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Suomalainen jalkapallokulttuuri on kokenut muutoksen viimeisten vuosikymmenten aikana. Lajin asema on 
vahvistunut, digitalisaatio on edesauttanut pääsyä lajin pariin eri alustoilla ja sosiaalinen media on mahdollistanut 
monipuolisen vuorovaikutuksen aiheen ympärillä. Kuten muussakin liiketoiminnassa, myös urheilumaailmassa 
arvonluonnin periaatteisiin suhtaudutaan nykyään asiakaslähtöisemmin. Palvelulähtöisen ajattelutavan myötä 
arvonluonti on jaettu prosessi sekä organisaation, asiakkaiden kuin muidenkin sidosryhmien välillä. Nykyään 
koetaan tärkeäksi, että organisaation toimet luovat arvoa kaikille osapuolille, jotta voidaan mahdollistaa 
liiketoiminnan jatkuvuus, kiinnostavuus ja kannattavuus.  
 
Tämä tutkielma syventyy arvon yhteisluontiin urheilumarkkinoinnissa. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa 
katsaus siihen, mikä rooli faneilla on Suomen jalkapallomaajoukkueen arvon yhteisluomisessa. Lisäksi 
tutkimuksessa tarkastellaan, mikä merkitys sitoutumisen kokemuksella on osana arvon yhteisluontia. Tarkoituksena 
on muodostaa syvällinen ymmärrys ilmiöstä yhden esimerkkijoukkueen kautta, ja siksi tutkimus päätettiin rajata 
Suomen jalkapallomaajoukkueeseen eli tuttavallisemmin Huuhkajiin ja sen faneihin. 
 
Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena ja tutkimusmenetelmäksi valittiin puolistrukturoitu 
teemahaastattelu. Aineistonkeruuvaiheessa haastateltiin viittä Suomen jalkapallomaajoukkueen fania, joihin 
lukeutui sekä eri ikäisiä että eri sukupuolia olevia faneja. Haastattelut äänitettiin ja litteroitiin tekstimuotoon 
analyysia varten. Aineiston analysointimenetelmänä käytettiin teorialähtöistä sisällönanalyysia. Teoriaa käytettiin 
arvonluonnin keinojen hahmottamiseen sekä asiakassitoutumisen ja fanien sitoutumiskäyttäytymisen 
ulottuvuuksien tunnistamiseen ja luokitteluun. Lisäksi aineistolähtöinen analyysi toi esiin kiinnostavia havaintoja, 
kuten erilaiset fanityypit, joiden kannattajuuden taustalla on toisistaan poikkeavia motiiveja. 
 
Tulokset osoittavat, että fanit kokevat olevansa aktiivinen osa arvon yhteisluonnin prosessia, vaikka he eivät 
välttämättä mieltäisi itseään yhteisluojiksi. Yleisesti ottaen fanit ilmaisivat annettujen vaikutusmahdollisuuksien 
olevan hyvät ja kokevat joukkueen osoittavan arvostusta heitä kohtaan tasavertaisena osana Huuhkajat-yhteisöä. 
Yhteisluomista tapahtuu netin kautta ja sosiaalisen median eri alustoilla, faniyhteisössä ja kannattajaryhmissä sekä 
paikan päällä ottelutapahtumissa. Sitoutuminen on yksi yhteisluomiseen kannustavista tekijöistä, minkä lisäksi se 
on myös onnistuneen arvon yhteisluomisen tulos. Fanien sitoutumiskäyttäytyminen näkyy laajasti eri tavoin, kuten 
rituaalisena fanikäyttäytymisenä sekä yhteistyönä joukkueen johdon kanssa. Arvon yhteisluonnin tuloksena syntyvä 
sitoutuminen ilmenee emotionaalisena, kognitiivisena sekä käyttäytymiseen liittyvänä sitoutumisena. Tutkimuksen 
perusteella ottelutapahtumien ja yhteisön merkitys on faneille erittäin suuri, ja siksi joukkueen on tärkeä pysyä 
perillä niistä keinoista, joilla faneille voidaan luoda onnistuneita ja yhteisöllisiä kokemuksia.  
 
Tämä tutkimus täydentää aiempaa markkinoinnin tutkimusta liittyen arvon yhteisluomiseen sekä 
asiakassitoutumiseen urheilumarkkinoinnin kontekstissa. Tutkimus keskittyy suomalaiseen jalkapalloon, joka on 
suhteellisen vähän tutkittu aihe ja näin tarjoaa myös alan päättäjille arvokasta tietoa yhteisön, joukkueen toiminnan 
ja ottelutapahtumien rakentamisesta yhä houkuttelevampaan ja sitouttavampaan suuntaan.  Tutkimuksen rajoitteet, 
kuten tutkimuksen kohteen rajaus ja aineiston koko on huomioitu tutkimuksen laadun tarkastelussa ja ne 
mahdollistavat aiheen laajan jatkotutkimuksen myös tulevaisuudessa. 
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1 JOHDANTO 

 

“On tietysti aika upea fiilis olla vaikkapa Olympiastadionilla, missä 30 000 ihmistä laulaa 

Maamme-laulua. Se on aika järisyttävän hienoa. Ja se yhteisöllisyys mikä siinä tulee, että siellä 

kiroillaan ryhmässä ja hurrataan ryhmässä. Tavallaan se semmoinen on tietynlainen tapa 

kuulua joukkoon. Olla oma itsensä, mutta kuulua silti siihen isoon joukkoon, joka sitä lajia 

rakastaa. Ja kyllä se tavallaan tietysti on samalla jalkapallon keihäänkärki mulle se 

maajoukkue.” (Haastateltava C) 

 

Vielä viime vuosikymmenen alussa suomalainen jalkapallokatsomo oli hiljaisen ja hajanaisen 

fanikulttuurin leimaama. Syksyllä 2019 koko kansa kohahti, kun Suomi varmisti ensimmäisen 

arvokisapaikkansa Helsingin Töölössä sinivalkoisen yleisön juhliessa ihmettä. EM-kisapaikka 

oli symbolinen hetki suomalaisessa urheiluhistoriassa. Sisulla ja pitkäjänteisyydellä voitettu 

mahdollisuus avasi uuden aikakauden suomalaiselle jalkapallolle ja ilmensi yhteisöllisyyttä ja 

ylpeyttä, jota kansainvälinen jalkapallo voi pienessä maassa synnyttää. Suomalainen 

jalkapallokulttuuri onkin muuttunut merkittävästi ja houkutellut pariinsa yhä enemmän 

osallistujia. Jotta kasvaminen ja kehittyminen voidaan varmistaa myös tulevaisuudessa, on 

toiminta pidettävä mielenkiintoisena, läpinäkyvänä ja osallistavana. 

 

Urheilu on yleisesti ottaen asia, joka on läsnä lähes jokaisen ihmisen elämässä jollain tavalla, 

joko harrastuksena, viihdykkeenä tai molempina. Se on katsojan näkökulmasta ollut perinteisesti 

tuote, joka tuo elämyksiä ja jännitystä sekä luo symbolista ja emotionaalista arvoa katsojalle. 

Kun puhutaan urheilun seuraamisesta, niin voidaan todeta, että se luo keskenään erilaisia 

merkityksiä ihmisille. Seuraajia on moneen lähtöön ja eri ihmisiä motivoi kannattajuuteen 

erilaiset seikat.  

 

Kun käsitellään perehtyneitä ja aktiivisia urheilua seuraavia henkilöitä, puhutaan urheilufaneista. 

Urheilufanit ovat henkilöitä, jotka ovat kiinnostuneet urheilulajista, tiimistä ja/tai urheilijasta 

(Wann & James, 2019). Urheilufanien rooli on muuttunut viime vuosikymmeninä passiivisista 

katsojista aktiivisiksi toimijoiksi (Kolyperas, Maglaras & Sparks, 2019), jotka osallistuvat arvon 

luonnin prosesseihin yhdessä joukkueen ja muiden sidosryhmien kanssa (Uhrich, 2014). 

Arvonluontia tapahtuu eri voimakkuuksilla ja eri kanavien kautta (Grönroos & Voima, 2013).  
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Asiakkaiden sitoutumista on tutkittu laajasti markkinoinnin aloilla, ja se nähdään keskeisenä 

tekijänä niin brändiuskollisuuden kuin taloudellisen suorituskyvynkin vuoksi (Brodie, 

Hollebeek, Jurić & Ilić, 2011). Sitoutuminen on ikään kuin kaksipuolinen ilmiö, sillä se voi 

lähtökohtaisesti edistää arvon yhteisluonnin toteutumista, mutta se voi myös olla yhteisluomisen 

tulos. Siksi tässä tutkimuksessa perehdytäänkin arvon yhteisluonnin ja sitoutumisen yhteyksiin 

urheilumarkkinoinnissa. 

 

Urheiluliiketoiminnan näkökulmasta arvon yhteisluomisen ja sitoutumisen ilmiöt ovat 

mielenkiintoisia ja tärkeitä ymmärtää, sillä ne vaikuttavat suoraan joukkueiden taloudelliseen 

menestykseen ja strategiseen päätöksentekoon. Tutkimuksen kautta voidaan ymmärtää, mitä 

seikkoja erilaiset ja eri tasoilla sitoutuneet fanit pitävät tärkeänä joukkueen toiminnassa, ja 

kuinka he itse kokevat voivansa vaikuttaa joukkueen toimintaan.  

 

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset  

 

Tämän kandidaatintutkielman tarkoituksena on tuottaa katsaus siihen, mikä rooli faneilla on 

Suomen jalkapallomaajoukkueen arvon yhteisluomisessa ja mikä merkitys sitoutumisen 

kokemuksella on osana yhteisluontia. Arvon yhteisluominen tarkoittaa, ettei arvoa ole luomassa 

ainoastaan organisaatio yksin (Normann & Ramírez, 1993), vaan myös asiakkaan toimet 

vaikuttavat tasavertaisesti luotavaan arvoon (Grönroos & Voima, 2013). Arvon yhteisluominen 

on prosessi, jossa molemminpuolista arvoa laajennetaan yhdessä (Ramaswamy, 2011).  

 

Asiakassitoutuminen on puolestaan suhteellisen uusi termi markkinointikirjallisuudessa (Brodie 

et al., 2011). Se tarkoittaa yksilön osallistumisen intensiteettiä ja yhteyttä organisaation 

tarjontaan ja aktiviteetteihin, jotka joko asiakas tai organisaatio on aloittanut (Vivek, Beatty & 

Morgan, 2012). Mitä sitoutuneempia yksilöt ovat joko lähestymään tai välttämään kohdetta, sitä 

enemmän arvoa siihen joko lisätään tai siitä vähennetään (Higgins & Scholer, 2009). Arvon 

yhteisluomisen ja sitoutumisen käsitteet määritellään laajemmin tutkielman teoriaosuudessa. 

Tutkimuksen tavoite jakautuu kahteen tutkimuskysymykseen: 
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1.​ Mikä rooli faneilla on Suomen jalkapallomaajoukkueen arvon yhteisluomisessa? 

2.​ Mikä merkitys sitoutumisen kokemuksella on osana yhteisluontia? 

 

Maajoukkueen arvon yhteisluomisessa kuluttajan eli urheilun kontekstissa fanin valinnat 

perustuvat usein tunteisiin tai perinteisiin. Joukkueeseen kohdistuva tuki kytkeytyy kansalliseen 

identiteettiiin ja kolletiivisiin kokemuksiin, jotka ovat luonteeltaan kulttuurisia ja perinteisiä 

(Hart, 2017). Maajoukkueen kohdalla arvonluontia tuleekin tarkastella hieman erilaisin 

lähtökohdin verrattuna seurajoukkueisiin, sillä fanituksen kohde ei varsinaisesti ole yhteydessä 

esimerkiksi organisaation tekemiin ratkaisuihin ja arvovalintoihin tai joukkueen pelaajiin, vaan 

lähes yksinomaan perustuen oman kotimaan kannatukseen. Tällöin maajoukkueen ja fanien 

toteuttaman arvon yhteisluomisen merkitys ei näy suoranaisesti siinä, valitsevatko fanit 

kannattaa joukkuetta, vaan siinä, mitä merkityksiä se luo faneille, kuinka aktiivista ja lojaalia 

fanitus on ja kuinka fanien välinen yhteisöllisyys vahvistuu.  

 

Aiheen tutkiminen on tärkeää, sillä vaikka ilmiönä arvon yhteisluonti ei ole uusi (Saarijärvi, 

2012), niin urheilumarkkinoinnin näkökulmasta arvonluonnin prosessin sekä arvon 

yhteisluomisen tutkimus on harvinaisempaa. Lisäksi sitä on tehty suomalaisessa kontekstissa 

vain vähän. Urheilukuluttajia koskeva tutkimus on tärkeää, sillä syvällinen ymmärrys heidän 

käyttäytymisestään on välttämätöntä (Woratschek, Horbel & Popp, 2014). Koska joukkuelajit 

ovat erittäin suosittuja ja taloudellisesti merkittäviä, on kuluttajakäyttäytyminen tärkeä 

tutkimusaihe urheilututkimuksen kirjallisuudessa (Uhrich, 2014). Fanit ovat sponsoreiden ohella 

iso ja tärkeä tulonlähde seuroille, joten ymmärrys siitä, miten fanit kokevat yhteisluomisen 

toteutuvan on hyödyllistä tuntea läpikotaisesti. On tärkeää tehdä strategisesti kestäviä valintoja 

ja varmistaa, että fanit pysyvät niiden tukena, jotta sitoutuminen voidaan maksimoida. Lisäksi 

urheilun kaupallistumisen myötä fanit ilmaisevat herkemmin sen, koetaanko osallistaminen 

aitona vai pelkkänä markkinointikikkana.  

 

1.2 Oletukset ja rajaukset 

 

Tutkin aihetta Suomen jalkapallomaajoukkueen eli Huuhkajien fanien näkökulmasta. Keskityn 

tarkastelemaan vain maajoukkuetta, sillä useampien joukkueiden tai sekä seura- että 

maajoukkueiden sisällyttäminen tutkimukseen tekisi aineistosta laajemman sekä analysoinnista 
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huomattavasti monimutkaisempaa. Tällöin tulisi ottaa huomioon sekä maa- että 

seurajoukkueiden kannattamisen lähtökohdat ja piirteet, joilla kuitenkin on keskenään selkeitä 

eroavaisuuksia. Tutkimus on rajattu vain kuluttajien eli fanien näkökulmaan, eikä joukkueen 

johdon tai muiden sidosryhmien näkökulmia ole sisällytetty tutkimukseen.  

 

Oletan, että mitä voimakkaammin fanit kokevat yhteisluomisen toteutuvan, sitä vahvempaa 

heidän sitoutumisensa joukkueeseen on. Lisäksi uskon, että mitä intensiivisempi joukkueen fani 

on kyseessä, sitä merkityksellisempänä hän näkee yhteisluomisen roolin osana faniuttaan. 

Oletan kuitenkin, että kaikki haastateltavat fanit tunnistavat samankaltaisia teemoja 

arvonluonnista, mutta niiden painotukset vaihtelevat fanien sitoutumisasteen mukaan. Uskon, 

etteivät kaikki fanit välttämättä miellä itseään yhteisluojiksi, vaikka heidän toimintansa tuottaa 

arvoa. 
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2 ARVON YHTEISLUOMINEN JA SITOUTUMINEN 

URHEILUN KONTEKSTISSA 

 
Vargon ja Luschin (2004) mukaan mallit, joihin suuri osa taloustieteen ja markkinoinnin 

ymmärryksestä perustuu, kehitettiin pääosin 1800-luvulla, jolloin fokus oli konkreettisen 

tuotannon tehokkuudessa. Aineellisista hyödykkeistä painopiste on siirtynyt taitojen, tietojen, 

osaamisen ja vuorovaikutuksen suhteisiin sekä yhä enemmän tuottajasta kuluttajaan.  

 

Markkinointi on siirtynyt hyödykekeskeisestä ajattelutavasta (engl. goods-dominant logic, GDL) 

palvelulähtöiseen ajattelutapaan (engl. service-dominant logic, SDL), jossa arvo syntyy palvelun 

ja vuorovaikutuksen kautta yhdessä asiakkaan kanssa (Vargo & Lusch, 2004). SDL:n mukainen 

näkemys markkinoinnista tarkoittaa, että markkinointi on jatkuva sarja sosiaalisia ja taloudellisia 

prosesseja, jotka keskittyvät pitkälti operatiivisiin resursseihin, joilla yritys pyrkii jatkuvasti 

tekemään parempia arvolupauksia kuin kilpailijansa (Vargo & Lusch, 2004). Myös tässä 

tutkimuksessa ilmiötä tarkastellaan palvelulähtöisen ajattelutavan näkökulmasta. 

 

2.1 Arvonluonnin lähtökohdat ja yhteys urheiluun 

 
Perinteisessä arvonluontiprosessissa yrityksillä ja kuluttajilla oli selkeästi omat roolinsa: 

yritykset tuottivat ja kuluttajat kuluttivat (Prahalad & Ramaswamy,  2004). Sekä kuluttaminen 

että asiakkaan ja yrityksen välinen vuorovaikutussuhde on kuitenkin kokenut valtavan 

muutoksen yhteiskunnallisten, teknologisten ja kulttuuristen syiden vuoksi. Muun muassa 

digitalisaatio on mahdollistanut rajattoman tiedonsaannin, sosiaalinen media kaksisuuntaisen 

viestinnän ja maailmanlaajuiset markkinat lisänneet kilpailua. Kasvavassa määrin kuluttajat 

osallistuvat sekä arvon määrittelyyn että sen luomiseen. Tällöin kuluttajan yhteisluomisen 

kokemus muodostuu arvon perustaksi. (Prahalad & Ramaswamy, 2004 ).  

 

Yhä laajemmin hyväksytyn näkemyksen mukaan asiakkaat luovat arvoa yhdessä useiden eri 

markkinatahojen, kuten yritysten ja urheiluseurojen kanssa eri vaiheissa palvelutilannetta 

(Uhrich, 2014). Saarijärven (2012) mukaan myös yritykset etsivät tapoja osallistaa asiakkaita 

toimintaansa, jolloin arvon yhteisluomisen mekanismien kautta yritykset pyrkivät integroimaan 

asiakkaiden lisäresursseja omiin prosesseihinsa tukeakseen yrityksen arvonluontia. Kysymys ei 
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ole enää Mitä voisimme tehdä teille?, vaan pikemminkin Mitä voisitte tehdä kanssamme? (Wind 

& Rangaswamy, 2001). Yrityksen ja asiakkaan välinen arvonluonnin prosessin muutos 

muovautuu erilaisten arvonyhteisluomisen mekanismien kautta. 

 
Arvonluonnin tutkimus urheilumarkkinoinnissa on harvinaisempaa, ja kuten mainittu, etenkin 

suomalaisessa kontekstissa tutkimusta on tehty suhteellisen vähän. Urheilujoukkueen 

arvonluontia toteuttaa niin joukkue, sen fanit kuin muutkin sidosryhmät ja yhteisluontia voi 

toteuttaa monin eri tavoin. Fanien kokemusten kuunteleminen ja heidän osallistamisensa 

päätöksentekoon vahvistaa seuran fanikeskeisyyttä ja lisää sitoutumista (Schmidt & 

Koenigstorfer, 2022). Uhrichin (2014) mukaan fanit luovat arvoa myös toisilleen esimerkiksi 

osallistumalla yhteisiin fanitapahtumiin.  

 

Yleisesti ottaen organisaatioiden ja yritysten menestys riippuu siitä, kokevatko sidosryhmät ne 

itselleen merkityksellisenä ja arvoa tuottavina. Urheilualalla menestystä on kuitenkin 

monenlaista: arvostus perustuu sekä joukkueen kilpailumenestykseen että sen tekemiin 

ratkaisuihin niin taloudellisesti, arvopohjaisesti kuin tulevaisuuden näkymätkin huomioon 

ottaen. Kun puhutaan menestyksestä arvonluonnin kontekstissa, on tärkeää tunnistaa 

arvonluonnin välineet sekä se, keille arvoa luodaan.  

 

Woratschek, Horbel ja Popp (2014) esittävät, että urheiluun liittyvien ilmiöiden parempi 

ymmärtäminen ja asianmukaisemmat ratkaisut johtamisongelmiin edellyttävät uutta näkökulmaa 

urheilumarkkinoihin. Tätä varten he ovat luoneet sport value frameworkin (SVF), täydentämään 

niitä epäkohtia, joita syntyy, kun perinteisiä arvonluontiin liittyviä malleja käytetään 

ammattiurheilujoukkueiden tarkasteluun (Woratschek et al., 2014). SVF on jalostunut Vargon ja 

Luschin luomasta näkökulmasta, S-D Logicista, ja se painottaa urheilumarkkinoiden 

erityispiirteitä arvonluontiin liittyen.  

 

Urheilumarkkinoiden erityispiirteisiin lukeutuu samanaikainen yhteistyö ja kilpailu (engl. 

coopetition), vapaaehtoisten työntekijöiden osallistuminen palvelujen tuottamiseen, tunnetilojen 

suuri merkitys, fanien vahva lojaalisuus omaa joukkuettaan kohtaan sekä voittoa tavoittelevien 

ja voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden sekoittuminen (Woratschek et. al, 2014).  
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Kuvio 1. Sport value framework (mukaillen Woratschek et al., 2014, s. 19) 

 

FP 1 Urheilutoiminta on urheiluliiketoiminnan ydin. 

FP 2 Palvelu on urheilussa kaiken vaihdannan perusta.  

FP 3 Urheilutuotteet ja -palvelut toimivat palvelun tarjoamisen välineinä. 

FP 4 Yritykset ja asiakkaat voivat ainoastaan esittää arvolupauksia. 

FP 5 Urheiluyritykset luovat arvolupauksia pääasiassa arvonluontiverkoston 
rakenteen kautta.  

FP 6 Urheiluasiakkaat yhteisluovat arvoa ennen kaikkea integroimalla 
resursseja omista sosiaalisista ryhmistään.  

FP 7 Arvo syntyy aina yritysten, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien 
yhteisluomana. 

FP 8 Yhteisluotu arvo on aina käytössä syntyvää arvoa (value-in-use). 

FP 9 Yhteisluotu arvo on aina kontekstisidonnaista arvoa (value-in-context). 

FP 10 Yritysten, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien roolina on integroida 
omien verkostojensa resurssit arvon yhteisluomiseksi.  

 

 

Kuviossa 1 on Woratschekin et al. (2014) luoma sport value framework, joka koostuu 

kymmenen peruslähtökohdan (engl. foundational premises, FP) taulukosta. SVF:n 

peruslähtökohdat pohjautuvat urheilumarkkinoinnin keskeisiin oletuksiin ja havainnollistavat 

mallin sovellettavuutta urheiluliiketoiminnan kontekstissa. Lisäksi mallissa esitellään kolme 

arvon yhteisluomisen analyysitasoa; yksilötaso, mikrotaso ja mesotaso. Kuviossa perusoletukset 

1-3 kuvaavat vaihdannan luonnetta. Oletukset 4-10 puolestaan kuvaavat arvon yhteisluomisen 

luonnetta urheilualalla, jossa tarkasteltavan ilmiön monimutkaisuus kasvaa yksittäisistä 

toimijoista mikrotasolle ja koko arvon yhteisluomisen järjestelmään mesotasolle (Woratschek et 

al., 2014). 

 

Tämän tutkimuksen kannalta, kun tarkastellaan urheilujoukkueen ja fanien keskinäistä 

arvonluontia sekä sitoutumisen merkitystä, tärkeimpiä perusoletuksia ovat SVF:n perusoletukset 

6-9. Tärkeimmät perusoletukset on korostettuna kuviossa sinisellä. FP 6 mukaan urheilun arvo 

syntyy ennen kaikkea sosiaalisissa ryhmissä, kun fanit yhteisluovat arvoa jakamalla resursseja, 

kokemuksia ja merkityksiä omissa yhteisöissään. Fanit yhdistävät sosiaalisia, emotionaalisia ja 
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kulttuurisia resurssejaan osana arvon yhteisluontia, mikä korostaa heidän keskeistä rooliaan 

osana arvonluontiprosessia. 

 

SVF:n peruslähtökohta 7 (FP 7) on, että arvo on aina organisaation, asiakkaiden ja sidosryhmien 

yhteisluomisen tulos. Urheiluliiketoiminnassa arvo käsitetään usein vaihtoarvona (engl. 

value-in-exchange), joka ilmenee hyödykkeen markkinahintana ja perustuu hyödyke-keskeiseen 

ajattelutapaan (GDL) (Woratschek et al., 2014). Arvon luominen urheiluliiketoiminnassa 

edellyttää kuitenkin aina erilaisten sosiaalisten toimijoiden välistä vuorovaikutusta, joka johtaa 

vaihteleviin ja yksilöllisiin lopputuloksiin. Arvo ei siis synny pelkästään ostotapahtumasta, vaan 

jokaisen toimijan on integroitava omat resurssinsa muiden toimijoiden arvolupauksiin. 

(Woratschek et al., 2014).  

 

Koska urheilun kontekstissa arvo syntyy tuotteen tai palvelun todellisessa käytössä eikä 

tuotteessa, palvelussa tai brändissä itsessään, kutsutaan yhteisluotua arvoa yleisesti 

käyttöarvoksi (engl. value-in-use), joka on kahdeksas yhteisluomisen perusoletuksista (FP 8) 

(Woratschek et al., 2014). Keskeinen ajatus on, että arvo syntyy ja määrittyy vasta käytössä, sillä 

arvoa ei ole olemassa ennen kuin asiakas käyttää tarjottua tuotetta tai palvelua (Vargo & Lusch, 

2008).  

 

Sport value frameworkin yhdeksännen perusoletuksen (FP 9) mukaan yhteisluotu arvo on aina 

kontekstisidonnaista arvoa (engl. value-in-context), mikä tarkoittaa, että arvo ei ole universaali 

tai sidonnainen tuotteeseen, vaan se syntyy aina yksilöllisesti ja tilanteesta riippuen 

vuorovaikutuksessa muiden toimijoiden kanssa (Woratschek et al., 2014). Hyödynsaaja 

määrittelee arvon aina yksilöllisesti. Esimerkiksi saman jalkapallojoukkueen kannattajat voivat 

osallistua samaan jalkapallo-otteluun eri syistä ja eri intensiteetillä, jolloin heidän kokemansa 

arvo voi erota toisistaan. Ottelutapahtuma voi siis yksilöiden näkökulmasta saada erilaisia 

merkityksiä.​

 

Sport value framework antaa hyvän pohjan tutkimukselle, sillä sen kautta voidaan ymmärtää 

millaisilla peruslähtökohdilla urheilumarkkinointiin liittyviä ilmiöitä tulisi tarkastella. SVF:n 

periaatteiden myötä myös Suomen jalkapallomaajoukkueen kontekstissa arvo ei synny 

yksittäisen toimijan toimesta, vaan se rakentuu useiden verkostojen resurssien yhdistymisen 

myötä (Woratschek et al., 2014). Siksi myös joukkueen fanien panos on merkittävä arvon 

yhteisluomisen peruselementti.  On tärkeä ymmärtää, että yhteisluotu arvo on aina käytännössä 
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syntyvää ja kontekstisidonnaista arvoa. Lisäksi sitoutuminen ei ole vain seurausta yksilön 

tunteista, vaan se muodostuu yhteisöllisessä arvonluontiprosessissa. SVF:n periaatteet ohjaavat 

tutkimusta läpi koko prosessin, esimerkiksi tutkielman haastattelurungon laatimisessa sekä 

tulosten tulkinnassa.  

 

2.2 Fanit arvon yhteisluojina 

 

Uhrichin (2014) tutkimuksen mukaan useilla tutkimusaloilla esitetään, että asiakkaiden kanssa 

arvoa voivat olla luomassa myös toiset asiakkaat. Myös S-D Logic (Vargo & Lusch, 2004) 

esittää, että asiakkaiden välinen vuorovaikutus on erityinen arvon yhteisluonnin muoto. 

Asiakkaiden keskinäinen vuorovaikutus viittaa tilanteeseen, jossa kaksi tai useampi asiakas ovat 

fyysisesti, virtuaalisesti tai henkisesti mukana toistensa toiminnassa (Grönroos & Voima, 2013). 

 

Asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen merkitys on erityisen ilmeinen joukkueurheilussa 

(Uhrich, 2014). Urheilujoukkueiden fanit ovat lukuisissa vuorovaikutustilanteissa muiden 

asiakkaiden kanssa eri alustoilla myös livetapahtumien ja pelipäivien ulkopuolella (ks. Kerr & 

Emery, 2011; Stone, 2007). Aihetta on tutkittu paljon, minkä myötä on esimerkiksi toistuvasti 

todistettu, että sosialisoiminen muiden fanien kanssa on tärkeä tekijä, joka vaikuttaa keskeisesti 

asiakkaan käsitykseen urheilutapahtumien arvosta. (ks. Melnick, 1993; Pimentel & Reynolds, 

2004; Trail & James, 2001; Wann & Wilson, 1999).  

 

Asiakkaiden välinen arvon yhteisluominen on asiakkaan hyöty, joka syntyy resurssien 

yhdistämisestä vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden kanssa (Uhrich, 2014). Asiakkaan hyöty 

puolestaan viittaa asiakkaan hyvinvoinnin lisääntymiseen siten, että asiakas tulee jossakin 

määrin parempaan asemaan (Grönroos & Voima, 2013). Hyöty voi ilmetä erilaisina 

utilitaristisina, hedonistisina tai relationaalisina tuloksina (Lemke, Clark & Wilson, 2011).  

 

2.3 Sitoutumisen kokemus osana yhteisluontia 

 

Tässä tutkimuksessa tarkastellaan sitoutumista sekä arvonluonnin lähtökohtana että tuloksena. 

Yoshida, Biscaia, Uhrich, Gordon, Huettermann ja Nakazawa (2024) ovat tarkastelleet 
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fanisitoutumista etenkin tekojen kautta, joita fanit toteuttavat kokeakseen korkeampaa  

sitoutumista joukkuetta kohtaan. Brodie, Hollebeek, Jurić ja Ilić (2011) ovat puolestaan 

tarkastelleet asiakassitoutumisen eri ilmenemismuotoja, joita syntyy yhteisluonnin tuloksena. 

Tutkielmassa hyödynnetään edellämainittuja jaotteluita tutkimuksen aineiston analyysissa ja 

tuloksissa. Tässä luvussa esitellään sekä asiakassitoutumisen että fanien 

sitoutumiskäyttäytymisen yhteys arvon yhteisluontiin. 

 

2.3.1 Fanien sitoutumiskäyttäytyminen 

 

Asiakkaiden sitoutuminen voidaan nähdä arvon yhteisluomisen lähtökohtana, sillä yleisesti 

ottaen yhteisluontia ovat toteuttamassa ne sidosryhmät, jotka kokevat sitoutuneisuutta 

organisaatioon tai tässä kontekstissa maajoukkueeseen. Asiakkaiden sitoutumista (engl. 

customer engagement, CE) on tutkittu paljon ja eri konteksteissa. Markkinoinnin tutkimuksessa 

asiakassitoutuminen määritellään kuluttajan spontaaniksi, vuorovaikutteiseksi ja yhteisluovaksi 

toiminnaksi, joka ilmenee pääosin ei-kaupallisissa vuorovaikutuksissa kuluttajan ja yrityksen 

välillä ja tähtää yksilöllisten sekä sosiaalisten tavoitteiden saavuttamiseen (Brodie et al., 2011; 

van Doorn et al., 2010; Verhoef et al., 2010).  

 

Tässä tutkimuksessa keskitytään fanisitoutumiseen (engl. fan engagement), joka on erityinen 

asiakassuhteen muoto urheilun kontekstissa. Fanien sitoutuminen tarkoittaa vapaaehtoista 

panosta urheilujoukkueen menestykseen ja hyvinvointiin arvoa lisäävän käyttäytymisen kautta 

(Yoshida, Biscaia, Gordon, Huettermann, & Nakazawa, 2024). 

 

Fanien sitoutumiskäyttäytyminen (engl. fan engagement behavior) on urheilun kontekstiin 

laajennettu asiakassuhteen sitouttamisen muoto (Yoshida et al., 2014), joka perustuu Hollebeek 

et al. (2019) luomaan asiakassitoutumisen malliin, joka selittää asiakassitoutumisen 

taustatekijät. Yoshida et al. (2024) havainnollistavat fanien sitoutumiskäyttäytymistä kuuden 

ulottuvuuden mallin kautta, jonka lähtökohtana on palvelulähtöiseen logiikkaan (SDL) 

perustuvat käsitteet asiakasresurssien integrointi ja asiakasoppiminen (Hollebeek, Srivastava & 

Chen, 2019). Käsitteet on muotoiltu uudestaan urheilun kontekstiin sopivaksi fanien resurssien 

integroinniksi ja fanioppimiseksi (Yoshida et al. 2024). 
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Kuvioon 2 on mallinnettu fanien sitoutumiskäyttäytymisen kuusi keskeistä ulottuvuutta 

(Yoshida et al., 2024). Sitoutumiskäyttäytyminen määritellään useista vapaaehtoisista 

toiminnoista muodostuvaksi kokonaisuudeksi. Ensimmäinen ulottuvuus on fanien resurssien 

integrointi, joka viittaa fanien vapaaehtoisten panosten yhdistämistä joukkueen kyvykkyyden 

vahvistamiseksi. Toinen ulottuvuus on fanien oppiminen, joka viittaa tiedon vapaaehtoiseen 

hankkimiseen sekä verkossa että sen ulkopuolella. Lisäksi ulottuvuuksiin sisältyy palautteen 

antaminen eli vapaaehtoisten parannusehdotusten jakaminen. Neljäs sitoutumiskäyttäytymisen 

ulottuvuus on rituaalinen fanikäyttäytyminen eli vapaaehtoinen osallistuminen muodollisiin 

fanitoimintoihin. Yhteistyö johdon kanssa eli vapaaehtoinen sääntöjen ja ohjeiden 

noudattaminen arvonluonnin yhteydessä on merkittävä sitoutumiskäyttäytymisen ulottuvuus. 

Viimeinen ulottuvuus on flow-kokemus, joka viittaa optimaaliseen fanikokemukseen 

ottelusuorituksiin liittyen (Yoshida et al., 2024).  

 

Kuvio 2. Fanien sitoutumiskäyttäytyminen (mukaillen Hollebeek et al., 2019, s. 169 ja Yoshida 

et al., 2024, s. 134) 

 

 

 

Haastateltujen fanien vastauksia analysoidaan Yoshidan et al (2024) luoman fanien 

sitoutumiskäyttäytymisen kuuden ulottuvuuden mallin (kuvio 2) mukaisesti. Malli toimii hyvin 

tämän tutkimuksen tarkoituksiin, kun halutaan syventää ymmärrystä fanisitoutumisen 
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taustatekijöistä ja tarkastella miten eri ulottuvuudet ilmenevät käytännössä fanien 

kertomuksissa. Malli auttaa jäsentämään fanien sitoutumista kokonaisvaltaisesti aina 

rituaalisesta käyttäytymisestä sosiaalisiin suhteisiin ja tunnetason kokemuksiin. 

 

2.3.2 Asiakassitoutuminen 

 

Asiakassitoutuminen heijastaa asiakkaan erityistä psykologista tilaa, joka syntyy yksilön 

interaktiivisista kokemuksista tietyn sitoutumisen kohteen kanssa (Brodie et al., 2011). Se siis 

ilmenee arvon yhteisluonnin tuloksena. Brodie et al. (2011) ovat mallintaneet 

asiakassitoutumista kolmen ulottuvuuden kautta, joihin lukeutuu kognitiivinen eli ajatteluun 

perustuva sitoutuminen, emotionaalinen eli tunnepohjainen sitoutuminen ja käyttäytymiseen 

liittyvä sitoutuminen. Asiakassitoutuminen on nähty kognitiivisena arviointina, affektiivisena 

kiintymyksenä, käyttäytymiseen liittyvänä reaktiona tai näiden yhdistelmänä (Brodie et al., 

2011). Tässä tutkimuksessa asiakassitoutumista sovelletaan fanisitoutumiseksi urheilukontekstin 

vuoksi. 

 

Emotionaalinen sitoutuminen (engl. emotional engagement) on affektiivinen ulottuvuus, joka 

perustuu siihen, että fani samaistuu ja kiintyy joukkueeseen tunteiden kautta (Brodie et al., 

2011). Sen tuloksena syntyy voimakkaita tunteita, yhteenkuuluvuuden kokemusta sekä 

arvostusta saavutuksia ja historiaa kohtaan. Lisäksi se motivoi aktiiviseen toimintaa, kuten 

otteluihin tai sosiaalisen median keskusteluihin osallistumiseen.  

 

Kognitiivinen sitoutuminen (engl. cognitive engagement) puolestaan liittyy fanin ajatteluun, 

arviointiin ja tietoiseen kiinnostukseen joukkuetta kohtaan. Se näkyy kiinnostuksena seurata 

aktiivisesti joukkueen uutisia, kuten tilastoja ja otteluennakoita. Lisäksi fani analysoi ja arvioi 

joukkueen toimintaa ja ratkaisuja sekä jäsentää joukkueen merkitystä omassa elämässään.  

 

Käyttäytymiseen liittyvä sitoutuminen (engl. behavioral engagement) viittaa fanin 

konkreettiseen toimintaan ja osallistumiseen. Fani osallistuu otteluihin ja yhteisön tukemiseen. 

Lisäksi käyttäytymiseen liittyvä sitoutuminen voi näkyä mediasisällön aktiivisena 

kuluttamisena, keskusteluihin osallistumisena, pukeutumisessa ja muina keinoina, jonka kautta 

fani tekee näkyväksi sosiaalisen identiteettinsä joukkueen kannattajana.  
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Brodie et al. (2011) mukaan asiakassitoutuminen johtaa muun muassa syvempiin 

asiakassuhteisiin, positiiviseen viestintään, lisääntyneeseen osallistumiseen, uskollisuuteen ja 

arvon yhteisluomiseen. Se on keskeinen polku arvon muodostumiseen sekä organisaatiolle että 

asiakkaalle (Brodie et al., 2011).  

 

2.4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 

 
Tutkimuksen teoreettiset lähtökohdat on tiivistetty alla olevaan kuvioon (kuvio 3). Viitekehys 

havainnollistaa tutkimuksen lähtökohdat sekä sen, mistä jalkapallomaajoukkueen arvonluonti 

koostuu ja miten sitoutuminen näkyy sekä arvonluonnin lähtökohtana että tuloksena.  

 

Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
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Kuviossa yhdistyy Yoshida et al. (2024) tutkimus liittyen fanien sitoutumiskäyttäytymiseen sekä 

Woratschek et al. (2013) tutkimus liittyen urheilumarkkinoinnin arvon yhteisluonnin 

peruslähtökohtiin. Nämä tutkimukset luovat pohjan arvon yhteisluonnille, jonka kautta syntyy 

emotionaalista, kognitiivista sekä käyttäytymiseen liittyvää sitoutumista (Brodie et al., 2011).  

 

Tässä tutkimuksessa viitekehystä hyödynnetään aineistonkeruussa, sen analysoinnissa sekä 

tutkimuksen keskeisten löydösten sekä niiden välisten suhteiden esittämisessä. Se mahdollistaa 

tutkimuksen aineistolähtöisten havaintojen vertailun aiempaan tutkimuskirjallisuuteen, jolloin 

voidaan tunnistaa samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia sekä peilata aiempaa teoriaa 

maajoukkuekontekstiin. Myös tutkimuksen haastattelurunko (liite 1) on tehty tutkimuksen 

teoreettisen viitekehyksen pohjalta.  
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMÄT 

 

Suomen jalkapallomaajoukkue eli Huuhkajat edustaa Suomea kansainvälisessä jalkapallossa ja 

toimii Suomen Palloliiton alaisuudessa. Joukkueen ympärillä on kannattajia aina satunnaisista 

katsojista superfaneihin saakka. Superfanit toimivat osana Pohjoiskaarretta eli Suomen 

Maajoukkueen Kannattajat ry:n (SMJK) jäsenistöä. Pohjoiskaarteeseen ja SMJK:hon tullaan 

viittaamaan myös myöhemmin tässä tutkimuksessa. Huuhkajat vuorovaikuttavat 

monikanavaisesti niin fyysisesti tapahtumissa, kuin verkkosivuillaan, sosiaalisen median eri 

kanavilla sekä muussa mediaympäristössä esimerkiksi pelaajahaastattelujen kautta.  

 

Pureutumalla yksittäiseen tapaukseen, Suomen maajoukkueeseen, voidaan tutustua tarkemmin 

siihen, miten arvon yhteisluonti ja siihen liittyvä sitoutuminen tapahtuu nimenomaan 

maajoukkuetasolla. Huuhkajat on tutkimuskohteena mielenkiintoinen aiheen kannalta, sillä sen 

avulla voidaan ymmärtää, miten fanit kokevat ilmiön maassa, jossa jalkapallo on toisaalta 

kasvattanut suosiotaan, mutta jonka maajoukkueen menestys on toistaiseksi ollut rajallista. Aihe 

on mielenkiintoinen tapauksen kannalta myös sen vuoksi, että yhteisluomisen keinot ovat 

lisääntyneet digitalisaation ja sosiaalisen median kasvaneen merkityksen myötä.  

 

3.1 Laadullinen tapaustutkimus  

 

Tutkimuksessa on käytetty kvalitatiivista eli laadullista lähestymistapaa. Erikssonin ja 

Kovalaisen (2008) mukaan laadullinen tutkimus on erityisen relevanttia silloin, kun aiempi 

ymmärrys tarkasteltavasta ilmiöstä on vähäistä. Tämä tarkoittaa, että laadullinen tutkimus on 

usein luonteeltaan eksploratiivista ja joustavaa, koska tutkittavat ongelmat ovat rakenteeltaan 

jäsentymättömiä (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 5). Laadullinen tutkimus sopii tähän 

tutkimukseen, sillä tarkoituksena on ymmärtää yksittäisten fanien yksilöllisiä kokemuksia ja 

niiden muodostumista arvon yhteisluonnin kontekstissa.  

 

Tutkimus on toteutettu tapaustutkimuksena eli tutkimuksessa keskitytään yhteen tarkoituksella 

valittuun tapaukseen. Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan tapaustutkimus eli case-tutkimus 

on pääosin laadullinen tutkimusmenetelmä, jossa tutkitaan yhtä tai useampaa tapausta (ihmisiä, 

organisaatioita tai prosesseja) kokonaisvaltaisesti sekä niiden sosiaalisissa, taloudellisissa ja 
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kulttuurisissa konteksteissa. Tämä tutkimus on toteutettu intensiivisenä tapaustutkimuksena 

(engl. intensive case study), jolloin tutkimuksen kohteena on yksi tai muutama tapaus. Sen 

tavoitteena on tuottaa rikas ja yksityiskohtainen kuvaus, joka auttaa ymmärtämään tapauksen 

ainutlaatuista luonnetta ja toimintaa (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 118). Pyrkimyksenä on 

ymmärtää ja tutkia tapausta sisältä päin ja kehittää ymmärrystä tapaukseen liittyvien henkilöiden 

näkökulmasta (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 119). 

 

Tässä tapaustutkimuksessa kohteeksi valikoitui Suomen jalkapallomaajoukkue ja tarkemmin se, 

miten Palloliitto ja Suomen jalkapallomaajoukkue osallistaa fanejaan arvon yhteisluontiin. 

Valinnan perusteena on tutkijan hyvä tuntemus joukkueesta sekä joukkueen merkittävä rooli 

suomalaisessa ammattiurheilussa. Tutkimuksessa keskitytään nimenomaan Huuhkajat-fanien 

näkemyksiin ja kokemuksiin liittyen joukkueen toimintaan ja siinä mukana oloon. 

 

3.2 Aineistonkeruu  

 
Tässä tutkimuksessa aineistonkeruu on toteutettu asiakaspuolen yksilöille laadullisina 

tutkimushaastatteluina. Tutkimushaastattelun etuna on se, että aineistonkeruuta voidaan säädellä 

joustavasti tilanteen edellyttämällä tavalla ja vastaajia myötäillen (Hirsjärvi et al., 2015, s. 205). 

Tutkimusmenetelmäksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Hirsjärven ja Hurmeen 

(2010) mukaan teemahaastatteluille on olennaista, että haastattelurunko jäsennetään teemoihin, 

joiden kautta keskustelua ohjataan. Haastattelurunko seurasi tiettyä järjestystä, mutta se saattoi 

hieman muovautua jatkokysymysten tai keskustelun muodossa kunkin haastattelun aikana. 

Tämän vuoksi haastattelutilannetta ei voi pitää täysin strukturoituna.  

 

Haastattelujen kautta syvennyttiin Suomen jalkapallomaajoukkueen fanien erilaisiin 

kokemuksiin liittyen arvon kokemukseen, arvonluontiin osallistumiseen, yhteisöllisyyden 

merkitykseen ja sitoutumiseen joukkuetta kohtaan. Haastattelun painotus oli siinä, mitä fanit 

kokevat arvokkaaksi ja miten he kokevat osallistuvansa arvonluontiin yhdessä muiden fanien ja 

Suomen jalkapallomaajoukkueen kanssa. Alkuun haastateltava johdatettiin aiheeseen, jonka 

jälkeen käytiin läpi haastateltavan fanitustaustaa. Haastattelussa edettiin teemoittain arvon 

kokemuksesta, osallistumiseen ja yhteisluomiseen, yhteisöllisyyteen ja C2C arvoon ja lopulta 

kehitysehdotuksiin. Haastattelurunko löytyy tutkielman liitteestä 1. 
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Haastateltavien joukko muodostui viidestä haastateltavasta, jotka luokittelevat itsensä Suomen 

jalkapallomaajoukkueen faneiksi. Haastateltavat löytyivät tutkijan lähipiiristä. Haastatteluun 

valittiin erilaisia faneja, mikä tuotti monipuolisen aineiston ja mahdollisti arvon yhteisluomisen 

sekä sitoutumisen tarkastelun laajasti erilaisten fanikokemusten näkökulmasta. Osallistujat 

muodostivat joukon eri ikäisiä ja eri sukupuolia edustavia faneja,  joiden sitoutumisen aste 

joukkueeseen vaihteli keskenään. Yksi haastattelu toteutettiin puhelimitse ja neljä haastattelua 

kasvotusten haastateltavien kotona. Taulukkoon 1 on kerätty tiedot haastateltavista ja 

toteutuneista haastatteluista.  

 

Taulukko 1. Tiedot haastatteluista ja haastatteluun osallistuneista faneista 
 

Haastateltava Sitoutumisen aste Sukupuoli Ikä Haastatteluajankohta Haastattelun kesto (min) 

A (pilotti) 8 Mies 22v 6.11.2025 klo 15:06  15 min 4 sek 

B 10 Mies 21v 6.11.2025 klo 21:57  24 min 4 sek  

C 8 Mies 56v 8.11.2025 klo 14:38  29 min 10 sek  

D 7 Nainen 51v 8.11.2025 klo 17:05  25 min 7 sek  

E 6 Mies 23v 8.11.2025 klo 19:07  36 min 4 sek  

  

 

Ensimmäinen haastattelu (A) oli pilottihaastattelu, jonka tarkoituksena oli testata 

haastattelurungon toimivuutta sekä haastattelun pituutta. Pilottihaastattelu on sisällytetty 

aineistoon muiden haastattelujen joukossa, sillä sen avulla tehtiin muiden haastattelujen ohella 

tutkimukseen olennaisia löydöksiä. Koehaastattelun avulla voidaan kontrolloida 

haastatteluteemojen toimivuutta (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 2015, s. 211) ja sen myötä 

haastattelukysymyksiä ja -runkoa muokattiinkin sujuvammiksi. Muokkaukset kohdistuvat 

lähinnä kysymysten muotoiluun sekä tarkentaviin kysymyksiin, jotta haastateltavat varmasti 

ymmärsivät, mitä käsitellään. Kysymysten muotoilu ja järjestys saattoivat kuitenkin hieman 

vaihdella haastattelujen välillä saatujen vastausten perusteella.   
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3.3 Aineiston käsittely ja analysointi  

 

Kaikki tutkimuksen haastattelut nauhoitettiin ja sen jälkeen litteroitiin tekstimuotoon. 

Litteroituja haastatteluita alettiin lukemaan ja analysoimaan jo siinä vaiheessa, kun kaikkia 

haastatteluja ei oltu vielä tehty, mikä on tyypillistä laadulliselle tutkimukselle (Hirsjärvi & 

Hurme 2010, s. 136). Haastattelujen välissä tehty analyysi mahdollisti haastattelurungon 

muokkaamisen ja kysymysten tarkentamisen, mikä puolestaan johti syvällisempiin vastauksiin 

fanien kokemuksista myöhemmissä haastatteluissa.  

 

Kun haastattelut oltiin luettu useamman kerran läpi, aineisto koodattiin MAXQDA-ohjelmistoa 

hyödyntäen. Koodauksen avulla aineistosta pystyttiin tunnistamaan ja nostamaan tärkeitä 

ajatuksia. Aineiston koodaus toteutettiin niin, että tekstistä korostettiin eri värein yhteneviä 

ajatuksia haastattelujen väliltä. Yhteneväisyyksien ja toistuvien teemojen rinnalla aineistosta 

pyritiin löytämään jokaiselle haastateltavalle ominaispiirteitä, jotka erottivat heidät muista 

haastateltavista. Haastateltavien ajatukset yhdistettiin fanin itse määrittelemään sitoutumisen 

asteeseen, jotta tiettyjä lainalaisuuksia pystyttiin tunnistamaan eri tasoilla sitoutuneiden fanien 

ajatuksista.  

 

Aineiston analyysi toteutettiin teorialähtöisenä sisällönanalyysina. Yoshidan et al. (2024) 

luomaa fanien sitoutumiskäyttäytymisen mallia hyödynnettiin sitoutumiskäyttäytymisen 

ulottuvuuksien luokitteluun. Syntyneen sitoutumisen ulottuvuuksia puolestaan luokiteltiin 

Brodie et al. (2011) jaottelun avulla. Sport value framework (Woratschek et al., 2014) ohjasi 

arvonluonnin keinojen hahmottamista. Lisäksi aineiston analyysiin hyödynnettiin 

aineistolähtöistä analyysia, jonka avulla tehtiin kiinnostavia havaintoja, kuten esiin nostetut 

fanityypit, joiden kannattajuuden taustalla vaikuttaa toisistaan poikkeavia motiiveja.  

 

Tutkimukseen on nostettu litteroiduista haastatteluista nousseita sitaatteja, jotka koettiin 

tärkeiksi esitellä tuloksia käsitellessä. Lainauksia on siistitty poistamalla puhekielelle ominaisia 

täytesanoja kuitenkin niin, ettei puheenvuorojen sisältö muuttunut alkuperäisestä. Haastateltavat 

on nimetty kirjainten mukaan A, B, C, D ja E, jotta mahdollistetaan aineiston anonyymi 

tarkastelu. Lisäksi taulukkoon 2 on listattu haastateltavat ja heidän itse määrittämänsä 

sitoutumisen aste, jotta analyysivaiheessa voitiin tunnistaa sitoutumisen asteeseen liittyviä 

lainalaisuuksia.   
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET  

 

“No, se (fanitus) on oikeastaan ollut nyt viimeiset kolme vuotta ihan keskeisimpiä osia mun 

elämää. Mä oon käyttänyt tähän mun intohimoon todella paljon rahaa ja aikaa, ja se on ollut 

kyllä todellakin palkitsevaa. En mä vaihtaisi näitä kokemuksia, mitä mä oon tuolta saanut, 

yhtään mihinkään muuhun.” (Haastateltava B) 

 

Tehdyistä haastatteluista kävi selvästi ilmi, että Suomen jalkapallomaajoukkueen kannattaminen 

on faneille moniulotteinen ja monipuolinen arvoa luova kokemus, johon sisältyy vahvoja 

tunteita ja ylpeyttä omasta kotimaasta. Lisäksi fanius merkitsee vaikuttamista ja viestintää sekä 

sosiaalisen mediassa että paikan päällä yleisössä. Jokainen haastateltava toi esiin Huuhkajien 

seuraamisen tuovan elämään merkityksellisiä hetkiä. Tärkeäksi koettiin, että nämä hetket 

pystyttiin jakamaan yhteisön kanssa. 

 

Jokaiselle haastateltavalle fanituksesta saatu arvo muodostuu erilaisista yhdistelmistä tärkeäksi 

koettuja seikkoja kannattajuuteen liittyen. Osalle haasteltavista tärkeäksi piirteeksi osoittautui 

vuorovaikutus sosiaalisen median tai nettifoorumien kautta. Osa faneista puolestaan painotti 

otteluissa paikan päällä käymistä ja joukkueen kannattamista yleisöstä käsin. Jokainen 

haastateltava koki tärkeäksi jakaa riemun ja pettymyksen tunteet sekä ottelukokemukset 

samanhenkisten kanssa ja samalla tukea omaa kotimaataan suosikkiurheilulajissaan.  

 

4.1 Maajoukkueen fanien toteuttama arvon yhteisluonti 

 
Haastatteluissa nousi esiin erilaisia tapoja, joilla fanit luovat arvoa yhdessä joukkueen kanssa 

sekä keskenään faniyhteisössä. Haastatteluja ohjasi sport value framework (Woratschek et al., 

2014), jonka avulla esiin nousi urheilumarkkinoinnille tyypillisiä arvon yhteisluonnin 

mekanismeja ja vaikuttamisen tapoja. Nämä tekijät näyttäytyivät keskeisinä elementteinä, jotka 

vahvistavat fanien kokemaa sitoutumista joukkueeseen ja yhteisöön. 

 

Koska Yoshidan et al. (2024) luoma fanisitoutumisen malli keskittyy käyttäytymiseen, joka 

vahvistaa sitoutumista joukkuetta kohtaan, tarkastellaan haastateltavien fanien yhteisluomisen 

keinoja tämän mallin viitekehyksessä. Brodie et. al (2011) jaottelu asiakassitoutumisen kolmeen 
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ulottuvuuteen soveltuu erinomaisesti havainnollistamaan luotua sitoutumista, jota muodostuu 

yhteisluomisen pohjalta.  

 

4.1.1 Arvon yhteisluonnin keskeiset ulottuvuudet  

 

SVF:n peruslähtökohdan 7 mukaan arvo syntyy aina yritysten, asiakkaiden ja muiden 

sidosryhmien yhteisluomana (Woratschek et al., 2014). Jotta arvonluontia voi syntyä myös 

fanien toimesta, maajoukkueen on tunnistettava fanien merkitys osana yhteisöä ja 

arvonluontiprosessia. Haastateltavien vastausten perusteella fanit kokivat, että heitä arvostetaan 

joukkueen toimesta ja että fanit muodostavat myös joukkueen silmissä tärkeän osan 

Huuhkajat-yhteisöä. Lisäksi he tunnistivat olevansa osa arvon yhteisluonnin prosessia ja 

saaneensa mahdollisuuden vaikuttaa joukkueen toimintaan.  

 

“Meillä on tosi vahva side Suomen maajoukkueen ja Pohjoiskaarteen välillä. He tietää, 

että me ollaan heille tärkeitä jokaisessa ottelutapahtumassa luomassa tunnelmaa ja 

kannustamassa niitä. - - Ja se on ihan sama vaikka tulisi Englannissa Wembleyllä 5-0 

häviö, niin tullaan silti aina pelin jälkeen kiittämään paikalle matkustaneita faneja. Ja 

varsinkin voitokkaiden otteluiden jälkeen tullaan pitkäksi aikaa juhlimaan yhdessä 

fanien eteen. Siitä tulee kyllä tosi hyvä “me-henki", joka on koko ajan läsnä meidän 

yhteisössä.”  (Haastateltava B) 

 

Haastateltava B kuvastaa Huuhkajat-fanien ja joukkueen välistä suhdetta, jossa sitoutumista ja 

tukemista tapahtuu molemminpuolisesti menestyksestä riippumatta. Haastateltavat kertoivat 

kollektiivisesti puhuvansa joukkueesta me-muodossa, mutta eivät kuitenkaan olevansa osa 

joukkuetta, vaan osa yhteisöä, joka muodostuu joukkueen ympärille. Kuten haastateltava D 

ilmaisee: “No en mä ehkä ajattele, että mä olen osa joukkuetta, mutta osa sitä yhteisöä. Näin 

mä niinku näkisin. Sitä vaihtelevaa yhteisöä, joka muodostaa Huuhkajien fanikunnan.” 

 

Sport value frameworkin perusoletusten 8 ja 9 (FP 8 & 9) mukaan yhteisluotu arvo on aina 

käytännössä syntyvää arvoa (value-in-use) ja kontekstisidonnaista arvoa (value-in-context) 

(Woratschek et al., 2014), mikä tarkoittaa, että arvo syntyy käytössä ja kokemuksessa eikä 

tuotteessa, palvelussa tai brändissä itsessään. Arvo on kokemukseen sidottua, jolloin myös eri 

ihmiset voivat saada erilaista arvoa samasta kokemuksesta (Woratschek et al., 2014), kuten 
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otteluun osallistumisesta paikan päällä. Käytännössä syntyvä kontekstisidonnainen arvo 

keskittyi haastateltavien osalta otteluiden seuraamiseen paikan päällä stadionilla. Fanit yleisesti 

ottaen kokivat luovansa käytännössä syntyvää arvoa olemalla mukana otteluissa, joissa 

tunnelma syntyy vuorovaikutuksesta keskustelun, hurraamisen ja kannatuslaulujen laulamisen 

muodossa.  

 

“No (yhteisöllisyys ilmenee) varmaan selkeimmin otteluissa paikan päällä, että 

Pohjoiskaarre on se ydinporukka siinä, se moottori, jotka on selvästi tosi tiivis ja 

yhteisöllinen porukka ja fanikunta. Sitten se yhteisöllisyys luodaan siellä otteluissa, että 

kun Suomi pelaa kotona, niin silloin saadaan kyllä koko katsomo huutamaan ja 

laulamaan mukana, ja osallistumaan siihen kannattamiseen.” (Haastattelu E) 

 

Sen lisäksi, että fanit kokivat tärkeäksi arvonluonnin paikan päällä otteluissa, nousi 

haastatteluissa esiin myös sosiaalisen median alustoilla vuorovaikuttaminen. Aktiivisuus 

sosiaalisessa mediassa koettiin tärkeäksi tavaksi päästä olemaan osa yhteisöä ja jakamaan 

merkityksellisiä hetkiä. 

 

“No kyllä mä ilman muuta jaan niitä hetkiä vaikka omiin Instagram storeihin, jos ollaan 

pelissä katsomassa. Tai sitten saatan just jakaa jotakin muita Huuhkajien 

somepostauksia omassa somessa silloin, kun mä itse koen, että se on mullekin jotenkin 

merkityksellinen asia.” (Haastattelu D) 

 

Tärkeänä pidettiin myös sitä, että fanitusta pystyy näyttämään ulospäin esimerkiksi 

pukeutumisen kautta. Huuhkajat-teemaisen pukeutumisen myötä omia kiinnostuksen kohteita 

pystytään indikoimaan muille niin ottelupäivinä kuin tavallisessa arjessakin. Pukeutuminen saa 

aikaan myös yhteisöllisyyden tunnetta, kun huomaa jakavansa saman mielenkiinnonkohteen 

vastaantulijan kanssa.“Kyllä mä omistan fanituotteita. Välillä mä pidän Huuhkajat-hupparia 

perus arkipäivänäkin päällä.”, kertoo Haastateltava A. 

 

4.1.2 Vaikutusmahdollisuudet 

 

Jokainen haastattelemani fani koki, että Suomen Palloliitto ja jalkapallomaajoukkue antavat 

faneilleen mahdollisuuksia vaikuttaa joukkueen toimintaan. Ajankohtaista ja läpinäkyvää 
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viestintää arvostetaan. Haastatteluissa nousi esiin maajoukkueen järjestämät kyselyt, kilpailut, 

tapahtumatorit ja muut toimet, joilla joukkue on pyrkinyt aktivoimaan fanejaan ja saamaan 

heiltä arvokasta palautetta. Pidempiaikaisten fanien silmissä maajoukkue on kehittänyt 

viestintäänsä osallistavampaan suuntaan, mikä koettiin osittain mahdolliseksi sosiaalisen median 

myötä.  

 

“No, nykypäivänä (viestintä toteutetaan) 1000 kertaa paremmin kuin 20 tai 15 vuotta 

sitten. Nyt tietysti sosiaalinen media on tuonut sen mahdollisuuden tehdä sitä 

nopeammin ja ei pelkästään nopeammin, mutta myös ajankohtaisemmin. Ennen oltiin 

radion, TV:n ja sanomalehtien varassa, mut nykyäänhän se on helpompi tuottaa 

semmoista sisältöä ihmisille, jotka on kiinnostuneita. Ja ihmiset, jotka on kiinnostuneita, 

ne vaatii myös enemmän sitä sisältöä.” (Haastateltava C) 

 

Vaikutusmahdollisuuksien saamisesta ja arvostamisesta huolimatta harvempi haastateltava oli 

kuitenkaan hyödyntänyt annettuja keinoja. Yleisesti ottaen joukkueen toimintaa pidetään 

toimivana, jolloin ei myöskään ole tullut esiin seikkoja, joita haastateltavat olisivat halunneet 

tuoda joukkueen tietoisuuteen. Eräs haastateltava, joka koki sukupuolensa ja ikänsä vuoksi 

edustavansa kannattajakunnan vähemmän tyypillistä ryhmää, piti otteluiden jälkeisiä 

palautekyselyjä konkreettisena ja toimivana keinona tuoda esiin omia näkemyksiään joukkueen 

toiminnasta.  

 

“Oon mä vastannut jonkin verran niihin kyselyihin. Kun on esimerkiksi käynyt 

matseissa, niin siitä on saattanut tulla sitten jälkikäteen kysymys, että miten on kokenut 

asioita. Mä ajattelen, että totta kai sillä voi olla jotain merkitystä, mitä sinne vastaa. Ja 

ajattelen, että koska en ehkä edusta sukupuoleltani enkä ikäryhmältäni sitä suurinta 

fanijoukkoa, niin mulla voi olla vähän erilainen näkemys myös jossain kyselyssä.” 

(Haastateltava D) 

 

Eräs haastateltavista, joka on aktiivinen toimija Suomen maajoukkueen kannattajien yhteisössä, 

kertoi vaikuttavansa konkreettisesti toimintaan osallistumalla SMJK:n vuosikokouksiin sekä 

organisoimalla fanimarsseja, valmistelemalla katsomoa otteluita varten sekä toimimalla capona 

sekä koti- että vierasotteluissa. Toimintaan pystyy vaikuttamaan eri intensiteeteillä oman 

kiinnostuksen mukaan. 
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4.1.3 Fanien välinen yhteisluonti  

 

Jokainen haastattelemani fani toi esille yhteisöllisyyden merkityksen kannattajien keskuudessa. 

Sosiaalinen ympäristö ja yhteisö tuo kannattajille lisäarvoa maajoukkueen seuraamiseen. Fanien 

välinen yhteisluonti ilmeni monin eri tavoin ja tavoissa oli eroavaisuuksia eritasoisesti 

sitoutuneiden fanien välillä. Yhdelle fanille Pohjoiskaarteessa/SMJK:ssa mukana oleminen teki 

fanittamisesta erittäin merkityksellistä samanhenkisen ja aktiivisen yhteisön vuoksi.  

 

“Se porukka, mikä siellä on aina, on tosi samanhenkistä mitä itse on, niin siellä on tosi 

helppo verkostoitua ja tehdä kavereita. Aina kun on tulossa matsipäivä, ihan sama että 

onko se koti-Suomessa tai missä tahansa päin Eurooppaa, niin tietää että siellä on 

varmasti niitä tuttuja naamoja, kenen kanssa on aina hauskaa. Sitten sen lisäksi siellä on 

jotain uusia naamoja, kenestä tulee varmasti tosi hyvää seuraa, että se sosiaalinen puoli 

on varmasti yksi isoimmista asioista, mitä on saanut tätä kautta.” (Haastateltava B) 

 

Kuten haastateltava mainitsee, on samanhenkinen yhteisö aina avoin ottamaan vastaan myös 

uusia jäseniä. Toiselle fanille on puolestaan tärkeää päästä jakamaan kokemus ystävän kanssa, 

jotta ottelukokemuksesta saisi mahdollisimman paljon irti jakamalla ajatuksia ja tunteita peliin 

liittyen.  

 

“No on merkitystä (saako seuraa mukaan otteluun). Kyllä mä mieluusti haluaisin, että 

joku lähtisi. En ole ollut missään isoissa porukoissa, että ihan jonkun yhden tai parin 

ihmisen kanssa, mutta kyllä silleen jotenkin kaipaa sinne jonkun semmoisen ihmisen 

mukaan, jonka kanssa jakaa se.” (Haastateltava E) 

 

Kaksi haastateltavaa fania toi maajoukkueen kannatuksen esiin tärkeänä perheen yhteisenä 

harrastuksena. Otteluita seurataan yhdessä paikan päältä yleisöstä tai kotisohvilta käsin, ja 

kokemukset jaetaan porukalla.  

 

“No ehkä tärkein asia on sitten kuitenkin siinä se, että omat perheenjäsenet on myös 

Huuhkajien faneja elikkä se on meidän semmoinen perheen yhteinen asia, mistä 

puhutaan ja seurataan otteluita yhdessä. Se tuo ehkä itselleni semmoisen isoimman 

merkityksen sille.” (Haastateltava D) 
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Haastateltavien vastausten perusteella voidaan todeta, että kannattajien välinen vuorovaikutus ja 

yhteisluominen ovat tärkeitä elementtejä joukkueen faneille ja että ne vaikuttavat keskeisesti 

asiakkaan käsitykseen urheilutapahtumien arvosta. Vuorovaikuttamista tapahtuu eri alustoilla, 

niin kotoa käsin, sosiaalisessa mediassa kuin livetapahtumissakin. Kuten Uhrich (2014) toteaa, 

asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen merkitys on erityisen ilmeinen joukkueurheilussa.  

 

4.2 Fanisitoutumisen kokemus 

 
Yoshidan et al. (2024) luoma tapa luokitella fanien sitoutumiskäyttäytymistä kuuden eri 

ulottuuvuuden kautta sopii tämän tutkimuksen aineiston analyysiin ja tarkoituksiin hyvin. 

Kuudesta ulottuvuudesta jokainen korostui haastateltavien vastauksissa liittyen sitoutumiseen 

yhteisöä ja joukkuetta kohtaan. Fanien resurssien integrointi korostui erityisesti erittäin 

aktiivisen fanin vastauksissa. Hän kuvasi, kuinka Pohjoiskaarre toimii yhteisönä 

vapaaehtoisuuden ja puhtaan intohimon pohjalta. Taustalla on kuitenkin ajatus siitä, että fanien 

vapaaehtoisten resurssien yhdistäminen vahvistaa joukkueen kyvykkyyttä ja mahdollistaa sen, 

että kannustuksella voidaan jopa myötävaikuttaa pelin kulkuun positiivisesti.  

 

Fanien oppiminen korostuu siinä, että he hankkivat runsaasti tietoa erityisesti pelaajista, 

maajoukkueikkunoista sekä joukkueen lähtökohdista suhteessa vastustajaan. Vapaaehtoista 

palautteen antamista pidetään tärkeänä. Yleisesti koetaan, että siihen on annettu mahdollisuus, 

mutta harvempi haastateltavista kuitenkaan koki tarvetta parannusehdotusten antamiseen. 

Rituaalinen fanikäyttäytyminen pitää sisällään niin otteluihin kuin muihinkin fanitapahtumiin 

osallistumisen yhdessä muiden fanien kanssa. Huuhkajat-fanien yhteisössä se näkyy selkeimmin 

siinä, että superfanit huudattavat Pohjoiskaarteesta käsin yleisöä koko 90-minuuttisen ottelun 

ajan. Yhteisiä rituaaleja ovat esimerkiksi Suomen kannatuslaulut, symbolinen sinivalkoinen 

pukeutuminen sekä Pohjoiskaarteen järjestämät marssit ja fanitapaamiset.  

 

Yhteistyö joukkueen johdon kanssa ilmenee siten, että Huuhkaja-fanit haluavat käyttäytyä 

joukkueen arvojen ja ohjeiden mukaisesti. Fanit osoittavat käytöksellään haluavansa olla osa 

yhteisöä, mikä tukee joukkueen toimintaa heidän käyttäytymisensä ja vastuullisuutensa kautta. 

Flow-kokemus ilmenee fanin subjektiivisena ja emotionaalisena kokemuksena joukkuetta 

kohtaan. Fanit kertoivat jalkapallon herättävän valtavasti tunteita, jolloin ottelu voi viedä täysin 
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mukaansa ja ajantaju katoaa. Huuhkajien seuraaminen tuo ikimuistoisia ja merkityksellisiä 

hetkiä fanien elämään, jotka tarjoavat optimaalisia tunne-elämyksiä. 

 

Puolestaan Brodie et al. (2011) tapa luokitella sitoutumisen ilmenemistä kolmella eri tavalla 

soveltuu aineiston analyysiin erinomaisesti, sillä fanien vastauksissa korostuivat nimenomaan 

emotionaalinen, kognitiivinen ja käyttäytymiseen liittyvä sitoutuminen. Emotionaalinen 

sitoutuminen näkyy haastateltavien vastauksien perusteella muun muassa vahvojen tunteiden 

kautta, joita fanitukseen kietoutui. Haastateltavat puhuivat niin riemusta, pettymyksestä, 

jännityksestä kuin innostuksen tunteestakin, joita he kokevat liittyen Suomen 

jalkapallomaajoukkueen kannatukseen ja seuraamiseen. Lisäksi mainittiin, että jalkapallo on 

täynnä tunteita, joita on vaikea kokea muualla. Yhteenkuuluvuuden tunne on myös merkittävä 

emotionaalisen sitoutumisen muoto.  

 

Kognitiivinen sitoutuminen ilmenee niin, että fanit seuraavat uutisia, pelaajasiirtoja, tilastoja ja 

analyyseja. Lisäksi kannattajat muodostavat näkemyksiä ja mielipiteitä esimerkiksi pelaajista ja 

valmentajista. Käyttäytymiseen liittyvä sitoutuminen ilmenee haastattelujen perusteella 

esimerkiksi osallistumisena otteluihin ja yhteisön tukemiseen. Lisäksi se näkyy mediasisällön 

aktiivisena kuluttamisena sosiaalisessa mediassa, nettifoorumeilla sekä audiomuotoisen sisällön 

parissa.  

 

4.3 Sitoutuminen ja fanityypit 

 
Haastattelujen myötä esiin nousi monimuotoinen joukko kannattajia. Haastateltavia pyydettiin 

arvioimaan omaa sitoutumista joukkuetta kohtaan asteikolla 1–10. Jokainen haastateltava arvioi 

sitoutumisen kokemustaan arvosanalla 6 tai enemmän. Aineistosta esiin nousseet kannattajat 

sekä heidän ajatuksensa ja piirteensä on luokiteltu aineistopohjaisesti neljään fanityyppiin. 

Luodut fanityypit perustuvat täysin haastateltavien vastauksiin, ja siten ne sisältävät ainoastaan 

ne joukkueen fanit, jotka antoivat sitoutumiselleen arvosanan 6 tai enemmän. Tyypittelyllä 

pyritään kuvaamaan, millaisia faneja mahtuu pieneenkin otokseen joukkueen kannattajista. Eri 

fanityyppejä ohjaavat keskenään erilaiset motiivit seurata Suomen jalkapallomaajoukkueen 

otteluita ja tarinaa. Fanityypit on luokiteltuna taulukkoon 3 ja tunnuspiirteet on avattu taulukon 

alle.  
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Taulukko 3. Fanityypit 

 

Fanityyppi Lyhyt kuvaus Keskeinen piirre 

Sitoutunut fani On perehtynyt joukkueeseen ja seuraa otteluita 
säännöllisesti 

Sitoutumisen aste saattaa vaihdella 
kaudesta riippuen 

Perhefani Kokemuksien jakaminen perheen kanssa koetaan 
erityisen merkitykselliseksi 

Seuraamisessa painotetaan suurelta 
osin sosiaalisia suhteita 

Omistautunut fani Seuraa lähes jokaisen kotiottelun paikan päällä ja 
on erittäin perehtynyt joukkueen pelaajiin ja 

toimintaan 

Seuraa joukkueen tapahtumia 
suurella panoksella ja aktiivisesti eri 

kanavien kautta  

Superfani Fanitus on merkittävä osa identiteettiä ja otteluita 
varten ollaan valmiita matkustamaan ulkomaille 

useamman kerran vuodessa 

Maksimaalinen sitoutuminen, 
intohimoon käytetään paljon 

resursseja 

 

 

Sitoutunut fani  

 

Sitoutunut fani on keskimääräistä katsojaa perehtyneempi ja kiinnostuneempi seuraamaan 

maajoukkueen menestystä. Jokainen ottelu pyritään katsomaan, mutta suurimmilta osin kotoa 

käsin. Sitoutunut fani saattaa käydä otteluissa satunnaisesti paikan päällä, mikäli siihen on 

mahdollisuus. Lisäksi sitoutunut fani seuraa maajoukkueen tapahtumia eri kanavien, kuten 

tulospalveluiden, podcastien ja uutisten kautta.  

 

“Olen aika paljon perillä maajoukkueen tapahtumista, mutta sitten en ole kuitenkaan 

osallistunut vaikka otteluihin niin hirveästi. Ja en voi sanoa, että vaikka muistaisin 

kaikki pelaajat, pelinumerot tai niiden urat läpikotaisin.” (Haastateltava E) 

 

Sitoutuneen fanin sitoutumisen aste saattaa vaihdella riippuen kaudesta tai menestyksestä. 

Lisäksi sitoutunut fani voi täyttää omistautuneen fanin tunnusmerkkejä, kun seuraaminen on 

intensiivisempää merkittävien pelien tai turnauksien aikana.  

 

Perhefani 

 

Haastatteluissa nousi esiin perhefanit, joille kannatuksessa merkityksellinen aspekti on jakaa 

kokemus perheen kanssa. Yhteinen kokemus toimii heidän faniutensa keskiössä, ja se kuvastaa, 

miten sosiaaliset resurssit, kuten perhesuhteet ja jaettu aika, integroituvat osaksi arvon 

yhteisluontia (SVF, Woratschek et al., 2014). Kuten haastateltava D ilmaisee: “No mä koen 
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tietenkin ainakin oman perheen läsnäolon tosi tärkeäksi. Se, että saa jakaa joidenkin kanssa sitä 

kokemusta, on tosi tärkeä asia.” 

 

Yhteisen harrastuksen jakaminen tuo keskustelua, yhteistä aikaa ja jaettuja kokemuksia koko 

porukalle. Perhefani voi olla mitä tahansa satunnaisen seuraajan ja superfanin väliltä, mutta 

perheen yhteinen kokemus toimii heidän faniutensa keskiössä.  

 

Omistautunut fani 

 

Omistautunut fani arvioi sitoutumistaan asteikolla välille 7–8. Hän kokee maajoukkueen ottelut 

ja pelitulokset tärkeänä osana lajin seuraamista ja seuraa otteluita sekä maajoukkueikkunoita 

suurella panoksella.  

 

“Huuhkajien matsit ja niiden pelitulokset vaikuttaa aika vahvasti mun sen hetkiseen 

tunnetilaan ja mä lähden aina isolla panostuksella seuraamaan näitä matseja ja 

maajoukkueikkunoita, että kyllä ne on niinku merkittävä osa, mutta ei kuitenkaan ehkä 

ihan tärkein.” (Haastateltava A) 

 

Myös omistautunut fani seuraa joukkueen toimintaa useiden kanavien kautta, mutta käy 

perusfania useammin paikan päällä seuraamassa otteluita ja pitää sitä tärkeämpänä osana 

fanitusta. Omistautuneen fanin otteluihin osallistuminen painottuu kuitenkin pääasiassa 

kotiotteluihin ja ottelun seuraamiseen fanikatsomon ulkopuolelta.  

 

Superfani 

 

Superfanin sitoutumisen kokemus asettuu välille 9–10, ja on näin ollen fanityypeistä 

sitoutunein. Superfanit löytää tässä tapauksessa Suomen jalkapallomaajoukkueen kannattajien 

eli tutummin Pohjoiskaarteen riveistä.  

 

“Se on mulle tosi tärkeää ja se on mun mielestä tosi hienoa, että meillä on tommoinen 

ympäristö kuin Pohjoiskaarre, SMJK. Siellä on tosi siistiä nähdä miten paljon meillä on 

oikeasti tässä maassa niin sanottuja futishulluja tai futisromantikkoja, jotka haluaa 

käyttää meidän maajoukkueen seuraamiseen ja kannattamiseen noin paljon omaa 

energiaa, omaa aikaa ja olla sen oman maajoukkueen tukena.” (Haastateltava B ) 
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Fanitus on merkittävä osa elämää ja identiteettiä, jolloin jokainen ottelu seurataan 

lähtökohtaisesti paikan päällä fanikatsomossa hurraten, ja intohimoon käytetään paljon aikaa, 

rahaa ja panostusta. Superfani on valmis matkustamaan useamman kerran vuodessa 

vierasotteluiden vuoksi ympäri Eurooppaa. Kannattamisen lisäksi on tyypillistä osallistua 

yhteisön muuhun oheistoimintaan esimerkiksi ottelupäivinä. 

 

4.4 Löydösten yhteenveto  

 
Tutkimusprosessin alussa tein oletuksia haastateltavien fanien näkemyksistä liittyen arvon 

yhteisluomiseen ja sitoutumisen merkitykseen osana yhteisluonnin prosessissa. Ensimmäinen 

oletuksista oli, että mitä voimakkaammin fanit kokevat yhteisluomisen toteutuvan, sitä 

vahvempaa heidän sitoutumisensa joukkuetta kohtaan on. Tutkimuksen tuloksista päätellen 

yhteisluomisen toteutumisella ei suoranaisesti ollut yhteyttä fanin sitoutumisen voimakkuuteen. 

Oletus osui kuitenkin jokseenkin oikeaan, sillä sitoutumisella ja arvon yhteisluomisella on 

yhteys. Muotoilisinkin asettelun hieman eri tavalla, sillä tutkimuksen  tuloksena voidaan sanoa, 

että kaikki fanit kokivat yhteisluomisen toteutuvan, mutta sitoutuneimmat fanit olivat itse 

aktiivisemmin toteuttamassa arvon yhteisluontia oman kiinnostuksensa vuoksi. 

 

Toinen oletuksista oli, että mitä intensiivisempi joukkueen fani on kyseessä, sitä 

merkityksellisempänä hän näkee yhteisluomisen roolin osana faniuttaan. Oletus osoittautui 

todeksi, sillä kaikista kovimmat joukkueen fanit kokivat tarvetta olla osana aktiivista fanikuntaa 

ja päästä näyttämään ja toteuttamaan sitä konkreettisilla teoilla. Esimerkiksi haastattelemani 

superfani kertoi osallistuvansa vapaaehtoistoimintaan aktiivisesti päästäkseen toteuttamaan 

intohimoaan ja tekemään ottelukokemuksesta hienon myös muille faneille. 

 

Kolmantena oletuksena tein, että kaikki haastateltavat fanit tunnistaisivat samankaltaisia 

teemoja arvonluonnista, mutta niiden painotukset vaihtelisivat fanien sitoutumisasteen mukaan. 

Oletus osoittautui todeksi, kun haastateltavat nostivat johdonmukaisesti samoja näkemyksiä 

esiin riippumatta iästä tai sukupuolesta. Joidenkin seikkojen tärkeys saattoi kuitenkin vaihdella 

eri asteisesti sitoutuneiden fanien välillä. Kaikki fanit toivat esiin esimerkiksi yhteisöllisyyden 

merkityksen ja sen, että ottelukokemus on aina mukavampi jakaa seuran kanssa. Kaikista 

sitoutuneimmat fanit eivät kuitenkaan kokenut seuran puutetta esteeksi osallistua otteluun myös 
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yksin. Voidaan siis todeta, että vähemmät sitoutuneet fanit painottavat otteluun lähtiessään 

mukaan lähtevää seuraa sen ohella, että ottelun pääsee näkemään paikan päällä.  

 

Viimeisenä oletuksena tein, etteivät kaikki fanit välttämättä miellä itseään yhteisluojiksi, vaikka 

heidän toimintansa tuottaa arvoa. Oletus osoittautui oikeaksi, sillä haastateltavat kuvasivat 

todellisia arvonluonnin keinoja, mutta eivät silti välttämättä nähneet omaa rooliaan yhtä 

konkreettisena osana prosessia kuin mitä haastattelujen pohjalta pystyttiin havaita. 

 

Tutkimuksen löydökset noudattelevat pitkälti samoja havaintoja, mitä aiemmassa 

kirjallisuudessa ollaan löydetty liittyen urheilufanituksen luonteeseen, asiakas- ja 

fanisitoutumisen ulottuvuuksiin sekä arvon yhteisluonnin peruslähtökohtiin 

urheilumarkkinoinnissa. Tutkimuksen teoriapohja ja viitekehys loivat vahvan pohjan 

tutkimuksen toteutukselle aina haastattelurungosta tulosten tulkintaan saakka. Viitekehyksen 

myötä aihetta pystyttiin tarkastelemaan rajatusti huomioiden tutkimuksen tärkeimmät 

lähtökohdat ja taustateoria.  
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET  
 

Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mikä rooli faneilla on Suomen 

jalkapallomaajoukkueen arvon yhteisluomisessa ja mikä merkitys sitoutumisen kokemuksella on 

osana yhteisluontia. Tutkimus tarjoaa tietoa siitä, miten fanit luovat arvoa yhdessä Suomen 

jalkapallomaajoukkueen sekä muiden fanien kanssa. Lisäksi tutkimuksen kautta voidaan 

ymmärtää, miten faneille annetut mahdollisuudet osallistua arvonluontiprosessiin vaikuttavat 

fanien kokemaan arvoon ja sitoutumisen kokemukseen maajoukkuetta kohtaan.  

 

5.1 Yhteenveto 

 
Tutkimuksen teoreettisena pohjana toimi palvelulähtöinen ajattelutapa (Vargo & Lusch, 2004) ja 

sport value framework (Woratschek et al., 2014), jotka ohjasivat arvon yhteisluomisen 

periaatteita ja tarkastelua tutkimuksen aikana. Fanisitoutumiselle teoriapohja muodostui Brodie 

et al. (2011) ja Yoshida et al. (2024) aiemmasta tutkimuksesta liittyen asiakassitoutumiseen ja 

fanien sitoutumiskäyttäytymiseen. Tutkimuksen rajauksena päädyttiin tarkastelemaan Suomen 

jalkapallomaajoukkuetta tapaustutkimuksen muodossa. Lisäksi päätettiin keskittyä vain 

asiakaspuoleen eli Huuhkajat-fanien näkökulmaan. 

 

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerättiin puolistrukturoitujen 

teemahaastatteluiden avulla. Tutkimus keskittyi Suomen jalkapallomaajoukkueen faneihin, jotka 

olivat keskenään eri ikäisiä, eri sukupuolia edustavia sekä kokivat keskenään eritasoista 

sitoutumista joukkuetta kohtaan. Haastatteluissa edettiin teemoittain, jotta haastateltavilla oli 

aikaa syventyä pohtimaan kutakin osa-aluetta huolellisesti. 

 

Tutkimuksen keskeisenä löydöksenä tunnistettiin se, että eri voimakkuuksilla sitoutuneet fanit 

kokivat kollektiivisesti saaneensa mahdollisuuksia osallistua arvon yhteisluontiin joukkueen ja 

muiden fanien kanssa. Luotu arvo on käytännössä syntyvää ja kontekstisidonnaista arvoa eli 

jokainen arvonluoja kokee arvon yksilöllisesti ja se syntyy käytön ja kokemuksen tuloksena eikä 

itse tuotteessa, palvelussa tai brändissä. Yhteisluonnin lähtökohtana on sitoutumisen kokemus 

joukkuetta kohtaan. Mitä suurempaa sitoutumista fani kokee joukkuetta kohtaan, sitä 

todennäköisemmin on hän myös halukas aktiiviseen arvon yhteisluontiin. 
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Vaikutusmahdollisuudet koetaan tärkeänä ja konkreettisena tapana päästä olemaan osa yhteisöä. 

Yhteisluonnista syntyvä sitoutuminen näkyy fanien kognitiivisena, emotionaalisena ja 

käyttäytymiseen liittyvänä sitoutumisena. Aineistosta tunnistettiin neljä fanityyppiä, jotka 

seuraavat joukkueen menestystä ja tarinaa eri sitoutumisen tasoilla painottaen fanituksen 

kokemuksessaan eri seikkoja. 

 

5.2 Suositukset Huuhkajille 

 

Maajoukkueen ja Palloliiton viestintä ja antamat vaikutusmahdollisuudet koettiin mielekkäinä 

fanien osalta. Kantavana teemana haastateltavien vastauksissa nousi esiin sosiaalisessa mediassa 

julkaistu materiaali, joka mahdollisti pääsyn lähelle joukkuetta ja sen arkea. Fanit arvostavat 

sitä, että joukkue julkaisee läpinäkyvää materiaalia ja antaa faneille mahdollisuuden tutustua 

esimerkiksi yksittäisiin pelaajiin paremmin. Suomen jalkapallomaajoukkueen Instagramissa 

julkaisemaa materiaalia verrattiin esimerkiksi isojen ulkomaisten seurojen tuottamaan sisältöön, 

jonka julkaisutahti on tiuhempi, ja joka painottaa enemmän kevyen ja arkisen materiaalin 

julkaisua. Seurat painottavat sosiaalisessa mediassa pelaajia yksilöinä toteuttamalla heille 

lyhyitä haasteita ja haastatteluja, joiden kautta fanit voivat tutustua pelaajiin yhä paremmin. 

Haastatteluissa tuotiin esille, että otteluiden markkinointiin keskittyvän sisällön tuottaminen ei 

välttämättä lisää ottelutapahtumien houkuttelevuutta yhtä tehokkaasti, kuin esimerkiksi kulissien 

takaa kuvattu sisältö.  

 

Lippujen hintoihin oltiin yleisesti ottaen tyytyväisiä. Opiskelijoiden, varusmiesten ja muiden 

alennusryhmien toimeentulo on otettu selkeästi huomioon hinnoittelussa, mikä myös kannustaa 

ottelutapahtumiin osallistumista. Perhefanien osalta keskusteluissa nousi esiin lippujen 

kustannukset, kun ottelua tullaan seuraamaan porukalla. Tällöin hinta saattaa kivuta 

korkeaksikin. Tarjoamalla mahdollisuuden ostaa ryhmälippuja, joiden kokonaiskustannukset 

ovat alhaisemmat kuin yksittäin ostettujen aikuisten lippujen summa, voitaisiin saavuttaa 

parempaa sitoutumista ja houkutella yhdellä kertaa isompia ryhmiä seuraamaan otteluita paikan 

päälle.  

 

Haastatteluissa nousi esiin myös muutama keino, joilla voitaisiin houkutella yhä useampi 

seuraamaan otteluita paikan päälle, mutta jotka ovat haastavia toteuttaa käytännössä. Esiin nousi 
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ajatus pelien pelaamisesta laajemmin Suomessa, kuten esimerkiksi Tampereen Tammelan 

stadionilla. Tällöin saavutettaisiin paremmin myös pääkaupunkiseudun ulkopuolella asuvat 

kannattajat. Toki vastaan tulee logistiset haasteet ja se, ettei Suomesta löydy juurikaan 

stadioneita, jotka täyttäisivät korkeimpien UEFA-luokitusten vaatimukset. Se rajoittaa suurten 

kansainvälisten otteluiden järjestämismahdollisuuksia laajemmin Suomessa. Otteluiden 

tuominen muihin kaupunkeihin on toisaalta otettu huomioon naisten maajoukkueen sekä alle 

21-vuotiaiden jalkapallomaajoukkueen otteluissa, joita on pelattu Helsingin Olympiastadionin 

lisäksi myös Turussa ja Tampereella.  

 

Lisäksi otteluiden ajankohdat nostettiin esiin syynä, jolloin otteluun osallistuminen saattaa jäädä 

fanilta välistä. Haasteena on se, että pelit pelataan yhtä aikaa Keski-Euroopan kanssa, jossa 

ottelut alkavat aikaeron vuoksi aikaisemmin. Jos peli alkaa esimerkiksi kello 21.30 arki-iltana, 

niin ymmärrettävästi se rajaa pois paikan päältä kiinnostuneita faneja ja erityisesti lapsiperheitä. 

Otteluajat ovat kuitenkin luonnollisesti vaikeammin muokattavissa Huuhkajien tai Suomen 

Palloliiton toimesta.  

 

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet 

 
Tutkimukseen liittyy rajoitteita, joiden kautta tutkimuksen laatua tulee tarkastella kriittisesti. 

Toisaalta sen myötä avautuu myös jatkotutkimusmahdollisuuksia tulevaisuutta varten. 

Urheilumarkkinoinnin ja jalkapalloseurojen tai -joukkueiden arvon yhteisluomisen 

ulottuvuuksiin avautuu kriittisen pohdinnan myötä myös mahdollisuuksia laajentaa ja syventää 

tutkimusta aiheesta.  

 

Kun tarkastellaan aineistonkeruun rajoitteita, voidaan todeta, että tutkimus keskittyy vain 

faneihin eli yhteen sidosryhmään laajassa arvonluonnin kokonaisuudessa, johon liittyy niin itse 

joukkue kuin esimerkiksi yhteistyökumppanit, media ja muut urheilujärjestöt. Tällä aineistolla ei 

siis saada kattavaa kuvaa arvon yhteisluonnin kokonaisuudesta kaikkien osapuolien 

näkökulmista vaan vain suppeasti joukkueen fanien näkökulmasta. Tällöin näkemyserojen 

vertailu ei myöskään ole mahdollista. Aineisto edustaa sekä eri sukupuolia että eri ikäisiä faneja, 

mutta aineisto ei ole tasapainoinen näiden piirteiden valossa.  
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Tutkimus on tehty tapaustutkimuksena vain Suomen jalkapallomaajoukkueesta, mikä 

mahdollisti syvällisemmän analyysin yhden joukkueen yhteisöstä. Tämä kuitenkin rajaa 

tutkimuksen yleistettävyyttä muihin joukkueisiin, seuroihin tai yhteisöihin. Toisaalta 

intensiivisen tapaustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa rikas ja yksityiskohtainen kuvaus 

yhdestä tai muutamasta tapauksesta (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 118), mikä toteutui tämän 

tutkimuksen kohdalla. Tutkimusprosessin alussa sekä haastatteluissa olisi tullut rajata 

tarkemmin se, käsitelläänkö tutkimuksessa sekä miesten että naisten edustusjoukkueita vai vaan 

Huuhkajia, joka viittaa Suomen miesten jalkapallomaajoukkueeseen. Tämä aiheutti 

epäjohdonmukaisuuksia haastattelujen välillä sekä haasteita kerätyn aineiston vetämisestä 

johtopäätöksiin.  

 

Tutkimukseen kohdistuneet rajoitteet luovat kuitenkin myös mahdollisuuksia jatkotutkimukselle 

tulevaisuudessa. Tutkimusta voitaisiin laajentaa keskittymällä urheiluseuroihin, joiden 

toimintaperiaatteissa, fanituksen syissä sekä fanikulttuurissa on eroja maajoukkueeseen 

verrattuna. Mitä haastateltaviin faneihin tulee, jatkossa fanien näkemyksiä voitaisiin kartoittaa 

joko laajemmalla ja monipuolisemmalla otoksella tai puolestaan keskittymällä pienempään 

ryhmään, kuten nuoriin jalkapalloa seuraaviin miehiin. Monipuolistamalla tai puolestaan 

yksinkertaistamalla otosta voitaisiin saada yleistettävämpiä tuloksia. Lisäksi vertaileva tutkimus 

joukkueen edustajien sekä faniyhteisön jäsenten välillä voisi nostaa pintaan näkemyseroja ja 

epäjohdonmukaisuuksia, jotka korjaamalla sitoutumista voisi vahvistaa entisestään. 

 

Jatkotutkimus ja rajaus naisten jalkapalloon voisi avata sitä, miksi katsojat hakeutuvat 

aktiivisemmin seuraamaan miesten otteluita paikan päälle ja miten fanikulttuuri eroaa verrattuna 

eri sukupuolten otteluissa. Tutkimuksen kautta voitaisiin ymmärtää niitä tekijöitä, joilla 

sitoutumista voitaisiin parantaa myös naisten jalkapallon parissa, kuten viestinnän, 

yhteisöllisyyden ja fanien osallistamisen keinoin. Tulokset voisivat tarjota arvokasta strategista 

tietoa seuroille ja liitoille, jonka avulla myös naisten jalkapallon seuraamista voitaisiin 

kasvattaa. 

 

 



38 

LÄHTEET 

 
 

BPEDIA (2024). Finland national football team. Noudettu 17.12.2025 osoitteesta 
https://www.bpedia.net/Finland_national_football_team  

 
Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Jurić, B., & Ilić, A. (2011). Customer Engagement: Conceptual 

Domain, Fundamental Propositions, and Implications for Research. Journal of 
Service Research, 14(3), 252–271. https://doi.org/10.1177/1094670511411703 

 
van Doorn, J., Lemon, K. N., Mittal, V., Nass, S., Pick, D., Pirner, P., & Verhoef, P. C. (2010). 

Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions. 
Journal of Service Research : JSR, 13(3), 253–266. 
https://doi.org/10.1177/1094670510375599 

 
Eriksson, P., & Kovalainen, A. (2008). Qualitative methods in business research / Päivi 

Eriksson and Anne Kovalainen. 
 
Grönroos, C., & Voima, P. (2013). Critical service logic: making sense of value creation and 

co-creation. Journal of the Academy of Marketing Science, 41(2), 133–150. 
https://doi.org/10.1007/s11747-012-0308-3 

 
Hart, D. (2017). The “club versus country” debate: investigating English fan loyalty toward club 

and national teams. Soccer and Society, 18(7), 849–865. 
https://doi.org/10.1080/14660970.2015.1067798)X 

 
Higgins, E. T., & Scholer, A. A. (2009). Engaging the consumer: The science and art of the 

value creation process. Journal of Consumer Psychology, 19(2), 100–114. 
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2009.02.002 

 
Hirsjärvi, S. & Hurme, H. (2010). Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja käytäntö. 

Tallinna: Gaudeamus Helsinki University Press.  
 
Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. (2015). Tutki ja kirjoita. Porvoo: Kustannusosakeyhtiö 

Tammi 
 
Hollebeek, L. (2011). Exploring customer brand engagement: definition and themes. Journal of 

Strategic Marketing, 19(7), 555–573. 
https://doi.org/10.1080/0965254X.2011.599493 

 
Hollebeek, L. D., Srivastava, R. K., & Chen, T. (2019). S-D logic–informed customer 

engagement: Integrative framework, revised fundamental propositions, and 
application to CRM. Journal of the Academy of Marketing Science, 47(1), 161–185. 
https://doi.org/10.1007/s11747-016-0494-5 

 
Huettermann, M., Uhrich, S., & Koenigstorfer, J. (2022). Components and outcomes of fan 

engagement in team sports: The perspective of managers and fans. Journal of 

 



39 

Global Sport Management, 7(4), 447-478. 
https://doi.org/10.1080/24704067.2019.1576143 

 
Kampen-Schmidt, S., Koenigstorfer, J., Uhrich, S., & Berendt, J. (2025). How differences 

between a sport club’s public portrayal of fan centricity and fans’ perceptions relate 
to fan engagement. European Sport Management Quarterly, 1–21. 
https://doi.org/10.1080/16184742.2025.2525870 

 
Kerr, A. K., & Emery, P. R. (2011). Foreign fandom and the Liverpool FC: a cyber-mediated 

romance. Soccer and Society, 12(6), 880–896. 
https://doi.org/10.1080/14660970.2011.609686 

 
Kim, D., & Ko, Y. J. (2019). The impact of virtual reality (VR) technology on sport spectators’ 

flow experience and satisfaction. Computers in Human Behavior, 93, 346–356. 
https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.12.040 

 
Kolyperas, D., Maglaras, G., & Sparks, L. (2019). Sport fans’ roles in value co-creation. 

European Sport Management Quarterly, 19(2), 201–220. 
https://doi.org/10.1080/16184742.2018.1505925 

 
Lee, Y., & Kim, D. (2022). The influence of technological interactivity and media sociability on 

sport consumer value co-creation behaviors via collective efficacy and collective 
intelligence. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 23(1), 
18-40. https://doi.org/10.1108/IJSMS-04-2020-0058 

 
Lemke, F., Clark, M., & Wilson, H. (2011). Customer experience quality: an exploration in 

business and consumer contexts using repertory grid technique. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 39(6), 846–869. 
https://doi.org/10.1007/s11747-010-0219-0 

 
McDonald, H., & Karg, A. J. (2014). Managing co-creation in professional sports: The 

antecedents and consequences of ritualized spectator behavior. Sport Management 
Review, 17(3), 292–309. https://doi.org/10.1016/j.smr.2013.07.004 

 
Melnick, M. J. (1993). Searching for Sociability in the Stands: A Theory of Sports Spectating. 

Journal of Sport Management, 7(1), 44–60. https://doi.org/10.1123/jsm.7.1.44 
 
Normann, R., & Ramírez, R. (1993). From value chain to value constellation: designing 

interactive strategy. Harvard Business Review, 71(4), 65–77. 
 
Pansari, A., & Kumar, V. (2017). Customer engagement: The construct, antecedents, and 

consequences. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(3), 294-311. 
https://doi.org/10.1007/s11747-016-0485-6 

 
Pimentel, R. W. and K. E. R. (2004). A Model for Consumer Devotion: Affective Commitment 

with Proactive Sustaining Behaviors. Academy of Marketing Science Review, 2004, 
1. 

 
Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). Co-creating unique value with customers. Strategy 

& Leadership, 32(3), 4–9. https://doi.org/10.1108/10878570410699249  

 



40 

 
Ramaswamy, V. (2011). It’s about human experiences… and beyond, to co-creation. Industrial 

Marketing Management, 40(2), 195–196. 
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2010.06.030 

 
Saarijärvi, H. (2012). The mechanisms of value co-creation. Journal of Strategic Marketing, 

20(5), 381–391. https://doi.org/10.1080/0965254X.2012.671339 
 
Schmidt, S., & Koenigstorfer, J. (2022). Fan centricity of German soccer teams: exploring the 

construct and its consequences. Soccer and Society, 23(1), 89–103. 
https://doi.org/10.1080/14660970.2021.1915780 

 
Stone, C. (2007). The Role of Football in Everyday Life. Soccer and Society, 8(2–3), 169–184. 

https://doi.org/10.1080/14660970701224319 
 
Trail, G. T., & James, J. D. (2001). The Motivation Scale for Sport Consumption: Assessment of 

the Scale’s Psychometric Properties. Journal of Sport Behavior, 24(1), 108–108. 
 
Uhrich, S. (2014). Exploring customer-to-customer value co-creation platforms and practices in 

team sports. European Sport Management Quarterly, 14(1), 25–49. 
https://doi.org/10.1080/16184742.2013.865248 

 
Vargo S. L., & Lusch R.F. (2004). Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, Journal of 

Marketing, 68(1), 1–17. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.1.1.24036 
 
Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer Engagement: Exploring 

Customer Relationships Beyond Purchase. Journal of Marketing Theory and 
Practice, 20(2), 122–146. https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679200201 

 
Verhoef, P. C., Reinartz, W. J., & Krafft, M. (2010). Customer Engagement as a New 

Perspective in Customer Management. Journal of Service Research : JSR, 13(3), 
247–252. https://doi.org/10.1177/1094670510375461 

 
Wann, D. L., & Wilson, A. M. (1999). Variables Associated with Sport Fans’ Enjoyment of 

Athletic Events. Perceptual and Motor Skills, 89(2), 419–422. 
https://doi.org/10.2466/pms.1999.89.2.419 

 
Wann, D. L., & James, J. D. (2019). Sport Fans: The Psychology and Social Impact of Fandom 

(Second edition). Routledge. https://doi.org/10.4324/9780429456831 
 
Wind, J., & Rangaswamy, A. (2001). Customerization: The next revolution in mass 

customization. Journal of Interactive Marketing, 15(1), 13–32. 
https://doi.org/10.1002/1520-6653(200124)15:1 

 
Woratschek, H., Horbel, C., & Popp, B. (2014). The sport value framework - a new fundamental 

logic for analyses in sport management. European Sport Management Quarterly, 
14(1), 6–24. https://doi.org/10.1080/16184742.2013.865776 

 
Yoshida, M., Biscaia, R., Uhrich, S., Gordon, B. S., Huettermann, M., & Nakazawa, M. (2024). 

Fan engagement behavior: Validation of a theory-based scale. Journal of Sport 

 



41 

Management, 38(2), 133–150. 
https://doi-org.libproxy.tuni.fi/10.1123/jsm.2023-0075 

 
Yoshida, M., Gordon, B., Nakazawa, M., & Biscaia, R. (2014). Conceptualization and 

Measurement of Fan Engagement: Empirical Evidence From a Professional Sport 
Context. Journal of Sport Management, 28(4), 399–417. 
https://doi.org/10.1123/jsm.2013-0199 

 
 

 



42 

LIITTEET 

Liite 1: Haastattelurunko 

 
Johdanto ja tausta 
 

1.​ Nimi, ikä, sukupuoli 
2.​ Kuvailisitko, kuinka aktiivinen fani olet ollut ajatellen esimerkiksi otteluita, sosiaalista 

mediaa ja faniryhmiä? 
3.​ Tämän pohjalta, kuinka arvioisit omaa sitoutumisen kokemustasi joukkuetta kohtaan 

asteikolla 1-10 
-​ 1 ollessa “en koe sitoutumista juurikaan” ja 10 ollessa “fanitus on erittäin 

merkittävä osa identiteettiäni. 
4.​ Avaisitko, miksi valitsit juuri tämän numeron? 

 
 
Arvon kokeminen  
 

5.​ Mikä maajoukkueessa (ja kannatuksessa) on sinulle merkityksellistä?  
6.​ Mitä saat faniudesta tai mitä se sinussa herättää?  
7.​ Millaiset hetket ovat olleet sinulle kaikkein arvokkaimpia? 

 
 
Osallistuminen ja yhteisluominen  
 

8.​ Miten fanius näkyy arjessasi? 
9.​ Millä tavoin osallistut Huuhkajien (tai SMJK) toimintaan? 
10.​Miten koet, että olet fanina osa Huuhkajien toimintaa?  
11.​Koetko, että sinulla olisi ollut mahdollisuus osallistua maajoukkueen toiminnan tai 

brändin kehittämiseen, jos olisit halunnut?  
12.​Koetko olevasi “osa joukkuetta” vai koetko joukkueen toiminnan kaukaiseksi?  
13.​Koetko, että Huuhkajien tai Palloliiton viestintä huomioi fanit ja heidän mielipiteensä? 
14.​Tuleeko sinulle mieleen vaikuttamisen tapoja, joita toivoisit, että joukkue antaisi 

faneille? 
 
 
C2C arvo, yhteisöllisyys 
 

15.​Kuvailisitko, millainen Huuhkajien fanikulttuuri on mielestäsi? 
16.​Miten fanien välinen yhteisöllisyys ilmenee käytännössä? 
17.​Kuinka tärkeänä koet toiset fanit/faniyhteisön oman kokemuksesi kannalta? 
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18.​Tuleeko sinulla käytyä otteluissa enemmän porukalla vai yksin? Onko seuralla 
merkitystä siihen, että lähdetkö katsomaan peliä paikan päälle? 

19.​Mikä rooli fanien välisellä toiminnalla (laulut, tifot, some, keskustelut) on fanituksen 
kokemukseesi tai arvoon?  

20.​Miten fanien välinen yhteisöllisyys on muuttanut itseäsi fanina? 
21.​Mikä rooli fanien välisellä toiminnalla on kokemaasi sitoutumiseen joukkuetta kohtaan? 

 
 
Kehitysehdotukset, lopetus 
 

22.​Miten Suomen jalkapallomaajoukkue voisi vahvistaa sitoutumistasi entisestään? 
23.​Onko jotain muuta, mitä haluaisit kertoa faniudesta tai Huuhkajista, mitä emme ole vielä 

käsitelleet? 
 

 

Alisa Vahtola
Korostus
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