuus viittaa yksilon ajatteluun ja brandiin  kohdistuvaan
tarkkaavaisuuteen (Hollebeek, 2011, s. 557). Hollebeekin mukaan ulottuvuus ilmenee
esimerkiksi kiinnostuksena brandida kohtaan, tiedon prosessointina sekda haluna
kiinnittdd huomiota siihen liittyvaan sisaltédn. Nadin ollen kognitiivinen sitoutuminen
heijastaa sitd, kuinka aktiivisesti yksild suuntaa ajatteluaan brandiin ja siihen liittyvaan

sisaltoon.

Emotionaalinen ulottuvuus liittyy yksilon tunteisiin ja affektiivisiin reaktioihin brandia
kohtaan (Hollebeek, 2011, s. 557). Se voi ilmetad esimerkiksi mielihyvdana, innostuksena
tai kiintymyksend, jotka vahvistavat vyksilon suhdetta brandiin. Emotionaalinen
ulottuvuus korostaa tunteiden merkitystd siind, miten yksilo6 kokee ja arvottaa
vuorovaikutusta brandin kanssa (Hollebeek, 2011, s. 557; Brodie ja muut, 2011, s. 252—

254).

Behavioraalinen ulottuvuus viittaa yksilon konkreettiseen toimintaan, kuten
osallistumiseen, vuorovaikutukseen ja sisallontuotantoon (Brodie ja muut, 2011, s. 252—
254; Hollebeek, 2011, s. 557). Brodien ja muiden (2011, s. 252—254) mukaan tdma tekee
sitoutumisesta ulkoisesti havaittavaa, silla se ilmenee erilaisina kdyttdaytymismuotoina.
Behavioraalinen sitoutuminen kuvastaa siten yksilén aktiivista toimintaa suhteessa
brandiin tai yhteis6on. Tama ndkokulma toimii perustana seuraavassa alaluvussa

kasiteltaville sitoutumisen kayttaytymismuodoille.
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Nadita ulottuvuuksia tarkastelemalla sitoutuminen voidaan ymmartaa kokonaisuutena,
jossa yksilon ajattelu, tunteet ja toiminta tdydentavat toisiaan (Hollebeek, 2011, s. 557;
Brodie ja muut, 2011, s. 252-254). Koska sitoutuminen voi ilmetd myos ulkoisesti

havaittavana toimintana, seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin sen kayttaytymismuotoja.

3.1.2 Sitoutumisen kayttaytymismuodot

Sitoutumisen behavioraalinen ulottuvuus konkretisoituu asiakkaan erilaisina
kayttaytymismuotoina (Brodie ja muut, 2011, s. 252-254; Hollebeek, 2011, s. 557). Van
Doornin ja muiden (2010, s. 253-254) mukaan asiakkaan sitoutumiskayttaytymisella
tarkoitetaan kayttdaytymisen ilmenemismuotoja, jotka kohdistuvat brandiin tai
yritykseen, ylittavat varsinaisen ostotapahtuman ja perustuvat motivaatiotekijoihin.
Sitoutumiskayttaytyminen voi siten ilmetd esimerkiksi suusanallisena viestintana,
suositteluina, muiden asiakkaiden auttamisena, bloggaamisena tai arvostelujen
kirjoittamisena. Lisdksi kdyttdytyminen voi kohdistua brandin tai yrityksen ohella myds
laajempaan toimijaverkostoon, kuten nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin,

tyontekijoihin tai muihin sidosryhmiin (van Doorn ja muut, 2010, s. 253-254).

Barari ja muut (2021, s. 459) korostavat vastaavasti, ettd sitoutumiskayttaytyminen ei
rajoitu ostamiseen, vaan se voi sisdltaa asiakkaan vapaaehtoisia resurssipanoksia, kuten
tiedon, kokemuksen, energian tai ajan jakamista yrityksen tai muiden toimijoiden kanssa.
He jasentdvat sitoutumiskdyttdytymisen kolmeen muotoon: resurssien jakamiseen
yrityksen kanssa, resurssien jakamiseen muiden toimijoiden kanssa sekda muiden

toimijoiden asenteisiin tai kdyttdytymiseen vaikuttamiseen.

Carlsonin ja muiden (2018, s. 83—84) mukaan sosiaalisen median brandisivut voivat
toimia digitaalisina ymparistdind, joissa sitoutumiskdyttdytyminen tulee nakyvaksi
asiakkaiden vapaaehtoisena osallistumisena, palautteen antamisena, ideoiden
jakamisena ja yhteistyéna muiden kdyttdjien kanssa. He tarkastelevat sosiaalisen median
brandisivuja ymparistoina, joissa asiakkaiden osallistumista voidaan tukea esimerkiksi

vuorovaikutuksen, sosiaalisuuden ja kayttdjien valisen yhteyden kautta.
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Taman tutkimuksen kannalta sitoutumisen kdyttdytymismuodot tarjoavat vadlineen
tarkastella sitoutumista ulkoisesti havaittavana toimintana. Digitaalisilla alustoilla
tallainen toiminta voi aiemman kirjallisuuden perusteella ilmeta esimerkiksi
suusanallisena viestintand, suositteluna, arvostelujen kirjoittamisena, palautteen
antamisena, tiedon jakamisena ja vuorovaikutuksena muiden kdyttdjien kanssa (van
Doorn ja muut, 2010, s. 253—-254; Barari ja muut, 2021, s. 459; Carlson ja muut, 2018, s.
83-84).

3.2 Urheilufanien sitoutumisen erityispiirteet

Urheilukontekstissa sitoutuminen saa erityisia piirteitd, sillda fanien suhde seuraan ei
rajoitu pelkkdan ostamiseen tai palvelun kayttoon, vaan voi ilmetda myods ei-
transaktionaalisena ja ekstraroolikdyttdaytymisena suhteessa seuraan ja muihin faneihin
(Yoshida ja muut, 2014, s. 399-401). Urheilufanien sitoutuminen voi siten nakya
esimerkiksi  joukkueen seuraamisena, otteluiden katsomisena, tapahtumiin
osallistumisena, joukkueesta keskustelemisena, myonteisena suusanallisena viestintana,
fanien valisena vuorovaikutuksena sekd muiden fanien auttamisena (Yoshida ja muut,

2014, s. 399-401).

Yoshidan ja muiden (2014, s. 407-408) mukaan joukkueeseen samaistuminen ja
positiiviset tunteet ovat yhteydessa fanien sitoutumiskayttdaytymiseen. Sosiaalisen
median kontekstissa Vale ja Fernandes (2018, s. 37—38) tarkastelevat jalkapallofanien
sitoutumista muun muassa henkil6kohtaisen identiteetin, sosiaalisen vuorovaikutuksen
ja seuraan kohdistuvan rakkauden kautta. Ndiden ndakoékulmien pohjalta seuraavissa
alaluvuissa tarkastellaan urheilufanien sitoutumista sosiaalisen identiteetin,
emotionaalisen merkityksen seka pitkdkestoisten ja sukupolvien yli ulottuvien suhteiden

kautta.
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3.2.1 Sosiaalinen identiteetti urheilussa

Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan osa yksilon minakuvasta muodostuu siitd, etta
han kokee kuuluvansa tiettyyn sosiaaliseen ryhmaan ja liittaa tahan jasenyyteen arvoa
seka emotionaalista merkitystad (Tajfel & Turner, 1986, viitattu lahteessa Phua, 2010, s.
191-192). Urheilufaniuden kontekstissa sosiaalinen identiteetti nakyy erityisesti siina,
ettd fanit voivat samaistua kannattamaansa joukkueeseen ja kokea sen osaksi omaa

ryhmajasenyyttaan (Phua, 2010, s. 192).

Phuan (2010, s. 192) mukaan urheilufanit voivat kokea kuuluvansa kannattamansa
joukkueen yhteis66n, jolloin oma joukkue ja sen kannattajat muodostavat sisaryhman
suhteessa muihin joukkueisiin ja niiden kannattajiin. Tallainen samaistuminen voi
vahvistaa yhteenkuuluvuuden ja solidaarisuuden kokemuksia seka luoda “me vastaan he”

-asetelman fanien ja vastustajien valille (Phua, 2010, s. 192).

Urheilufaniuden kontekstissa sosiaalista identiteettia voidaan tarkastella joukkueeseen
samaistumisen eli fani-identifikaation kautta (Phua, 2010, s. 192). Urheilufani-
identifikaatiolla tarkoitetaan fanin psykologista yhteytta joukkueeseen tai urheilulajiin
(Dietz-Uhler & Lanter, 2008, s. 103—-104). Dietz-Uhlerin ja Lanterin (2008, s. 103—104)
mukaan fanit eroavat pelkista katsojista siind, etta fanit seuraavat aktiivisesti joukkuetta
tai lajia ja muodostavat kohteeseen psykologisen yhteyden, kun taas katsojat ainoastaan
seuraavat urheilutapahtumaa. Vahva samaistuminen voi ndkya esimerkiksi
joukkueeseen liittyvana pukeutumisena, tunnusten kdyttdmisend, kannustamisena ja
muina kdyttaytymisen muotoina, joilla fanit ilmaisevat yhteyttdan joukkueeseen (Dietz-

Uhler & Lanter, 2008, s. 103—105).

Taman tutkimuksen kannalta sosiaalinen identiteetti auttaa jasentamaan sitd, miten
fanit voivat kokea kuuluvansa seuraan liittyvdaan yhteis6on ja ilmaista tata kuulumista
vuorovaikutuksessa muiden fanien kanssa. Phuan (2010, s. 190-192) mukaan
urheilufanit  kdyttdvat erilaisia medioita seuratakseen suosikkijoukkueitaan,

osallistuakseen fanifoorumeihin ja yllapitddkseen yhteytta joukkueeseen liittyvaan



27

tietoon ja yhteisoihin. Digitaalisilla alustoilla fanit voivat siten ilmaista samaistumistaan
seuraan, olla vuorovaikutuksessa muiden fanien kanssa ja vahvistaa kokemusta
yhteisestd ryhméajasenyydesta (Phua, 2010, s. 190-192; Vale & Fernandes, 2018, s. 37—
38).

3.2.2 Emotionaalinen merkitys

Dwyerin ja muiden (2015, s. 570-571) mukaan fanin ja suosikkijoukkueen vélinen
emotionaalinen side on yksi penkkiurheilun erityisimmista piirteista. Taman vuoksi
emotionaalinen merkitys on keskeinen ndkdkulma urheilufanien sitoutumisen
tarkastelussa. Urheilufanit voivat muodostaa joukkueeseensa vahvan emotionaalisen
kiintymyksen, ja otteluiden lopputulokset voivat vaikuttaa fanien omiin

tunnekokemuksiin (Dwyer ja muut, 2015, s. 570-571).

Dwyerin ja muiden (2015, s. 571) mukaan penkkiurheilu poikkeaa monista muista
tuotteista ja palveluista siind, etta siihen liittyy erityisen paljon tunteita urheilutuotteen
aineettoman ja ennakoimattoman luonteen vuoksi. Otteluiden lopputulokset,
joukkueen suoritukset ja fanin kokema l3dheisyys seuraan voivat siten vahvistaa
tunnesidetta, joka tekee fanisuhteesta merkityksellisen my6s yksittdisten

kulutustilanteiden ulkopuolella.

Emotionaalista suhdetta seuraan voidaan tarkastella myds brandirakkauden
nakokulmasta, silla Vale ja Fernandes (2018, s. 37—38) kasittelevat seuraan kohdistuvaa
rakkautta yhtena jalkapallofanien sosiaalisen median sitoutumista selittavana tekijana.
Heidan tutkimuksessaan jalkapallofanien online-sitoutumista tarkastellaan myds

sosiaalisen vuorovaikutuksen, osallistumisen ja sisallon luomisen kautta.

Taman tutkielman kannalta emotionaalinen merkitys auttaa jasentamadan sita, miksi
fanien sitoutumista voidaan tarkastella myds digitaalisissa ymparistoissa. Kun fanien
suhde seuraan rakentuu tunnesiteen varaan, digitaaliset alustat voivat toimia

ympadristoind, joissa fanit ilmaisevat ja jakavat seuraan liittyvia tunnekokemuksia
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vuorovaikutuksen, kommentoinnin ja sisallon jakamisen kautta (Dwyer ja muut, 2015, s.

570-571; Vale & Fernandes, 2018, s. 37—-38).

3.2.3 Pitkdkestoiset ja sukupolvien yli ulottuvat suhteet

Tinsonin ja muiden (2017, s. 3—4) mukaan urheilufaniutta on aiemmin pidetty usein
melko pysyvana ilmiona, vaikka fanisuhde voi myds vahvistua tai heikentya elamankulun
muutosten, kuten vanhemmuuden, myota. Tama tdydentaa sosiaalisen identiteetin ja
emotionaalisen merkityksen tarkastelua tuomalla esiin fanisuhteen ajallisen ja

perheeseen liittyvan ulottuvuuden.

Perheen merkitysta urheilufaniuden rakentumisessa on korostettu aiemmassa
tutkimuksessa, jossa vanhemmat ja erityisesti isdat on ndhty tarkeina lasten fanisuhteen
muovaajina (Tamir, 2019, s. 1-2; Hyatt ja muut, 2018, s. 1-2). Tinsonin ja muiden (2017,
s. 5-6) mukaan urheilufaniutta voidaan tarkastella my6s faniksi sosiaalistumisen
nakokulmasta, jossa vanhemmat valittavat lapsilleen urheiluun liittyvaa tunnetta,

merkitysta ja sitoutumista.

Sukupolvien yli ulottuva fanisuhde ei kuitenkaan ole automaattinen tai yksisuuntainen,
silla lapset voivat myds valita eri joukkueen kuin vanhempansa tai vaikuttaa
vanhempiensa fanisuhteeseen (Tamir, 2019, s. 1-3; Hyatt ja muut, 2018, s. 1-2). Hyattin
ja muiden (2018, s. 1-2) tutkimuksessa kdanteista sosiaalistumista havaittiin tilanteissa,
joissa lapset vaikuttivat vanhempiensa urheilufaniuteen esimerkiksi uuden fanisuhteen
syntymisen tai aiemman fanikayttaytymisen ja asenteiden muuttumisen kautta. Tama
nakokulma tdaydentad aiempia alalukuja osoittamalla, ettd fanien sitoutumista voidaan
tarkastella paitsi identiteetin ja tunnesiteen my0Os ajallisesti rakentuvien perhe- ja

yhteis6suhteiden kautta.
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3.3 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Tassa alaluvussa kootaan yhteen tutkielman teoreettinen viitekehys, joka muodostuu
digitaalisen yhteisollisyyden ja fanien sitoutumisen kasitteistda sekd niiden valisesta
suhteesta. Tutkielman toisessa Iluvussa digitaalista yhteisollisyyttda tarkasteltiin
markkinoinnin kirjallisuudessa yhteisollisyyden, sosiaalisen identiteetin,
brandiyhteisdjen ja digitaalisten alustojen nakokulmista. Kolmannessa luvussa
tarkasteltiin fanien sitoutumista urheilukontekstissa seka sitoutumisen kognitiivista,
emotionaalista ja behavioraalista ulottuvuutta. Ndiden lukujen perusteella digitaalinen
yhteisollisyys voidaan ymmartda ilmiond, joka rakentuu digitaalisten alustojen
mahdollistaman vuorovaikutuksen, osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden kokemusten

kautta.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa digitaaliset alustat muodostavat ympariston,
jossa fanit voivat olla vuorovaikutuksessa seka seuran ettd muiden fanien kanssa. Alustat
eivat kuitenkaan itsessddn synnyta yhteisollisyyttd, vaan yhteisollisyys rakentuu fanien
aktiivisen osallistumisen, sisaltéjen jakamisen, keskustelun ja yhteisten merkitysten
muodostamisen kautta. Ndin digitaalinen yhteiséllisyys voidaan nahda prosessina, jossa
teknologiset mahdollisuudet, fanien valinen vuorovaikutus ja yhteinen kiinnostus seuraa

kohtaan kytkeytyvat toisiinsa.

Fanien sitoutumisen nakokulmasta digitaalinen yhteiséllisyys voi tukea sitoutumisen eri
ulottuvuuksia. Kognitiivisesti se voi vahvistaa fanin kiinnostusta seuraa kohtaan ja lisata
seuraan liittyvan sisadllon seuraamista. Emotionaalisesti digitaalinen yhteisollisyys voi
vahvistaa tunnesidettda seuraan ja muihin faneihin, silla jaetut kokemukset, otteluihin
liittyvat tunteet ja yhteinen samaistuminen voivat lisata fanisuhteen merkityksellisyytta.
Behavioraalisesti sitoutuminen voi ndkya konkreettisena toimintana, kuten
kommentointina, jakamisena, keskusteluihin osallistumisena, sisdllon tuottamisena ja

muiden fanien tukemisena.
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Urheilufaniuden erityispiirteet tekevat tasta suhteesta erityisen merkityksellisen. Fanien
suhde seuraan rakentuu usein sosiaalisen identiteetin, emotionaalisen kiintymyksen ja
pitkdkestoisten fanisuhteiden kautta. Taman vuoksi digitaalinen yhteisollisyys ei ole
pelkkaa verkossa tapahtuvaa vuorovaikutusta, vaan se voi toimia ymparistona, jossa
fanit ilmaisevat kuulumistaan kannattajayhteis6on, jakavat seuraan liittyvia tunteita ja

vahvistavat suhdettaan seka seuraan ettd muihin faneihin.

Tutkielman teoreettinen viitekehys voidaan tiivistada kuvioon 1. Kuviossa digitaaliset
alustat nahddan yhteiséllisyyden mahdollistajina, joiden kautta fanien vuorovaikutus ja
osallistuminen rakentavat yhteenkuuluvuuden kokemuksia. Namad digitaalisen
yhteisollisyyden ulottuvuudet voivat puolestaan olla yhteydessa fanien sitoutumiseen

kognitiivisella, emotionaalisella ja behavioraalisella tasolla.

Digitaaliset alustat

A

Vuorovaikutus ja osallistuminen

A

Yhteenkuuluvuuden kokemus

b

Digitaalinen yhteisollisyys

v

Fanien sitoutuminen

A 4 \ 4 A 4

Kognitiivinen Behavioraalinen

kiinnostus, huomio, tieto

Emotionaalinen

tunneside, samaistuminen
sisalldntuotanto

kommentointi, jakaminen,

Kuvio 1. Digitaalisen yhteiséllisyyden ja fanien sitoutumisen teoreettinen viitekehys
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Kuvion 1 perusteella digitaalisen yhteiséllisyyden ja fanien sitoutumisen suhdetta ei tule
ymmartda yksinkertaisena syy-seuraussuhteena, vaan teoreettisena yhteytend, jossa
digitaaliset alustat tarjoavat mahdollisuuksia fanien yhteisélliselle toiminnalle. Fanien
sitoutuminen rakentuu kuitenkin vasta silloin, kun fanit osallistuvat aktiivisesti, ovat
vuorovaikutuksessa ja kokevat kuuluvansa seuraan liittyvaan yhteis6on. Tata teoreettista
viitekehysta sovelletaan seuraavassa luvussa Liverpool FC:n tapaukseen, jossa
tarkastellaan, miten digitaalinen yhteisollisyys ilmenee kdaytanndssa ja milla tavoin se voi

kytkeytya fanien sitoutumiseen.
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4 Case Liverpool FC

Tutkimuksen case-osuudessa analysoidaan konkreettisella tasolla, miten digitaalinen
yhteisollisyys ja fanien sitoutuminen voivat ilmeta jalkapalloseuran ja fanien valisessa
suhteessa. Case-esimerkiksi on valittu Liverpool FC, joka on vuonna 1892 perustettu
englantilainen jalkapalloseura, jolla on pitkd ja menestyksekds historia kansallisissa ja

kansainvalisissa kilpailuissa (Liverpool FC, n.d.-a).

Case-kohteen valinnassa on otettu huomioon erityisesti Liverpool FC:n vahva
fanikulttuuri, kansainvdlinen kannattajakunta sekd seuran aktiivinen toiminta
digitaalisissa ympadristoissa. Kerrin ja Emeryn (2011, s. 889-890) tutkimuksessa
Liverpoolin ulkomaiset kannattajat yllapitivdt suhdettaan seuraan muun muassa
katsomalla otteluita, vierailemalla virallisilla ja epavirallisilla Liverpool-sivustoilla,
katsomalla verkkovideoita seka tapaamalla muita Liverpool-faneja. Lisdksi Liverpool FC
kuvaa kannattajatoimintaansa kansainvalisend ja tuo esiin, ettd seuralla on yli 300
virallista kannattajayhdistysta yli 100 maassa (Liverpool FC, 20253, s. 17). Tama tukee
case-valintaa, silla tutkimuksen ndkdkulmasta Liverpool FC tarjoaa esimerkin
jalkapalloseurasta, jonka fanisuhteet eivat rajoitu vain paikalliseen ottelutapahtumaan,

vaan rakentuvat myos median, internetin ja fanien keskindisen vuorovaikutuksen kautta.

4.1 Casen toteuttaminen

Case-tarkastelu toteutetaan laadullisena ja havainnollistavana sekundaariaineistoon
perustuvana case-esimerkkind. Tarkoituksena ei ole tuottaa tilastollisesti yleistettavia
tuloksia Liverpool FC:n faneista, vaan konkretisoida, miten digitaalinen yhteisollisyys ja

fanien sitoutuminen voivat nakya kaytannon urheilumarkkinoinnin kontekstissa.

Case perustuu sekundddriaineistoon, joka koostuu Liverpool FC:n virallisista
verkkosivuista, fanien osallistamista koskevasta Fan engagement plan 2025/26 -

dokumentista, seuran sosiaalisen median kanavia kuvaavasta verkkosivusta seka
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valituista Instagram-julkaisuista. Fanien osallistamista koskevassa suunnitelmassa seura
kuvaa sitoutumistaan fanien kuulemiseen ja osallistamiseen seka tuo esiin osallistamisen
rakenteita, kuten Supporters Boardin, Fan Forums -toiminnan ja Your Voice -alustan
(Liverpool FC, 20254, s. 5, 8). Sosiaalisen median osalta tarkastelu kohdistuu erityisesti
Instagramiin, X:3an ja YouTubeen, joita seura hyoddyntada esimerkiksi uutisten,
ottelupdivdsisaltdjen, videoiden, haastattelujen, arkistomateriaalin ja kulissien takaisen

sisallon julkaisemiseen (Liverpool FC, n.d.-b).

Sosiaalisen median julkaisuista tarkasteluun valittiin nelja erilaista esimerkkityyppia:
ottelupdivaan liittyva julkaisu, ottelun lopputulosta koskeva julkaisu, seuran historiaa ja
kollektiivista muistia kasitteleva julkaisu sekd muistamiseen ja suruun liittyva julkaisu
(Liverpool FC, 2025b; Liverpool FC, 2026a; Liverpool FC, 2026b; Liverpool FC, 2026c).
Julkaisut on valittu, koska ne havainnollistavat eri tavoin digitaalisen yhteisollisyyden
ulottuvuuksia: reaaliaikaista vuorovaikutusta, fanien osallistumista, symbolien ja

historian kautta rakentuvaa yhteenkuuluvuutta seka yhteisten tunteiden jakamista.



34

Taulukossa 1 esitetddn case-aineistoon valitut Instagram-julkaisut ja niiden keskeinen

tarkastelundkokulma.

Taulukko 1. Case-aineistona tarkastellut Liverpool FC:n Instagram-julkaisut.

Julkaisu Julkaisun tyyppi Tarkastelun niakékulma

Matchday: The Reds host | Ottelupaivdjulkaisu Reaaliaikainen

Chelsea at Anfield vuorovaikutus ja yhteisen
tapahtuman ymparille

kokoontuminen

It ends level Lopputulosjulkaisu Fanien reaktiot, pettymys

ja kannustus

The Miracle of Anfield Historiallinen julkaisu Kollektiivinen muisti,

symbolit ja fanikulttuurin

jatkuvuus
Rest in peace, Diogo and | Muistojulkaisu Yhteinen suru,
André muistaminen ja

emotionaalinen

yhteenkuuluvuus

Case-aineistona tarkastellut Instagram-julkaisut on esitetty liitteessa 1.

Aineistoa tarkastellaan teorialdhtdisesti. Ensin julkaisuja ja kanavia analysoidaan
digitaalisen yhteisollisyyden keskeisten ulottuvuuksien eli vuorovaikutuksen,
osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden rakentumisen ndkdkulmasta. Taman jalkeen
samoja havaintoja suhteutetaan fanien sitoutumisen kognitiivisiin, emotionaalisiin ja
behavioraalisiin ulottuvuuksiin. Tarkastelu ei mittaa fanien kokemuksia eika osoita syy-
seuraussuhdetta, vaan havainnollistaa, milld tavoin aiemmissa luvuissa rakennettu

teoreettinen viitekehys voi nakya Liverpool FC:n digitaalisessa fanisuhteessa.
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4.2 Digitaaliset alustat yhteisdllisyyden mahdollistajana

Liverpool FC:n digitaaliset alustat muodostavat keskeisen ympariston, jossa seura voi
yllapitdaa yhteytta faneihin myds ottelutapahtumien ulkopuolella. Seuran virallisilla
sosiaalisen median sivuilla Liverpool FC esittelee useita kanaviaan, kuten Facebookin, X:n,
Instagramin, YouTuben, TikTokin, Snapchatin ja OneFootballin. Ndiden kanavien kautta
seura julkaisee esimerkiksi uutisia, ottelupdivasisalt6ja, haastatteluja, videoita,
arkistomateriaalia ja kulissien takaista sisaltéa (Liverpool FC, n.d.-b). N&din digitaaliset
alustat eivat toimi pelkdstaan tiedottamisen vdlineind, vaan ne tarjoavat faneille

mahdollisuuden seurata, kommentoida, jakaa ja tulkita seuraan liittyvaa sisaltoa.

Alustojen merkitys korostuu erityisesti siind, etta ne mahdollistavat jatkuvan yhteyden
seuraan ajasta ja paikasta riippumatta. Tama on olennaista Liverpool FC:n kaltaiselle
globaalille jalkapalloseuralle, jonka kannattajakunta ei rajoitu paikalliseen
stadionyleis6on. Liverpool FC:n fanien osallistamista koskevassa suunnitelmassa seura
tuo esiin, etta sen fanipohja ulottuu Liverpoolista ja Isosta-Britanniasta
maailmanlaajuiseksi yhteisoksi (Liverpool FC, 20253, s. 5). Digitaalisten alustojen avulla
seura voi tavoittaa sekd paikallisia etta kansainvdlisia faneja ja tarjota heille

mahdollisuuden osallistua seuraan liittyvaan vuorovaikutukseen.

Liverpool FC:n digitaalinen ndakyvyys on myds maarallisesti huomattavaa. Seuran fanien
osallistamista koskevassa suunnitelmassa kerrotaan, ettd Liverpool saavutti kaudella
2024-2025 ldahes 1,7 miljardia sosiaalisen median sitoutumista eri alustoilla sekd 13,3
miljardia videokatselua. Lisdksi seura oli saavuttanut 11 miljoonaa YouTube-tilaajaa
(Liverpool FC, 2025a, s. 25). Nama luvut eivat yksindan todista yhteisollisyyden
muodostumista tai sitoutumisen syvyyttd, mutta ne osoittavat, etta Liverpoolin
digitaaliset alustat tarjoavat laajan ympariston fanien tavoittamiselle, sisallon

kuluttamiselle ja vuorovaikutukselle.

Digitaalisten alustojen yhteisollinen merkitys liittyy myds niiden erilaisiin kdyttdtapoihin.

Instagram toimii erityisesti visuaalisen ja emotionaalisen sisallon alustana, jossa
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ottelupdivakuvat, pelaajiin liittyvat julkaisut ja historialliset muistot voivat herattaa
fanien reaktioita. X puolestaan mahdollistaa nopean ja ajankohtaisen viestinndn
esimerkiksi otteluiden, uutisten ja kokoonpanotietojen ymparilld. YouTube tarjoaa
pidempid videoita, kuten haastatteluja, koosteita ja kulissien takaista sisaltéa, joiden
kautta fanit voivat syventaa suhdettaan seuraan. Eri alustat tukevat siten yhteisollisyytta
eri ehdoilla: osa painottaa reaaliaikaista vuorovaikutusta, osa visuaalista samaistumista

ja osa pidempikestoista sisaltéjen kuluttamista.

Teoreettisen viitekehyksen ndkdkulmasta Liverpool FC:n digitaaliset alustat voidaan
ymmartda yhteisollisyyden mahdollistajina. Ne eivat itsessadn synnyta yhteisoéllisyytta,
mutta ne tarjoavat teknologisen ja viestinnallisen ympariston, jossa fanit voivat olla
vuorovaikutuksessa seuran ja toistensa kanssa. Yhteisollisyys rakentuu vasta fanien
osallistumisen, kommentoinnin, jakamisen ja seuraan liittyvien merkitysten tuottamisen
kautta. Taman vuoksi Liverpool FC:n digitaalisia kanavia voidaan tarkastella

alustarakenteina, joiden yhteisollinen merkitys syntyy fanien aktiivisessa toiminnassa.

4.3 Vuorovaikutus, osallistuminen ja yhteenkuuluvuuden rakentuminen

Liverpool FC:n digitaalisissa kanavissa yhteisollisyys rakentuu seuran julkaisemien
sisdltdjen ja fanien reaktioiden valisessa suhteessa. Seuran virallinen someviestinta
tarjoaa faneille yhteisia keskustelunaiheita, mutta yhteiséllisyys muodostuu vasta fanien
aktiivisen osallistumisen kautta. Fanit voivat esimerkiksi kommentoida julkaisuja, jakaa
sisaltdja, ilmaista tunteita ja osallistua seuraan liittyvien merkitysten tuottamiseen. Tama
vastaa digitaalisen yhteisollisyyden nakékulmaa, jossa yhteisollisyys ei synny pelkastdaan
alustojen olemassaolosta, vaan vuorovaikutuksen, osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden

kokemusten kautta (Fan ja muut, 2022, s. 1-2; Kamboj & Sarmah, 2018, s. 46—47).

Ottelupdivaan liittyva julkaisu havainnollistaa erityisesti vuorovaikutuksen ja
osallistumisen ajallista luonnetta. Kun seura kokoaa fanien huomion yhteiseen
ottelutapahtumaan, julkaisu toimii digitaalisena kokoontumispisteend, jossa fanit voivat

ilmaista odotuksiaan, kannustustaan ja yhteistd jannitystd ennen ottelua (Liverpool FC,
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2026a). Tama esimerkki havainnollistaa digitaalista yhteisollisyyttd, koska sama julkaisu
voi yhdistdd stadionilla olevia, kotona ottelua seuraavia ja eri maissa eldvia faneja

samaan ajankohtaiseen tapahtumaan.

Lopputulosta koskeva julkaisu puolestaan osoittaa, ettei digitaalinen yhteisoéllisyys ole
pelkdstdan myonteistd yhteishenked. Fanien osallistuminen voi sisadltda kannustuksen
lisaksi pettymystd, turhautumista ja kritiikkia joukkueen suoritusta kohtaan (Liverpool FC,
2026b). Tama havainto on teoreettisesti tarked, koska se osoittaa, etta yhteisollisyys voi
rakentua myds kriittisen keskustelun ja jaettujen negatiivisten tunteiden kautta. Fanit
osoittavat seuraan liittyvan merkityksen juuri silla, ettda he arvioivat tapahtumia

aktiivisesti ja tuovat nakemyksidan yhteiseen keskusteluun.

Yhteenkuuluvuuden rakentuminen nakyy erityisesti julkaisuissa, joissa hyddynnetdan
Liverpool FC:n historiaa, symboleja ja kollektiivista muistia. The Miracle of Anfield -
julkaisu toimii esimerkkina sisallosta, jossa seura aktivoi fanikulttuurille merkityksellisia
hetkia ja tarjoaa faneille mahdollisuuden kiinnittya osaksi laajempaa Liverpool-yhteisda
(Liverpool FC, 2026c). Brandiyhteisdjen nakokulmasta rituaalit, perinteet ja jaettu
tietoisuus ovat keskeisid yhteison jatkuvuuden rakentajia (Muiiz & O’Guinn, 2001, s.
412-413). Tallaiset historialliset julkaisut voivat siten toimia digitaalisina rituaaleina,

joiden kautta fanit palaavat yhteisiin hetkiin ja yllapitavat seuran yhteista kertomusta.

Yhteenkuuluvuuden rakentumista voidaan tarkastella myos Liverpool FC:hen liittyvien
symbolien kautta. “You’ll Never Walk Alone” ja “This Is Anfield” ovat esimerkkeja
symboleista, joiden merkitys ulottuu yksittaisid otteluita laajemmalle. Naltonin (2016)
mukaan “You’ll Never Walk Alone” on muodostunut keskeiseksi osaksi Anfieldin ja The
Kopin kannattajakulttuuria, ja siihen liittyy toivon, yhteiséllisen tuen ja muistamisen
merkityksid. Vastaavasti “This Is Anfield” -kyltti toimii Liverpoolin identiteettid ja
Anfieldin erityisyytta kuvastavana symbolina, jonka merkitys yhdistyy seka pelaajiin etta

faneihin (Durkan, 2023). Digitaalisissa julkaisuissa tallaiset symbolit voivat toimia



38

yhteisind viittauspisteind, joiden avulla fanit tunnistavat, jakavat ja yllapitavat

Liverpooliin liittyvia merkityksia.

Emotionaalinen yhteenkuuluvuus korostuu erityisesti muistamiseen ja suruun liittyvissa
julkaisuissa. Diogo Jotaan liittyva muistopostaus havainnollistaa, miten digitaalinen tila
voi toimia yhteisollisen muistamisen paikkana (Liverpool FC, 2025b). Tallaisissa
julkaisuissa fanien osallistuminen voi ilmetd osanottoina, muistoina, symboleina ja
kannattajakulttuurille ominaisina ilmauksina. Ndiden reaktioiden kautta fanit eivat
ainoastaan seuraa seuran viestintdd, vaan jakavat yhteista tunnetilaa muiden fanien
kanssa. Tama kytkeytyy yhteiséllisyyden tunteeseen, jossa yhteinen emotionaalinen
yhteys muodostaa keskeisen osan yhteis6on kuulumista (McMillan & Chavis, 1986, s. 9—

10).

Ndiden esimerkkien perusteella Liverpool FC:n digitaalinen yhteisollisyys rakentuu
usealla tasolla. Ottelupdivajulkaisut kokoavat faneja yhteisen ajankohtaisen tapahtuman
ympdrille, lopputulosjulkaisut synnyttavat sekda kannustavaa etta kriittista keskustelua,
historialliset  julkaisut yllapitdvat kollektiivista muistia ja muistopostaukset
mahdollistavat emotionaalisen yhteiséllisyyden. Naissda esimerkeissa seura toimii
yhteisollisyyden kdynnistdjana julkaisemalla sisdltdja, mutta varsinainen yhteisollisyys

rakentuu fanien reaktioissa, kommenteissa, jakamisessa ja tulkinnoissa.

4.4 Digitaalisen yhteisollisyyden yhteys fanien sitoutumiseen

Digitaalisen yhteiséllisyyden yhteytta fanien sitoutumiseen voidaan tarkastella
kognitiivisen, emotionaalisen ja behavioraalisen sitoutumisen kautta (Brodie ja muut,
2011, s. 252-254; Hollebeek, 2011, s. 557). Case-aineisto ei osoita, ettd digitaalinen
yhteisollisyys automaattisesti aiheuttaisi sitoutumista, mutta se havainnollistaa,

millaisissa digitaalisissa tilanteissa sitoutumisen eri ulottuvuudet voivat tulla nakyviksi.

Kognitiivinen sitoutuminen liittyy fanien huomion, kiinnostuksen ja tiedonkasittelyn

suuntautumiseen seuraa kohtaan. Ottelupdivdjulkaisut voivat tukea tata ulottuvuutta,
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koska ne kokoavat fanien huomion ajankohtaiseen otteluun, pelaajiin, kokoonpanoihin
ja tulosodotuksiin (Liverpool FC, 2026a). Talloin digitaalinen yhteiséllisyys ei ndy vain
kommenttien maardand, vaan myos siind, ettd seuraan liittyva sisdltd antaa faneille

yhteisen aiheen seurata, tulkita ja kdsitelld seuran toimintaa.

Emotionaalinen sitoutuminen puolestaan liittyy fanien tunteisiin, samaistumiseen ja
seuraan kohdistuvaan kiintymykseen. Historialliset julkaisut, Liverpooliin liittyvat
symbolit ja muistamisen hetket voivat vahvistaa tatd ulottuvuutta, koska ne kytkevat
yksittdiset digitaaliset sisdllét laajempaan fanikulttuuriin ja seuran yhteiseen
kertomukseen (Liverpool FC, 2026c¢c; Liverpool FC, 2025b). Urheilufaniuden
nakoékulmasta tama on olennaista, silla fanien suhde joukkueeseen voi rakentua vahvan
emotionaalisen kiintymyksen ja yhteisten kokemusten kautta (Dwyer ja muut, 2015, s.

570-571).

Behavioraalinen sitoutuminen nakyy fanien konkreettisena toimintana digitaalisissa
ymparistoissa. Lopputulosjulkaisun kommentointi, sisallon jakaminen, keskusteluun
osallistuminen ja fanikulttuurin symbolien kierrattaminen ovat esimerkkeja toiminnasta,
jossa fanit kdyttdavat aikaansa, energiaansa ja ndkemyksiddan seuraan liittyvassa
vuorovaikutuksessa (Liverpool FC, 2026b). Urheilukontekstissa tdma voidaan yhdistda
fanien sitoutumiskdyttdytymiseen, joka voi ilmetd esimerkiksi joukkueesta
keskustelemisena, fanien vialisend vuorovaikutuksena ja seuraan liittyvdana

suusanallisena viestintdna (Yoshida ja muut, 2014, s. 399-401).

Sitoutumisen kolme ulottuvuutta eivat kuitenkaan ole toisistaan irrallisia. Sama julkaisu
voi samanaikaisesti ohjata fanin huomiota seuraan, herattdd tunteita ja synnyttaa
toimintaa. Esimerkiksi historiallinen julkaisu voi saada fanin muistelemaan ottelua,
kokemaan ylpeytta yhteisesta historiasta ja osallistumaan keskusteluun muiden fanien
kanssa. Digitaalinen yhteiséllisyys voi ndin toimia ymparistonad, jossa fanien ajattelu,

tunteet ja toiminta kytkeytyvat toisiinsa.
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Fanien sitoutuminen ei mydskdan ndy ainoastaan myodnteisind reaktioina. Pettymys,
kritiikki ja turhautuminen voivat kertoa siitd, etta seura on faneille merkityksellinen.
Taman vuoksi digitaalista yhteisollisyytta ei tule tulkita pelkdstaan positiiviseksi
yhteishengeksi, vaan myds kriittiseksi keskusteluksi, jossa fanit arvioivat seuraa ja sen
toimintaa. Ndin Liverpool FC:n esimerkit havainnollistavat, etta fanien sitoutuminen voi

tulla nakyvaksi erilaisina ajattelun, tunteiden ja toiminnan muotoina.

4.5 Rajoitteet ja seuran rooli

Liverpool FC:n case havainnollistaa, ettd seura voi tarjota digitaalisia alustoja, sisalt6ja ja
osallistumisen mahdollisuuksia, joiden ymparille fanien vuorovaikutus voi rakentua.
Samalla digitaalinen yhteisollisyys ei synny automaattisesti seuran julkaisemasta
sisallostd, vaan edellyttaa fanien osallistumista, tulkintoja ja merkitysten tuottamista.
Taman vuoksi Liverpool FC:n roolia voidaan tarkastella ennen kaikkea yhteisollisyyden

mahdollistajana, ei sen yksinomaisena tuottajana.

Seuran rooli nakyy siind, millaisia sisdlt6ja se nostaa virallisissa kanavissaan esiin.
Ottelupadivasisallot, historialliset muistot, pelaajiin liittyvat julkaisut ja emotionaalisesti
latautuneet muistamisen hetket ohjaavat fanien huomiota yhteisiin tapahtumiin,
symboleihin ja kertomuksiin. Samalla virallinen someviestintd on my6s brandin
hallintaan liittyvda viestintda. Jalkapalloseurojen sosiaalisen median strategioita
kasittelevassa tutkimuksessa sosiaalisen median markkinoinnin todetaan vakiintuneen
keskeiseksi strategiseksi markkinointikanavaksi, jonka avulla seurat voivat muun muassa
kasvattaa globaalia tavoittavuuttaan ja hyoédyntdaa Englannin liigan kansainvalista
nakyvyyttd (McCarthy ja muut, 2022, s. 513). Tastd syysta virallisten kanavien

yhteisollisyys kytkeytyy myds seuran markkinoinnillisiin tavoitteisiin.

Case-tarkastelun aineistollisena rajoitteena on, ettda sosiaalisen median nakyva
vuorovaikutus edustaa vain osaa fanien sitoutumisesta. Kaikki fanit eivdat kommentoi, jaa
tai tuota sisaltda julkisesti, vaikka he voivat olla vahvasti sitoutuneita seuraan. Taman

vuoksi julkisesti ndakyvaa fanivuorovaikutusta ei voida tulkita kattavaksi kuvaksi koko
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fanikunnan sitoutumisesta. Lisaksi aineiston tulkinnassa on huomioitava, ettei fanien
kommentointi ole aina myonteistd, vaan se voi sisaltdda myos pettymysta, kritiikkia ja
turhautumista. Tama osoittaa, ettei digitaalista yhteiséllisyytta tule tulkita

yksiselitteisesti positiiviseksi ilmioksi.

Lisaksi maaralliset sosiaalisen median tunnusluvut eivat yksinaan kerro yhteisollisyyden
laadusta tai sitoutumisen syvyydesta. Liverpool FC:n fanien osallistamista koskevassa
suunnitelmassa esitetyt korkeat sosiaalisen median sitoutumisluvut, kuten lahes 1,7
miljardia sitoutumista kaudella 2024-2025, osoittavat seuran digitaalisen nakyvyyden
laajuutta, mutta niita tulee tulkita maarallisind indikaattoreina eikd suorana nayttona

fanien yhteenkuuluvuuden kokemuksesta (Liverpool FC, 202543, s. 25).

Ndiden rajoitteiden vuoksi Liverpool FC:n casea tulee tarkastella havainnollistavana
esimerkkind, ei todisteena vyksiselitteisesta  vaikutussuhteesta  digitaalisen
yhteisollisyyden ja fanien sitoutumisen valilla. Seuran digitaaliset kanavat voivat tarjota
ympadristdn, jossa fanien vuorovaikutus, osallistuminen ja yhteenkuuluvuuden
rakentuminen tulevat nakyviksi. Fanien sitoutuminen rakentuu kuitenkin my&s seuran
historian, ottelukokemusten, sosiaalisen identiteetin, tunnesiteiden ja fanien

keskinaisten suhteiden kautta.

4.6 Yhteenveto

Liverpool FC:n case havainnollistaa, miten digitaalinen vyhteisollisyys ja fanien
sitoutuminen voivat ilmetda kdytannon urheilumarkkinoinnin kontekstissa. Case-
tarkastelun perusteella Liverpool FC:n digitaaliset alustat toimivat ymparist6ina, joissa
seura voi tavoittaa paikallisia ja kansainvalisia faneja seka tarjota heille mahdollisuuksia
osallistua seuraan liittyvaan vuorovaikutukseen. Alustat eivat kuitenkaan itsessaan
muodosta yhteisollisyytta, vaan yhteiséllisyys rakentuu fanien reaktioiden,

kommentoinnin, jakamisen ja seuraan liittyvien merkitysten tuottamisen kautta.
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Case-luvussa tarkastellut esimerkit osoittavat, etta digitaalinen yhteisollisyys rakentuu
Liverpool FC:n kohdalla useiden erilaisten sisdltéjen ymparille. Ottelupdivdjulkaisut
kokoavat faneja yhteisen ajankohtaisen tapahtuman ympadrille ja voivat tukea
reaaliaikaista osallistumista. Lopputulosjulkaisut puolestaan havainnollistavat, etta
fanivuorovaikutus voi sisdltad seka kannustusta etta pettymysta ja kritiikkid. Historialliset
julkaisut ja Liverpooliin liittyvat symbolit voivat yllapitaa kollektiivista muistia ja vahvistaa
fanien kokemusta kuulumisesta laajempaan kannattajayhteiso6n. Muistamiseen ja
suruun liittyvat julkaisut puolestaan havainnollistavat, miten digitaaliset alustat voivat

toimia yhteiséllisen tunteiden jakamisen paikkoina.

Fanien sitoutumisen ndkdkulmasta Liverpool FC:n case osoittaa, ettd digitaalinen
yhteisollisyys voi kytkeytyda kognitiiviseen, emotionaaliseen ja behavioraaliseen
sitoutumiseen. Kognitiivisesti fanit voivat suunnata huomiotaan seuraan liittyvaan
ajankohtaiseen sisaltéon ja keskusteluun. Emotionaalisesti yhteiset muistot, symbolit,
ottelukokemukset ja muistamisen hetket voivat tukea fanien tunnesidettd seuraan.
Behavioraalisesti sitoutuminen voi ndakya kommentointina, jakamisena, keskusteluun

osallistumisena ja fanikulttuurin rituaalien digitaalisena jatkumisena.

Samalla case tuo esiin digitaalisen yhteiséllisyyden rajoitteita. Julkisesti nadkyva
sosiaalisen median vuorovaikutus edustaa vain osaa fanien sitoutumisesta, eika sita
voida tulkita kattavaksi kuvaksi koko fanikunnan kokemuksista. Lisdksi fanien
osallistuminen ei ole aina mydnteistd, vaan se voi sisaltada myos kritiikkia, pettymysta ja
turhautumista. Tama osoittaa, ettd digitaalinen yhteisollisyys ei ole yksiselitteisesti

positiivinen ilmid, vaan se voi sisdltdd myos jannitteitd ja erimielisyyksia.

Liverpool FC:n case tukee tutkielman teoreettista viitekehysta havainnollistamalla, etta
digitaalinen yhteisdllisyys voi tuoda fanien sitoutumisen eri muotoja nakyvaksi. Seuran
rooli on tarjota sisdltdja, alustoja ja osallistumisen mahdollisuuksia, mutta fanien
sitoutuminen rakentuu lopulta fanien aktiivisessa toiminnassa, tulkinnoissa ja suhteessa

muihin faneihin. Ndin case havainnollistaa, ettd digitaalisen yhteiséllisyyden ja fanien
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sitoutumisen valinen yhteys muodostuu seuran viestinnan, digitaalisten alustojen ja

fanien yhteisollisen osallistumisen kautta.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkielman tarkoituksena oli analysoida, miten digitaalisten alustojen kautta
rakentuva yhteisollisyys on yhteydessa jalkapallofanien sitoutumiseen. Tutkielmassa
ilmiota tarkasteltiin markkinoinnin ja urheilumarkkinoinnin kirjallisuuden avulla seka
havainnollistettiin Liverpool FC:td koskevan case-tarkastelun kautta. Johtopaatdksissa
vastataan tutkimuksen kolmeen tavoitteeseen seka tarkastellaan tutkielman teoreettista

ja kaytannollista merkitysta, rajoitteita ja jatkotutkimusehdotuksia.

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena oli jdsentda digitaalisen yhteisollisyyden
kdsitettd markkinoinnin kirjallisuudessa ja tarkastella, millaisista vuorovaikutuksen,
osallistumisen ja yhteenkuuluvuuden muodoista se rakentuu. Tutkielman perusteella
digitaalinen yhteiséllisyys voidaan ymmartaa verkossa rakentuvana yhteisollisyytena,
jossa  yhteinen  kiinnostuksen  kohde, digitaalisten  alustojen  tarjoamat
osallistumismahdollisuudet ja kayttdjien valinen vuorovaikutus kytkeytyvat toisiinsa.
Markkinoinnin ~ ndkdékulmasta  digitaalinen  yhteiséllisyys  liittyy  erityisesti
brandiyhteisdihin, joissa yhteisollisyys ei perustu fyysiseen laheisyyteen vaan jaettuihin
merkityksiin, symboleihin, sosiaalisiin suhteisiin ja yhteiseen suhteeseen brandiin tai
organisaatioon. Keskeinen johtopdatds on, ettd digitaaliset alustat eivat itsessaan
synnyta yhteisollisyyttd, vaan ne toimivat ymparistding, joissa yhteisdllisyys voi rakentua
fanien aktiivisen osallistumisen, sisallon jakamisen, keskustelun ja yhteenkuuluvuuden

kokemusten kautta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli  tarkastella fanien sitoutumista
urheilumarkkinoinnin kontekstissa seka analysoida, mista tekijdista sitoutuminen
muodostuu ja miten se ilmenee fanien toiminnassa. Tutkielman perusteella fanien
sitoutuminen on moniulotteinen ilmid, joka muodostuu kognitiivisista, emotionaalisista
ja behavioraalisista ulottuvuuksista. Kognitiivisesti sitoutuminen ilmenee fanin
kiinnostuksena seuraa koskevaa tietoa, sisdltdja ja tapahtumia kohtaan. Emotionaalisesti
sitoutuminen liittyy fanin tunnesiteeseen, samaistumiseen ja siihen, ettd seuran

onnistumiset, epdonnistumiset ja historia koetaan henkilokohtaisesti merkityksellisiksi.
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Behavioraalisesti sitoutuminen ndkyy konkreettisena toimintana, kuten sisdltdjen
seuraamisena, kommentointina, jakamisena, keskusteluna ja fanien vilisena
vuorovaikutuksena. Urheilukontekstissa sitoutumisen erityispiirre on sen vahva yhteys
sosiaaliseen identiteettiin, tunteisiin ja pitkdkestoisiin fanisuhteisiin, minka vuoksi fanien
sitoutumista ei voida ymmartaa vain ostokdyttdytymisen tai yksittdisten digitaalisten

reaktioiden kautta.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli analysoida digitaalisen yhteisollisyyden ja
fanien sitoutumisen valistd suhdetta seka tarkastella, millaisten emotionaalisten,
kognitiivisten ja behavioraalisten ulottuvuuksien kautta digitaalinen yhteisdllisyys voi
tukea fanien sitoutumista. Tutkielman perusteella digitaalinen yhteisollisyys voi tukea
fanien sitoutumista tarjoamalla jatkuvia mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa seuran
ja muiden fanien kanssa. Kognitiivisesti digitaaliset sisall6t suuntaavat fanien huomiota
seuraan liittyviin ajankohtaisiin tapahtumiin, pelaajiin ja keskusteluihin. Emotionaalisesti
yhteiset muistot, symbolit, ottelukokemukset ja muistamisen hetket voivat vahvistaa
fanien tunnesidettd seuraan ja kannattajayhteis66n. Behavioraalisesti digitaalinen
yhteisollisyys voi ndkya fanien aktiivisena osallistumisena, kuten kommentointina,
jakamisena, keskusteluun osallistumisena ja fanikulttuurin symbolien kdyttamisena
digitaalisissa ymparistoissa. Liverpool FC:n case havainnollistaa tata suhdetta, silla
ottelupaivajulkaisut, lopputulosjulkaisut, historialliset sisallot ja muistamiseen liittyvat
julkaisut voivat kaikki toimia digitaalisina tilanteina, joissa fanien sitoutumisen eri

ulottuvuudet tulevat nakyviksi.

Kaytannon nakokulmasta tutkielma osoittaa, ettd jalkapalloseurojen tulisi tarkastella
digitaalisia alustoja yhteisollisinda ymparistéind eikd pelkkind tiedottamisen tai
nakyvyyden kasvattamisen vadlineind. Seurojen kannalta olennaista on tuottaa sisaltéja,
jotka tukevat fanien sitoutumisen eri ulottuvuuksia. Ajankohtaiset ottelu-, pelaaja- ja
seurauutiset voivat vahvistaa kognitiivista sitoutumista, seuran historiaan, symboleihin
ja yhteisiin muistoihin liittyvat sisall6t emotionaalista sitoutumista sekd kommentointiin,

jakamiseen ja keskusteluun kannustavat sisdllot behavioraalista sitoutumista. Nain
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digitaalisen sisallontuotannon tulisi olla sekd ajankohtaista etta identiteettia rakentavaa,

jotta se voi tukea fanien pitkakestoista suhdetta seuraan ja muihin faneihin.

Talla tutkielmalla on rajoitteita, jotka tulee huomioida johtopdatdksia arvioitaessa.
Ensimmainen rajoite liittyy tutkielman luonteeseen teoreettisena
kirjallisuuskatsauksena, jota tdydennettiin rajatulla case-tarkastelulla. Tutkielman
tarkoituksena ei ollut tuottaa tilastollisesti yleistettdavida tuloksia, vaan syventaa
teoreettista ymmarrysta digitaalisen yhteisollisyyden ja fanien sitoutumisen valisesta
suhteesta. Taman vuoksi johtopdadtoksia ei voida yleistdd sellaisenaan kaikkiin
jalkapalloseuroihin, faniryhmiin tai urheilulajeihin. Lisaksi Liverpool FC on
poikkeuksellisen tunnettu ja kansainvdlinen seura, minkda vuoksi sen digitaalisen
yhteisollisyyden muodot eivat valttamatta kuvaa pienempien tai paikallisempien

seurojen tilannetta.

Toinen rajoite liittyy case-aineiston sekundaariseen luonteeseen. Tarkastelu perustui
julkisesti saatavilla olevaan aineistoon, kuten Liverpool FC:n virallisiin verkkosivuihin,
fanien osallistamista koskevaan dokumenttiin ja valittuihin sosiaalisen median
julkaisuihin. Aineisto soveltuu ilmion havainnollistamiseen, mutta se ei mahdollista
fanien omien kokemusten, motiivien tai tulkintojen syvallistd analysointia. Lisaksi
sosiaalisen median nakyva vuorovaikutus edustaa vain osaa fanien sitoutumisesta, silla
kaikki fanit eivat kommentoi, jaa tai tuota sisdltéa julkisesti. Mydskaan tykkaykset,
kommentit, jaot tai katselukerrat eivat yksin kerro yhteiséllisyyden laadusta tai

sitoutumisen syvyydesta.

Jatkotutkimuksessa olisi hyodyllista tarkastella fanien omia kokemuksia digitaalisesta
yhteisollisyydesta esimerkiksi haastattelujen tai kyselytutkimuksen avulla. Tall6in
voitaisiin  selvittaa, kokevatko fanit digitaalisen osallistumisen vahvistavan
yhteenkuuluvuutta ja sitoutumista seuraan vai jaako digitaalinen vuorovaikutus heidan

nakoékulmastaan pinnallisemmaksi. Lisaksi olisi kiinnostavaa tutkia, millaiset sisallot fanit
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kokevat emotionaalisesti merkityksellisiksi ja millaiset osallistumisen muodot tukevat

kokemusta kannattajayhteis66n kuulumisesta.

Toinen jatkotutkimuksen suunta liittyy erilaisten faniryhmien ja digitaalisten alustojen
vertailuun. Digitaalinen yhteisollisyys voi nayttaytya eri tavoin esimerkiksi paikallisille
faneille, kansainvdlisille faneille, pitkaaikaisille kannattajille ja satunnaisemmille
seuraajille. Lisaksi eri alustat, kuten Instagram, X, TikTok, YouTube ja seuran omat
verkkopalvelut, voivat tukea erilaisia vuorovaikutuksen, osallistumisen ja sitoutumisen
muotoja. Ndiden erojen tutkiminen voisi syventdaa ymmarrysta siitd, miten digitaalinen
yhteisollisyys rakentuu eri faniryhmissa ja milla tavoin se voi tukea pitkdkestoista

fanisuhdetta.

Kokonaisuutena tutkielma osoittaa, etta digitaalinen yhteisollisyys on merkityksellinen
osa jalkapalloseurojen ja fanien valista suhdetta, mutta sen yhteyttd fanien
sitoutumiseen ei tule tulkita suoraviivaisena syy-seuraussuhteena. Liverpool FC:n case
havainnollistaa, ettd digitaaliset alustat voivat tehda fanien sitoutumista nakyvaksi ja
tarjota sille yhteiséllisia ilmenemismuotoja, mutta fanien sitoutuminen rakentuu myoés
seuran historian, fanikulttuurin, sosiaalisen identiteetin, tunnesiteiden ja fanien
keskindisten suhteiden kautta. Digitaalinen yhteiséllisyys toimii siten fanien sitoutumista

tukevana ymparistona, ei sita yksin selittavana tekijana.
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Liitekuva 1. Ottelupaivajulkaisu: Matchday: The Reds host Chelsea at Anfield (Liverpool
FC, 2026a).
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Liitekuva 2. Lopputulosjulkaisu: It ends level (Liverpool FC, 2026b).
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Liitekuva 3. Historiallinen julkaisu: The Miracle of Anfield (Liverpool FC, 2026c).
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“  Liverpool Foothall Club are devastated
by the tragic passing of Diogo Jota.

The club have been informed the 28-
year-old has passed away following a
road traffic accident in Spain along with
his brother, Andre.

Liverpool FC will be making no further
comment at this time and request the
privacy of Diogo and Andre’s family,
friends, teammates and club staff is
respected as they try to come to terms
with an unimaginable loss.

We will continue to provide them with

our full support.
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Liitekuva 4. Muistojulkaisu: Rest in peace, Diogo and André (Liverpool FC, 2025b).



