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Tyd tehtiin toimeksiantona fanituotekauppa Backstage Rock Shop Oy:lle. Vuonna 2011
perustettu tamperelainen yritys myy ja markkinoi artistien fanituotteita. Tyon tavoitteena
oli selvittad, millainen on hyva fanituote ja miten sellainen tuotetaan markkinoille. Tydn
toiminnallisena osuutena tutkija loi yritykselle tuotekorttipohjan seka tuotenumerointijar-
jestelman yrityksen ensimmaisen oman tuotemerkin valmistuttamista varten.

Tama opinndytetyd perustui seka kvalitatiiviseen ettd kvantitatiiviseen tutkimusmenetel-
maan. Paadasiallisena aineistonkeruumenetelmana kaytettiin e-lomakkeena tehtya kysely-
tutkimusta, jonka avulla selvitettiin kuluttajien ostokayttdytymistd. Teemahaastattelujen
avulla saatiin tietoa fanituotebisneksen historiasta, toimintatavoista seka tuotantoproses-
sista. Lisaksi tietoa saatiin Iahdekirjallisuudesta ja tutkijan omista havainnoista seka hanel-
|a olevasta hiljaisesta tiedosta.

Kyselytutkimuksen avulla saatiin selville tietoa fanituotteita ostavien kuluttajien ostotottu-
muksista, kokemuksista, toiveista ja mielipiteista. Tuloksia voidaan verrata toimeksiantajan
toimintatapoihin ja hyddyntaa niita sekd yrityksen oman tuotemerkin tuotantoprosessin
suunnittelussa etta yritystoiminnan yleisessa kehittamisessa. Mitdaan tutkimuksen tuloksia
ei ole salattu, joten tyd on myds muiden alan yrittajien hyddynnettavissa. Myds kyselyyn
osallistuneet henkilét hydtyvat vastauksistaan, mikali alan yritykset ryhtyvat toimenpiteisiin
fanituotevalikoimien ja laadun parantamiseksi.

Avainsanat fanituote, Backstage Rock Shop Oy, tuotekortti
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The present was carried out as an assignment for Backstage Rock Shop. The company
was founded in 2011 to sell and market band merchandise. The aim of this work was to
investigate what good merchandise is like and how it can be produced for the market. As
for the practical part, I developed a product sheet base and a product number system for
the production of the company’s first trademark.

The research was conducted by using qualitative and quantitative research methods. The
data for this study were collected in different ways: the consumers’ behavior was investi-
gated with the means of a web survey, while merchandise history as well as the principles
and the producing processes of companies were investigated through interviews. In addi-
tion, more data for this study were collected with the help of literature and the observa-
tions as well as the general knowledge possessed of the researcher.

This study provides information on the consumers’ purchase experiences, expectations
and opinions. It is possible to compare the results of the survey to the company’s proce-
dures and to benefit from them when planning the production process of their own trade-
mark as well as developing the company’s entrepreneurship. Also, other companies could
benefit from this study because it does not contain any classified information. Moreover, if
companies proceed to any actions to better their merchandise assortments and quality,
this study is useful for anyone interested in band merchandise.

Keywords merchandise, Backstage Rock Shop Ltd., product card
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1 Johdanto

Musiikkibisneksessa on tapahtunut suuria muutoksia jo pidemman aikaa. Perinteisten
levy-yhtididen kannattavuus ja musiikkitallenteiden myynti on heikentynyt, vaikka mu-
siikin suosio ja sen kuuntelu jatkavat kasvuaan. Nain ollen musiikin oheistuotteiden,
joita kutsutaan tdssa tydssa fanituotteiksi, myynnin merkitys on korostunut. Fanituot-
teiden tuotekehittely ja myynnin lisddminen on perusteltua, jotta saadaan katettua
levymyynnin vahenemisen aiheuttama vaje myyntituloissa. Fanituotetta on mydskin
mahdoton ladata netistd ilmaiseksi, toisin kuin musiikkia. Fanituote koetaan myos
useimmiten osaksi keikkaelamysta ja sen hankkiminen muistoksi keikasta on yksi mer-
kittdva syy ostaa fanituote. Artistit ovat faneille usein niin kovia bréndeja, etta tuotteita
ostetaan siité huolimatta, mita ja minkalaisia ne ovat. Kehittdmalla tuotteitaan ja palve-
luitaan fanituotekaupoilla voi olla mahdollisuus jopa merkittavaan kasvuun. Kasittelen
opinnaytetydssani musiikkibisneksen ja vaatebisneksen valimaastossa toimivaa fani-
tuotebisnestd, fanituotteiden suunnittelua seka toimivan ohjeistuksen tekemista.

Opinndytetytni on tehty yhteistydssa fanituotekauppa Backstage Rock Shop Oy:n
kanssa. Yritys myy ja markkinoi niin kotimaisten, kuin ulkomaistenkin artistien fanituot-
teita. Yhteistyoni heidan kanssaan alkoi kevaalla 2011, kun suunnittelin ja valmistin
heille kouluprojektina Von Hertzen Brothers —yhtyeen kierrdtysmalliston. Suoritin yri-
tyksessa myods kolme kuukautta kesténeen tydharjoittelun, jonka aikana paasin tutus-
tumaan laajalti yrityksen toimintatapoihin. Jo aihetta etsiessani minulle oli tarkeaa I6y-
taa kokonaisuus, josta olisi hydtya seka itselleni etta yritykselle. Opinndytetyon tekemi-
nen Backstage Rock Shopille ajoittui hyvin luontevasti projektin jatkoksi ja toteutui
osittain jo tyoharjoittelun aikana. Keskusteltuani mahdollisesta opinndytetydn aiheesta
yrityksen toimitusjohtajan, Matti Lehtosen kanssa sain selville, etta heilld on tarve saa-
da vaatetusalan ammattilaisen apua tulevan tuotemerkin tuotantoprosessin suunnitte-
lussa. Yritykselld on suunnitelmissa lanseerata oma vaatemerkki, jolloin valikoimiin
saadaan lisaa tarkoituksenmukaisia vaatteita. Kun tuotteet suunnitellaan alusta asti

itse, niistd saadaan paremmin kohderyhmalle suunnattuja.

Tutkin opinndytetytssani artistien fanituotteiden tuotantoprosessiin liittyvia asioita.

Kappaleessa kaksi esittelen fanituotebisneksen historiaa, fanituotekauppojen toiminta-



mallia ja yhteistyOyritykseni. Tyon kolmannessa luvussa asetetaan tydlle tavoite, esitel-
ldan tutkimuskysymys ja tutkimusmenetelmat. Neljannessa luvussa kasitellaan aineis-
tonkeruumenetelmat: kysely, haastattelut, havainnointi ja dokumenttien kayttd. Vii-
dennessa luvussa esitelldan tekemani kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset. Sen
avulla saatiin tietoa, jota yritys voi kayttaa hyvakseen oman tuotemerkin vaatteiden
suunnittelussa. Vaikka minulla oli toimeksiantajana alan yritys, halusin tutkia aihetta
hieman laajemmin, koska halusin enemman yleista tietoa aiheesta. Tutkimuskyselyn
tarkoituksena ei ollut selvittdd Backstage Rock Shopin asiakkaiden ostomieltymyksia,
vaan kuluttajien mielipiteita yleisesti koko fanituotebisneksesta Suomessa.

Fanituotteiden markkinoille saattamiseen liittyy lukuisia eri tekijoita, kuten kohderyh-
man, artistin, fanituotekaupan, tuotteiden valmistajan ja tuotesuunnittelijan toiveet ja
tarpeet. Kuudes luku on nimeltdadn ideasta valmiiksi fanituotteeksi ja siind kerrotaan
fanituotteen tuotantoprosessista ja esitelladn teemahaastattelujen avulla saatuja tulok-

sia.

Tydni toiminnallisessa osuudessa, joka esitellddn luvussa seitseman, suunnittelin yri-
tykselle tuotekorttipohjan tulevan malliston ohjeistuksia varten seka kehitin tuotenume-
rointijarjestelman. Loin tuotekorttipohjan aiempaa kokemustani hyédyntden ja opiske-
lumateriaaleja sekd haastatteluistani saamien tietojen perusteella. Tuotekortti on tehty
yrityksen tarpeet ja toiveet huomioiden niin, ettd tuotekortin avulla yritys saa tuotteille

halutunlaisen laadun tuotekortissa mainittujen asioiden osalta.

Tyoni tavoite on selvittdd, millainen on hyva fanituote ja miten se tuotetaan markkinoil-
le. Kaytin opinndytetydssani seka kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia
ja niiden on tarkoitus kattaa tutkimuksen eri alueita. Halusin kerata aineistoa mahdolli-
simman laajasti, jotta saisin selkean kokonaiskuvan aiheesta seka mahdollisimman kat-
tavan teoriapohjan. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa Backstage Rock Shopille
tietoa kuluttajien ostotottumuksista ja toiveista seka tarpeista, jotta oman tuotemerkin

tuotteet vastaisivat suoraan kysyntaan.

Fanituotteisiin liittyvia opinndytetdita on tehty aiemminkin, mutta suurin osa niista ka-
sittelee urheiluseurojen, kuten jadkiekkojoukkueiden fanituotteita tai fanituotteiden
markkinointia. Opinndytetyoni on tehty vaatetusalan ndkdkulmasta ja keskityn siina



ainoastaan artistien fanituotteisiin. Tyd kasittelee fanituotevaatteen koko tuotantopro-
sessia ideasta valmiiksi tuotteeksi.

2 Tutkimuksen taustaa

Jotta lukijan olisi helpompi ymmartaa musiikkialaan kuuluvaa fanituotemyyntia, haluan
alkuun kertoa fanituotebisneksestd, sen historiasta ja esitelld yhteistydyrityksen. Fani-
tuotemyynti on saanut alkunsa artistien logoilla ja kuvilla varustetuista t-paidoista, jot-
ka yha tanakin padivana ovat ylivoimaisesti suosituimpia fanituotteita. Fanituotteita on
alun perin annettu ilmaiseksi markkinointitarkoituksessa ja vaikka artisteille tana paiva-
na maksetaankin myydyista tuotteista rojalteja, on markkinointi edelleen tarkea osa
fanituotebisnesta. Fanituotteita on artistien lisaksi muun muassa urheilujoukkueilla.
Tassa tydssa kasittelen kuitenkin ainoastaan musiikkialalla toimivien artistien fanituot-
teita.

2.1 Opinndytetydn lahtokohdat

Yhteistydni Backstage Rock Shopin kanssa alkoi alkuvuonna 2011. Kyselin toimitusjoh-
taja Matti Lehtoselta talléin mahdollisuutta tehda heille opinndytetyéta. Puhelinsoitosta
syntyi idea yhteisesta projektista, jonka tekemisen aloitin kevaalld 2011. Idea opinnady-
tetyon aiheesta muodostui projektin tekemisen aikoihin. Tyypillista fanituotteita myyvil-
le yrityksille on se, ettei niissa juurikaan tytéskentele vaatetusalan osaajia, vaan tyonte-
kijoilla on useimmiten kaupan alan koulutus tai muuten kiinnostusta fanituotemyyntia
tai musiikkibisnesta kohtaan. Halusimme kayttdaa hyddyksemme vaatetusalan osaamis-
tani ja yhdistaa opinndytetydn yrityksen oman tuotemerkin tuotantoprosessin suunnit-

teluun.

Projektin valmistuttua aloitin tydharjoittelun yrityksessa. Projektin ja ty6harjoittelun,
jota tein osittain paallekkdin opinndytetydn kanssa, avulla paasin tutustumaan yrityk-
sen toimintatapoihin ja koko alaan syvallisemmin, mika antoi hyvat lahtokohdat opin-

naytetydlleni.



Voidaan siis sanoa, etta kasitykseni tutkittavasta ilmiésta on muodostunut kokemuksen
ja kaytannon tyon kautta. Fanituotebisnes on myds aihealue, johon perehtyminen on jo
pitkaan kiinnostanut itseani.

Fanituotebisnes on jatkuvasti kasvava ala myds Suomessa ja sita ei juurikaan ole tut-
kittu aiemmin. Loytamissani fanituotteita koskevissa opinnaytetdissa keskityttiin |ahinna
urheilujoukkueiden fanituotteisiin ja niissa muutamissa tutkimuksissa, joita 16ysin mu-
siikin puolelta, oli keskitytty aiheeseen joko markkinoinnin, yksittdisen artistin tai yri-
tyksen nakodkulmasta. Taman takia en halunnut itse halunnut rajata tutkimustani kos-
kemaan vain toimeksiantajani asiakkaita tai yhta artistia.

Tutkimukseni tarkoitus on kartoittava ja kuvaileva. Sen on tarkoitus etsid uusia nako-
kulmia, selvittda vahan tunnettua ilmiéta seka dokumentoida ilmiosta keskeisia kiinnos-

tavia piirteitd. Strategiana on seka kvalitatiivinen ettd kvantitatiivinen tutkimus.

2.2 Kasitteet

Kaytan opinndytetydssani alaspesifia sanastoa, jota selvitan tdssa luvussa. Alihankin-

tamaat ovat Suomen ulkopuolella, joten tuoteohjeistuksissa kaytetadn vain englantia.

Full Package hankinta on tapa alihankkia tuotteita ulkomailta. Yritys, joka valmistaa
tuotteen tarjoaa kaikki sen valmistukseen tarvittavat materiaalit. Tuotteen tilaava yritys
ostaa valmistavalta yritykselta kaikki valmistamiseen liittyvat palvelut.

Heavy metal on populaarimusiikkiin kuuluva rockia raskaampi tyylilaji.

Holkkihiha on lyhyt hiha, joka syntyy, kun paidan etu- ja takakappaleet jatkuvat olka-
luun yli saumattomasti (Lindfors & Paimela 2004, 63).

Indie rock on vaihtoehtorockin alalaji, johon kuuluu tyypillisesti pienempia artisteja,
jotka julkaisevat levynsa useimmiten pienilld riippumattomilla levy-yhti6illa tai omakus-
tanteena.

Ladyfit on naisten tykoistuva t-paitamalli.

Lanseeraus tarkoittaa uuden tuotteen markkinoille tuomista ja tunnetuksi tekemista.
Laskarit ovat paksut kumipohjaiset kengdt, jotka olivat varsinkin teddyjen (nuoriso-
kulttuurin ilmié, johon kuului osana amerikkalainen 1950-luvun rock'nroll) suosiossa
(Urbaanisanakirja 2012).



Nuolikuva on tuotteen tasokuva, johon on lisatty nuolet osoittamaan mitattavia koh-
teita.

Poikkileikkauskuva (rakennekuva) kuvaa ommeltavien saumojen rakennetta. Se
ilmoittaa muun muassa ommelten lajit ja sijainnin, saumavarojen suuruuden seka kay-
tetyt lisatarvikkeet kuten vetoketjut ja napit. Poikkileikkauskuvat piirretaan aina mitta-
kaavassa 1:1, jolloin voidaan suoraan mitata esimerkiksi saumavarojen leveydet. (YI6-
nen & Hakkinen 2005, 42-43.)

Rojalti on tuotteen oikeuksien omistajalle maksettava sopimuspohjainen korvaus eli
tekijanpalkkio.

Tasokuva on kaksiulotteinen piirros, joka kertoo vaatteen rakenteesta. Tasokuvan
avulla on helppo hahmottaa vaatteen osat ja yksityiskohdat. Vaatteen ulkoreunat on
yleensa piirretty paksummalla viivalla ja sisareunat ohuemmalla. (Ylénen & Hakkinen
2005, 42-43.) Nykyaan tasokuvat piirretddn monesti myds kolmiulotteisiksi ymmarret-

tdvamman lopputuloksen saavuttamiseksi.

2.3 Backstage Rock Shop Oy

Aiemmin my6s BSA-Storena tunnettu Backstage Rock Shop toimi vuodesta 2007 vuo-
teen 2011 musiikkiyhtio Backstage Alliancen alaisena vastaten yrityksen fanituote-
myynnistd. Backstage Alliance on uuden ajan musiikkiyhtio, joka hyédyntaa niin sanot-
tua 360 asteen mallia, jossa artistille tarjotaan kaikki palvelut eli levy-yhtid, musiikki-
kustannus, ohjelmamyynti, fanituotemyynti ja management saman katon alta. BSA-
Storen ydinajatus alkuvaiheessa oli toimia omalle levy-yhtidlle levyttavien artistien fani-
tuotemyyjand, mistéd johtuen kaupan nimi oli lyhenne yrityksen nimesta. Toiminnan
laajentuessa tehtiin strateginen paatds toimia myds oman levy-yhtion ulkopuolisten
artistien kanssa. BSA —Store-nimi vaihtui Backstage Rock Shopiksi huhtikuussa 2009.
Nimi haluttiin vaihtaa, jotta kaupan nimi ei leimaisi toimintaa liikaa vain oman levy-
yhtion julkaisuja myyvaksi kaupaksi, vaan antaisi siité laajemman kuvan rock-henkisia
fanituotteita myyvana kauppana. Vuonna 2010 Backstage Rock Shopin tuotekatalogia
laajennettiin kansainvdlisempadn suuntaan ja myyntiin tuli kansainvalisten artistien
lisenssituotteita. Myynti jatkoi kasvuaan tasaisesti ja lokakuussa 2011 Backstage Rock
Shopista (kuvio 1) tuli itsendisesti toimiva osakeyhtid, joka tyollistdaa nelja henkilda,
joista kolme on osakkaita. Lisdksi yritys tyollistaa valillisesti noin viisi henkiléa osa-

aikaisesti.



Kuvio 1. Backstage Rock Shopin logo

Backstage Rock Shopin paatoimialana on fanituotteiden suunnittelu, maahantuonti,
myynti ja markkinointi ja tukkumyynti. Kauppa toimii verkossa, mutta tuotteita voi os-
taa my0s artistien keikoilta ja festivaaleilta. Backstage Rock Shopilla on myds tukku-
myynti, joten tuotteita 16ytyy myds muista vaate- ja levykaupoista seka tavarataloista.
(Lehtonen 2012a.)

Backstage Rock Shop myy yhteensa 47 artistin tuotteita. Naista 13 artistin tuotteita
Backstage Rock Shop myy yksinoikeudella ja loput ovat niin sanottuja lisenssituotteita.
Tama tarkoittaa sita, etta yritys suunnittelee, valmistuttaa, markkinoi ja myy seka va-
hittais- ettd tukkukaupassa yksinoikeudella olevien artistien fanituotteet. Lisenssituot-
teet ostetaan valmiina muutamalta eri yritykseltd. Tuotteista, jonka oikeudet Backstage
Rock Shop omistaa, se maksaa rojalteja artisteille. Lisenssituotteiden rojaltit maksaa
niiden oikeuksien omistaja eli yritys, jolta Backstage Rock Shop tuotteet ostaa. Backs-
tage Rock Shop myy yksinoikeudella muun muassa Michael Monroen, Klamydian, Uni-
klubin ja Von Hertzen Brothersin tuotteita. Lisenssituotevalikoimista 16ytyvat muun mu-

assa Nirvana, Motorhead ja Alice Cooper. (Lehtonen 2012a.)

Artistin nakokulmasta tarkeinta fanituotteita myyvaa yritysta valittaessa on henkiloke-
mia artistin ja yrityksen valilla. Artistien ja fanituotteita myyvien yritysten valiset sopi-
mukset ovat hyvin samankaltaisia yrityksesta riippumatta. Fanituotemyynnin onnistu-
misen kannalta tiivis yhteydenpito on tdarkeaa ja asiaa helpottaa, jos tullaan hyvin toi-

meen keskenaan. (Lehtonen 2012a.)



Backstage Rock Shopin kilpailuvaltteina voidaan pitaa yksinoikeudella myytavia tuottei-
ta, erilaistamista ja tiettya eksklusiivisuutta (Lehtonen 2012a).

2.4 Fanituotteiden myynti ja markkinointi

Useimmiten fanituotteiden myyntimadrat ovat suoraan verrannollisia artistin olemassa
olevaan suosioon, joten fanituotteiden markkinointi seuraa artistin albumin markki-
noinnin ajoitusta ja elinkaarta seka kiertueaikatauluja. Levyjen kaupaksi menemisen
elinehto populaarikulttuurissa on medianakyvyys. Sen sijaan marginaalisemmassa mu-
siikissa voidaan parjata uskollisella ostajakunnallakin, kunhan sellainen on saatu muo-
dostettua. Marginaalimusiikissa ilmi6t, joissa artistin fanituotemyynti ylittda levymyyn-

nin, ovat yleisempia kuin populaarikulttuurissa. (Lehtonen 2010, 14-15.)

Fanituotemyynnin kannalta yritykselle on lahes elinehto, etta tuotteita myydaan myods
artistien keikoilla. Keikoille tuleva yleisé on tullut paikalle artistin vuoksi ja siksi heille

on helpompi myyda tuotteita suoraan. (Lehtonen 2010, 15.)

Fanituotteita suunnitellessa tulee ottaa huomioon kyseisen artistin oma imago, musiik-
kityyli ja kohdeyleisd. Vaikka artistin suosio olisi jo valmiiksi suurta ja fanituotteiden
jakelusopimukset kunnossa, ei se automaattisesti tarkoita suuria myyntilukuja, jos ar-
tistille tehdyt tuotteet on tehty samalla kaavalla kuin muillekin. Artistiin ja sen kohde-
yleis6on tulee perehtyd. Jo pelkdstaan eri musiikkityyleissa kohdeyleisdn ostotottumuk-
set seka hinta- ja laatukasitykset saattavat poiketa paljonkin toisistaan. Myds tuottei-
den julkaisuaikataulu on tarkeaa suunnitella hyvin. (Lehtonen 2010, 15.)

Yritys, jonka artisti valitsee fanituotteita myymaan, valikoituu useimmiten suhteiden
kautta. Myds fanituotteita myyvien firmojen aktiivisuus vaikuttaa asiaan, koska varsin-
kin nuoremmat artistit valitsevat yrityksen, joka ensimmaisena sattuu olemaan artistiin
yhteydessa. Jollain levy-yhtidilla voi osana levytyssopimusta olla optio, etta artistin tu-
lee kayttaa levy-yhtion alla toimivaa fanituotekauppaa, mutta tdma kaytantd on harvi-
naisempi ja useimmiten artisti voi valita yhtion itse. Artistin halu vaikuttaa myytaviin
tuotteisiin vaihtelee bandista ja soittajasta riippuen hyvinkin paljon. Matikainen (2012)
pitaa fanituotteita erittdin tarkeana osana yhtyeen imagoa ja markkinointia, on aina



kuulunut bandinsa aktiivisimpiin jaseniin ja osallistunut tuotteiden suunnitte-
luun/ideointiin seka ollut hyvaksymdssa myyntiin tulevia tuotteita. Matikaisen (2012)
arvion mukaan noin puolet artisteista on erittdin kiinnostunut fanituotteista ja niiden
suunnitteluun osallistumisesta. Toinen puolikas on kiinnostunut vain jossain maarin tai
ei ollenkaan. (Matikainen 2012.)

Alati kasvava kilpailu on uhka my®s Backstage Rock Shopille, mutta ei kuitenkaan sa-
nan perinteisessa merkityksessa. Yrityksen tuotekatalogista l6ytyy samoja tuotteita,
joita on myds kymmenien muiden verkkokauppojen katalogeissa ympari maailman.
Backstage Rock Shopin myyvimmat artistit ovat kuitenkin kotimaisia artisteja, joilla on
sopimus suoraan Backstage Rock Shopin kanssa. Kyseisten artistien fanituotemallistot
ovat usein yksinoikeudella myynnissa verkkokaupassa ja tuovat suurimman voiton seka
yritykselle etta artistille itselleen. Sen sijaan suurempi kilpailu syntyy samantyylisten
yhtyeiden kanssa, jotka kilpailevat omilla fanituotteillaan jonkun muun verkkokaupan
valikoimissa. Artistin tunnettuuden lisaksi myds tuotevalikoimalla, laadulla hinnoittelulla
ja ajoituksella on erittdin suuri vaikutus myyntiin. Esimerkiksi joulusesonkina kilpailu on
yleisesti kovempaa ja myos kesalla jarjestettavat festivaalit kilpailevat samoista asiak-

kaista rock-henkisten verkkokauppojen kanssa. (Lehtonen 2010, 16.)

Uuden malliston ilmestyessa pitaa jakelukanavien ja markkinoinnin olla suunniteltuina
valmiiksi, jotta mallisto saadaan nopeasti ja tehokkaasti markkinoille, silla musiikkimaa-
ilmassa tuotteet vanhenevat nopeasti. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta tuotteita

myydaan ennakkoon jo niiden valmistusvaiheessa. (Lehtonen 2010, 17.)

Fanituotemallistoista noin 75 % uusiutuu vuoden tai kahden sykleissa ja noin 25 %,

jaa uuden malliston rinnalle myyntiin (Lehtonen 2010, 17).

Suosituimpia ja my6s eniten tuottoa tekevia tuotteita fanituotemyynnissa ovat t-paidat.
Muiden tuotteiden on tarkoitus tdydentda katalogia, jotta saadaan nostettua asiakkaan
kertaostoksen yhteissummaa. Verkkokauppaa selatessaan asiakas tulee usein hankki-
neeksi useamman tuotteen tuotekatalogin ollessa laaja. Fanituotteiden on myds tarkoi-
tus tarjota asiakkaalle elamyksia ja esimerkiksi tdydentdaa keikkakokemusta. Mita laa-

jempi valikoima artistilla on fanituotteita, sité enemman asiakkaalla on valinnanvaraa.



Sen sijaan yrityksen kannalta fanituotteiden tarkoitus on tehda taloudellista tulosta
seka tuoda artistin nimea esille. (Lehtonen 2010, 20, 22.)

Malliston lanseeraamisessa ideaalitilanne on se, etta artisti on julkaissut useamman
kuin yhden albumin ja fanipohja on jo vakiintunut. Tallaisessa tilanteessa artistin mal-
listoon on mahdollisuus panostaa taloudellisesti enemman, koska sen tiedetdan tuotta-
van rahaa suuremmalla todenndkoisyydella kuin tuntemattomamman artistin kohdalla.
Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta tilanne ei kuitenkaan aina mene niin, ettd tun-
nettu artisti myy enemman fanituotteita kuin tuntemattomampi. Marginaalimusiikissa,
kuten indie-rockissa, joidenkin artistien fanituotemyynti on moninkertaista levymyyntiin
nahden. Useat marginaalisemmat suomalaiset artistit saattavatkin kattaa kiertuekuluja
hyvin pitkalti fanituotemyynnistd saaduilla rahoilla. (Lehtonen 2010, 22.)

2.5 Fanituotebisneksen historiaa

Kidnerin ja Kneen (2006) mukaan rock-musiikkia pidetadn isoimpana painetulle t-
paidalle tapahtuneena asiana. 1950-luvulla syntynyt rock levisi 1960-luvulla kulovalke-
an tavoin ja 1970-luvulla myytiin jo enemman levyja kuin ikind aiemmin. Suosittu nuo-
risomusiikki vetosi myds massoihin ympari maailman. Fanituotebisneksesta tuli muodi-
kasta ja kuluttajat kantoivat ylpeana suosikkiartistiensa logoilla varustettuja paitoja.
Kuten kuvista 2 ja 3 kady ilmi, 1970-luvun paidat olivat tyypillisesti varikkaita ja artistin
logo oli sijoitettu rinnan kohdalle. (Kidner & Knee 2006, 91.)
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Kuvio 2. The Who —yhtyeen paita vuodelta 1974 (Kidner & Knee 2006, 91).

Kuvio 3. Led Zeppelin —yhtyeen paita 1970-luvun alkupuolelta (Kidner & Knee 2006, 93).

1970-luvulla Britanniassa ja Yhdysvalloissa syntynytta punkia pidetadan viimeisena ala-
kulttuurina, josta muodostui suuri, yhteiskunnallinen ilmié. Vuonna 1971 Malcolm Mc-
Laren perusti Lontoon Kings Roadille Let it Rock —nimisen vaateliikkeen yhdessa nais-

ystavansa Vivienne Westwoodin kanssa. Liikkeessa myytiin niin sanottua antimuotia t-
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paidoista kumivaatteisiin. Vuonna 1974 liikkeen nimeksi vaihtui SEX. Seuraavana vuon-
na McLaren aloitti kaupalla aikaansa viettaneista nuorista kootun Sex Pistolsin manage-
roinnin ja puki yhtyeen Westwoodin valmistamiin vaatteisiin. Liikkeessa oli myynnissa
my6s The Sex Pistolsin Queen-paita (kuvio 4), josta nousi ehkdpa koko punk-liikkeen
suurin symboli. Printin suunnitteli englantilainen Jamie Raid, joka muokkasi kuningatar
Elizabeth I1:n kasvokuvasta useita eri versioita. Kuvat printattiin vankiloiden ylijaama-
paitoihin. Design aiheutti mellakan vuonna 1977, joka oli kuningatar Elizabeth II:n Sil-
ver Jubilee —vuosi. (Kidner & Knee 2006,176.)

Kuvio 4. The Sex Pistolsin Queen —paitoja, lahikuva printista seka labelista (Kidner & Knee
2006, 177).



12

1980-luvulla kasite "heavy metal” yleistyi ja vakiintui. Fanipaitojen variksi yleistyi musta
ja logojen lisaksi paitoihin oli tapana painaa artistin kuva (kuvio 5). Malliltaan 80-luvun
paidat olivat vartalonmydtaisia ja niissa oli usein holkkihihat, kuten Michael Jacksonin
Billie Jean —paidassa (kuvio 6) vuodelta 1983. (Kidner & Knee 2006, 132, 139.)

Kuvio 5. Cinderella —yhtyeen vuoden 1986 kiertuepaita

' Bebtvo Tocar®

6
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|

Kuvio 6. Michael Jackson Billie Jean, uniikki t-paita vuodelta 1983 (Kidner & Knee 2006, 225).
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Heindkuussa 1985 jarjestettiin Live Aid —konserttien sarja, jolla kerattiin rahaa Etiopian
nalanhadan uhreille. Konserteista sai ostaa myos sitéd varten painatettuja Live Aid —
paitoja, joiden tuotto meni samoin hyvantekevaisyyteen. Lontoon Wembleylla jarjeste-
tyn konsertin seurauksena Britanniassa myytiin enemman tavallisia valkoisia t-paitoja
kuin koskaan aiemmin. Paitoja ostettiin niin paljon, ettd loppukesadstd uupuneet jal-
leenmyyjat eivat pystyneet enda vastaamaan kysyntaan. (Kidner & Knee 2006, 127.)

THIS SHIRT
SAVES
LIVES

Q ==» @ =

Kuvio 7. Live Aid —paita vuodelta 1985 (Kidner & Knee 2006, 127).

Musiikin historiassa yksi kaikkien aikojen kaupallisimmista ja suosituimmista kerailykoh-
teena toimivista bandeisté on amerikkalainen KISS. Newyorkilaisen kerdilijan, Jon Ru-
binin mielesta nimenomaan KISS teki fanituotteiden kerailysta hauskaa. (Kidner & Knee
2006, 111.) Yhtyeen sisdlla havaittiin kaupallisuuden merkitys ja yhtyeen kasvanut
suosio oli ilmid, joka pantiin tarkkaan merkille. Markkinoille alkoi ilmaantua perinteisten
fanituotteiden, kuten t-paitojen ja pinssien lisaksi mita ihmeellisimpia tuotteita hauta-

arkusta astioihin ja ruohonleikkureista tamponeihin. (KISS Army Finland 2012.)
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Kuvio 8. Yksi merkillisimmista fanituotteista kautta aikojen: KISS-hauta-arkku (Kiss Shop
2012).

Suomessa fanituotemyynti on alkanut tiettévasti 1970-luvulla ja ensimmainen suoma-
lainen yhtye, jolle fanipaitoja on tehty, on Hurriganes. Vuonna 1971 perustetun yhty-
een paitoja on myyty ainakin vuodesta 1974 lahtien. Hurriganes aloitti fanituotemyyn-
nin jakamalla farkkumerkki Beaversin valmistamia Hurriganes —paitoja ilmaiseksi lahi-
piirilleen ja faneilleen, minka jalkeen niitd suosion myoéta alettiin myés myyda. 1970-
luvun alkupuolella Suomessa ei vield tunnettu kasitettd branddys ja monilla olikin ihme-
teltdvaa, kun yhtye jakoi paitoja markkinointimielessa siind myds onnistuen. (Majava
2012.) Alun perin fanituotteita ei myyty keikoilla ja kaupoissa, kuten nykyaan, vaan
paitoja, huiveja ja takkeja ostettiin tai voitettiin kilpailuista yhtyeiden fan clubien kaut-
ta, joita pydrittivat usein yhtyeiden vannoutuneimmat fanit. Pian kun fanituotteiden
merkitys ja kaupallinen potentiaali huomattiin, niiden valmistus aloitettiin yhtyeiden
edustajien toimesta ja myynti siirtyi keikoille ja levykauppoihin. Ensimmainen fanituot-
teita Suomessa myynyt kauppa oli vuonna 1979 perustettu Flanagan Company. Yritys
myi niin suomalaisten kuin ulkomaistenkin artistien fanituotteita. Myynnissa oli t-
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paitojen lisaksi muutakin muotia, kuten laskareita, takkeja, hihamerkkeja, rintanappeja
ja collegepukuja. Erittdin suosittuja tuotteita olivat t-paidat, joihin oli painatettu tekstia,
kuten artistien laulujen sanoista napattuja sdkeitd. Suomalaisista artisteista myytiin
muun muassa Hurriganesin, Kojon ja Pave Maijasen tuotteita. 1980-luvulla fanituotteet
toimivat artistien markkinointikanavina eika tuotteiden myynnista maksettu artisteille
rojalteja. Flanagan Companysta tuli Suomen isoin fanituotteita myyva yritys. 1980-
luvun puolivalissa sen liikevaihto oli 12 miljoonaa markkaa, silld oli 12 tydntekijaa ja
150 jalleenmyyjad. Tuotteet painettiin yrittdjien omassa silkkipainossa ja teetatettiin
seka Suomessa, etta ulkomailla. Collegepuvut ja verryttelyasut valmistutettiin esimer-
kiksi Hartolassa Harlonin trikootehtaalla, jonka suurin asiakas Flanagan Company oli.
(Niskanen 2012.) 1980-luvun puolivalin jalkeen fanituotemyynnin suosio rajahti ja siita
|ahtien ala onkin kasvanut koko ajan tasaiseen tahtiin. 2000-luvulla jo ldhes joka artis-
tilla oli oma fanituotemallisto. (Lehtonen 2010, 7-8.)

Kuvio 9. Hurriganes Fan Clubin fanipaita 1974 (Elgstrém 2012).
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Kuvio 10. Hurriganes Crazy Days college-paita 1975-1976 (Elgstrém 2012).

Tilaan postiennakolla seuraavat tuotteet ja
maksan postikulut. Merkitse selvésti halua-
masi tuote, samoin nimesi ja osoitteesi
Tilausosoite on:
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Kuvio 11. Hurriganes Fan Club —riipus 1977 ja tilauslomake (Elgstrom 2012)

Vuodesta 2003 fanituotebisneksessa mukana ollut Matti Lehtonen (2012) kertoo, etta
yksinomaan Suomesta 16ytyy nykydan lukuisia artistien fanituotteita myyvia yrityksia,
Backstage Rock Shopin liséksi muun muassa Verkkopaita, Duckwalk ja Tehtaanmyyma-
la. Kilpailu alalla Suomessa on avointa ja yritykset tekevat yhteistyétd muun muassa
kimppatilausten muodossa. Lehtonen (2012) kokee, etta jos joku alalla menestyy, on
se eduksi muillekin ja jonkun alan yrityksen myyma hyva tuote nostaa muidenkin pro-
fiillia. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd sama asia toimii myos toisinpain.
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Tavanomaista nykypdivana on my0s se, etta yhtyeet tilaavat fanituotteensa alihankin-
tana joltain niitd valmistavalta yritykselta ja hoitavat myynnin itse omassa verkkokau-
passaan ja keikoilla. Artistin nakdkulmasta on kuitenkin huomattavasti helpompaa, kun
fanituotemyynnin hoitaa asiansa osaava yritys, jolloin artistin ei tarvitse itse huolehtia
tuotteiden varastoinnista, verkkokaupan postituksista ja muista kdytanndn asioista.
Talléin myds kaikki rahaliikenne kulkee fanituotteita myyvan yrityksen kautta ja artistil-
le maksetaan myydyista tuotteista rojaltia. Tuntemattomampi artisti myos hyotyy verk-
kokaupan valikoimissa olemisesta, koska sielld kdy moninkertainen maara asiakkaita
verrattuna artistin omaan verkkokauppaan. (Lehtonen 2010, 8.)

Fanituotebisnes kasvatti t-paidan suosiota uudelleen 2000-luvulla, kun huomattiin, etta
pelkkda perusmallin t-paita ei enda riitdkaan kuluttajalle. Markkinoille on alkanut tulla
muodikkaita painettuja paitoja sekd omia mallistoja miehille ja naisille. T-paita —
bisneksestd puhuttaessa muoti- ja promootio —t-paidoilla ei tand padivana juurikaan
enad ole eroa. (Continental Clothing Finland 2012.) Tuotevalikoimat ovat kysynnan
kasvaessa laajenneet ja tana paivana onkin mahdollista ostaa ldhes mitd tahansa alus-
housuista viineihin suosikkiyhtyeensa fanituotevalikoimista. Laadulla on kuitenkin suuri
merkitys tdman paivan fanituotebisneksessa. Nykyaan kuluttajat eivat osta hienoakaan
paitaa, jos laatu on huono. Ja kuten talld hetkellda muutenkin, on ekologisuus esilla

myos fanituotteissa. (Lehtonen 2012a.)

Musiikkiala on poikkeuksellinen siind suhteessa, ettd sen markkinoista ei ole tuotettu
tarkkoja tilastoja. Musiikkiala 2009 —selvitykseen on koottu kokonaiskuvaus musiik-
kialan eri toimijoista. Siina musiikin oheistuotteet eli musiikkialueen ulkopuolelle kuulu-
vat tuotteet, joissa jollain tavalla hyddynnetdan musiikkibrandeja, on jaettu useisiin eri
tuoteryhmiin, eika kokonaismarkkinoista ole kaytettavissa kunnollista arviota. Selvityk-
sessa kuitenkin arvioidaan, ettd musiikin oheistuotteet muodostavat Suomessa noin 15
miljoonan euron liikevaihdon, josta noin 2 miljoonaa euroa saavat kotimaisia ja kan-

sainvalisia musiikkibrandeja edustavat yhtiét. (Argrillander & Martikainen 2009, 16.)

Selvityksessa todetaan, etta melko monet kuluttajat ovat edelleen aktiivisesti kiinnos-
tuneita musiikista ja ovat valmiita kayttdmaan rahaa haluamaansa musiikkisisaltéon ja

siihen liittyvien oheistuotteiden hankintaan. Siité voimme pdatelld, etta ostohalua I6y-
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tyy. Musiikkialan yhtididen painopiste muuttuu musiikin tekemisestd useiden ansainta-
kanavien ja tulovirtojen hallintaan, jolloin myds fanituotemyynti tarjoaa kasvavaa an-
sainnan mahdollisuutta. Lisdksi kuluttajien lisdantyva vapaa-aika ja kasvava eldmysha-
kuisuus antavat hyvan pohjan livesektorin kasvulle ja samalla myoés fanituotemyynnille.
(Argrillander & Martikainen 2009, 21-22, 24.)

3 Tutkimuksen kulku

Saatuani toimeksiannon Backstage Rock Shopilta, aihepiirikseni valikoitui artistien fani-
tuotteet. Aihe rajattiin koskemaan fanituotteiden suunnittelua ja tuotantoa koskevia
tekijoita, kuten artistien, yrityksen ja kuluttajien toiveita ja tarpeita. Saatuani aiheen
etsin siita yleisesti tietoa kayttden hyvakseni kirjallisuutta. Etsin sopivia kirjoja lukemal-
la niiden sisdllysluetteloita ja arvioimalla materiaalin hyddyllisyytta ja sopivuutta tydho-
ni. Lisdksi tein verkkokyselyn ja etsin tietoa internetista. Jatkoin aineiston keruuta te-
kemadlld yhteensd viisi teemahaastattelua. Haastattelin Backstage Rock Shopin toimi-
tusjohtajaa Matti Lehtosta seka fanituotevastaavaa Antti Matikaista, lehtori Raija Mik-
kosta, Beavers —farkkumerkin perustajaa Matti Majavaa ja Flanagan Companyn perus-
tajaa Eero Niskasta. Tydn edetessa karsin ja kerdsin lisaa aineistoa. Kerattyani riitta-
vasti aineistoa jarjestin sitd loogiseksi kokonaisuudeksi. Lisdksi tarkistin lahteiden paik-
kansapitdvyytta vertaamalla niitd muihin lahteisiin. Seuraavissa kappaleissa kerron tut-

kimuksen tavoitteesta, tutkimusongelmasta ja tutkimusmenetelmista.

3.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa Backstage Rock Shopille tarkeaa tietoa fanituottei-
den ostajien ostotottumuksista ja —mieltymyksistd, jotta yrityksen oman tuotemerkin
tuotteet voitaisiin toteuttaa niin, ettd ne vastaavat suoraan kysyntdan. Tutkimuksessa
pyritddn myos selvittdmaan kuluttajien tyytyvaisyytta taman hetkiseen fanituotetarjon-
taan seka tuotteiden laatuun Suomessa. Tutkijan lisaksi myds toimeksiantajaa kiinnosti
erityisesti se, mika tekee tuotteesta hyvan fanituotteen. Tavoitteeseen paastakseni
kokosin tietoa monipuolisesti kyselyn avulla. Lisaksi tarkoitukseni oli I6ytda yhtaldisia
piirteita kyselyyn vastanneiden keskuudesta sekd ymmartaa kokonaisuutta paremmin

my0s haastattelujen avulla. Saadun aineiston avulla pyrin analysoimaan kuluttajien
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tamanhetkisia tarpeita ja toiveita, joita voidaan kdyttaa tydkaluina yrityksen oman tuo-
temerkin kehittelyssa ja sité kautta parantaa yrityksen kilpailuasemaa.

3.2  Tutkimuskysymys ja tutkimuksen rajaaminen

Opinndytetyoni tutkimuskysymys on ” Millainen on hyva fanituote ja miten se tuotetaan
markkinoille?”. Kysymyksessa tiivistyvat ne asiat, jotka tutkimuksessa halutaan selvit-
taa. Tarkoituksena on selvittaa tekijoita, jotka tekevat tuotteesta hyvan fanituotteen
seka toimintoja, joiden avulla tallainen tuote markkinoille saadaan. Hyva fanituote voi-
daan maaritelld niin kuluttajan, tuotetta myyvan yrityksen kuin artistinkin nakékulmas-
ta.

3.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat koostuvat niista kaikista tavoista ja kdytannoistd, joilla havaintoja
keratdaan. Havainnoista ei ole tapana tehda suoraan paatelmid, vaan niita punnitaan
kriittisesti, niitd analysoidaan ja niiden pohjalta luodaan kokoavia nakemyksia asioihin,
eli kehitellddn synteeseja padasioista. Metodi eli menetelmd on saantéjen ohjaama
menettelytapa, jonka avulla tieteessa tavoitellaan ja etsitaan tietoa tai pyritdan ratkai-

semaan kdytanndn ongelma. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 183.)

Olen opinndytetydssani kayttanyt seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia tutkimusmene-
telmid. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen integrointia voidaan kutsua muun
muassa triangulaatioksi. Kvantitatiivisella tutkimuksella on kvalitatiivisessa tutkimukses-
sani komplementaarinen eli tdydentdva asema. Naiden menetelmien taydentavalla kay-
tolla tarkoitetaan sitd, etta ne on jo tutkimuksen alkuvaiheessa suunniteltu kattamaan
tutkimuksen eri alueita. Monistrateginen ote ei ensisijaisesti pyri tydssani siihen, etta
eri menetelmilld saataisiin sama tieto, vaan siihen, etta samasta asiasta voitaisiin saada

lisaa erilaisia ndkdkohtia. (Layder 1993, Hirsjarven & Hurmeen 2000, 28, 32 mukaan.)

Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kuvaamaan todellista elamaa mahdollisimman kokonais-
valtaisesti ja siihen liittyy ajatus, ettd todellisuus on moninainen. Tutkimusta tehdessa
on kuitenkin otettava huomioon, ettd todellisuutta ei voi pilkkoa mielivaltaisesti osiin,
vaan tapahtumat ovat jatkuvassa yhteydessa toinen toisiinsa. Kvalitatiivisen tutkimuk-
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sen tarkoituksena on ennemminkin paljastaa ennalta-arvaamattomia tosiasioita kuin

todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161.)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista kokonaisvaltainen tiedonhankinta, ihmisen
suosiminen tiedonkeruun instrumenttina ja laadullisten metodien, kuten teemahaastat-
telun kayttd aineiston hankinnassa. Tutkimussuunnitelma muotoutuu usein tutkimuk-
sen edetessd, kuten kavi myos taman tutkimuksen kohdalla. Hirsjarvi, Remes ja Saja-
vaara (2009) vertaavat kvalitatiivista tutkimusta varipalettiin: “jokainen tutkija tekee
oman tutkimuksensa ja sekoittaa varit omalla, ainutlaatuisella tavallaan.” (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 164-165.)

Kaytin kvalitatiivista tutkimustapaa lahtdkohtana tydssani, koska tutkin jokseenkin kar-
toittamatonta aluetta. Ja kuten talle tutkimukselle on tyypillista, sita tehdessani jouduin
tarkentamaan ja jopa suuntaamaan aihetta hieman uudelleen aineiston keruun yhtey-
dessa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tunnusmerkkeja on myds sen joustavuus. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 81-82.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on kiinnostunut kohteiden numeerisesti ilmais-
tavista ominaisuuksista. Voidaan ajatella, ettd kokonaisuus on osiensa summa ja tieto
ndiden osien ominaisuuksista auttaa ymmartamadn kokonaisuutta. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa ilmiéta kuvaillaan maarin, paljouksin ja numeroin. Tekemastani kysely-
tutkimuksesta kerrotaan luvussa nelja. (Anttila 2005, 233-234.)

Tassa tutkimuksessa kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmia kaytettiin
tdydentdmaan toisiaan. Laajentamalla menetelmien kdyttdéa uskon saaneeni esiin mo-

nipuolisempia nakdkulmia ja lisanneeni tutkimuksen luotettavuutta.

4 Aineistonkeruu

Tarkoitukseni oli kerdté aineistoa mahdollisimman laajasti, jotta saisin selkedn kuvan
aiheesta sekd mahdollisimman kattavan teoriapohjan. Kaytin opinndytetydssani kaikkia
aineistonkeruun perusmenetelmia, kuten kyselyd, haastatteluita, havainnointia ja do-

kumenttien kayttda. Aineistonkeruu alkoi aiheen havainnoinnilla, jota tein jo yritykselle
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projektia seka tyoharjoittelua suorittaessani ja jatkoin sita lapi koko prosessin. Seuraa-
vaksi tutustuin kirjallisuuteen, jotta sain koottua teoreettisen viitekehyksen tutkimuk-
selleni. Lisaksi kerasin aineistoa kyselyn seka teemahaastattelujen avulla.

4.1 Kysely ja sen toteutus

Kyselytutkimuksen etuna voidaan pitaa sitd, ettd sen avulla on mahdollisuus saavuttaa
suurehko otos helposti ja siind voidaan kysya monia asioita. Kyselytutkimukseen liittyy
myo6s heikkouksia ja sitéd kritisoidaan muun muassa siitd, etta ei ole mahdollisuutta
varmistua siitd, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen eli ovatko
he vastanneet huolellisesti ja rehellisesti. Tasta syystda paadyttiin siihen, ettéd vastan-
neiden kesken ei arvota lahjakorttia tms., koska halusimme varmistua, ettd vastaajat
eivat tayttdisi kyselya vain jonkin palkinnon toivossa tai jopa vastaisi kyselyyn useaa

kertaa sen takia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 195.)

Kyselytutkimuksessa kysymyksia voidaan muotoilla monella tavalla (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 203.):
- Avoimet kysymykset, joissa esitetdan vain kysymys ja vastauksella jatetaan tyh-
ja tila
- Monivalintakysymykset, joissa tutkija on laatinut valmiit numeroidut vastaukset,
joista vastaaja merkitsee rastin yhden tai useamman vastausvaihtoehdon koh-
dalle
- Asteikkoihin perustuva kysymystyyppi, joissa tutkija esittaa vaittamia ja vastaa-

ja valitsee sen, miten voimakkaasti han on asiasta samaa tai eri mielta

Laadin kyselytutkimukseeni avoimia kysymyksia, monivalintakysymyksia seka niiden
valimuotoa, jossa valmiiden vastausvaihtoehtojen jdlkeen esitetdan avoin kysymys.
Avoimen vaihtoehdon avulla voidaan ndin saada esiin vastauksia ja nakokulmia, joita
tutkija ei etukateen osannut ajatella. Monivalintakysymysten etuna voidaan pitaa sitd,
etta niihin vastaaminen on nopeaa ja helppoa ja niité on vaikeampi ymmartaa vaarin.
Niiden haittapuolena voidaan pitdaa niin sanottuja ndenndisvastauksia, jolloin vastaaja
ei ole todella miettinyt kysymyksen sisaltdéa. Taysin avoimien kysymysten avulla aihetta
voitiin tutkia myds kvalitatiivisesti erilaisia mielipiteita kartoittaen. Niiden tarkoituksena
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oli antaa vastaajille mahdollisuus kommentoida aihetta ja esittda omia mielipiteitaan

vapaasti.

Kyselylomakkeen laadinnassa tarkeinta on selvyys. Spesifeja kysymyksia voidaan pitaa
parempina kuin yleisia. Tarkeda on myds kysymysten maara seka niiden jarjestys. Ky-
symyksia tulee olla riittavasti, jotta tutkija saa vastauksilla tarvittavat tiedot, mutta kui-
tenkin sen verran vahan, ettd kyselylomakkeen tayttdminen ei vie vastaajalta kohtuut-
toman paljon aikaa. Kysymysten on hyva olla loogisessa jarjestyksessd, jotta vastaajan
on helppo seurata kyselya. Myds sanavalintoja tulee harkita ja ammattikielen kayttéa
on syyta valttaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 202-203.)

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen pitdisi vastata tdman tutkimuksen tutkimusongel-
maan ja antaa tietoa kuluttajien mielipiteista koskien artistien fanituotteita. Tata tietoa

voidaan kayttaa hyvaksi tulevien fanituotteiden ja oman tuotemerkin suunnittelussa.

Kysely toteutettiin sdhkdisessa muodossa Metropolian e-lomakkeena, silld se mahdollis-
ti vastaajien tavoittamisen nopeasti ja edullisesti. Sahkdinen e-lomake oli luonnollinen
valinta aineistonkeruumenetelmaksi myos siksi, etta keikkojen lisaksi fanituotteita myy-
daan lahinna verkkokauppojen kautta, joten potentiaalisilla vastaajilla on varmasti
mahdollisuus internetin kayttddn. Ennen varsinaisen kyselyn lahettamista sita testattiin,
minka jalkeen siihen tehtiin viela pienia muutoksia. Vastausaikaa kyselylle annettiin

kuukauden verran.

Suomenkielista kyselylomaketta (Liite 1) levitettiin muun muassa sahkdpostitse ja sosi-
aalisen median (facebook) valityksella. Tutkimuksen kohteena oleva joukko, jolta tietoa
haluttiin saada, oli fanituotteita ostavat kuluttajat. Heidan |6ytamisekseen kyselya pyrit-
tiin levittdmaan tahoille, joita aihe mahdollisesti kiinnostaa, kuten eldvan musiikin yh-
distykset, artistien kotisivut seka alan yritykset. Lahettamissani saateviesteissa kerrot-
tiin kuka kyselyn on tehnyt seka mita aihealueita kyselyn avulla haluttiin selvittaa. Vies-
tin lopussa oli avoin linkki kyselyyn, jota klikkaamalla paasi suoraan vastaamaan kyse-
lyyn. Linkkia jakaessani korostin sitd, ettd kyselyni koskee musiikkialan fanituotteita ja
toivoin vastaajiksi henkil6itd, joilla on kokemusta fanituotteiden ostamisesta. Koska
kyselyn tarkoituksena on selvittdd vastaajien ostokokemuksia ja —tottumuksia seka
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mielipiteitd artistien fanituotteiden laadusta ja tarjonnasta Suomessa, jatin pois vaihto-
ehdon, etta vastaaja ei ole ikind ostanut artistien fanituotteita.

Kyselylomakkeen alussa kerroin itsestdni ja opinnaytetydstani seka kyselyn tarkoituk-
sesta. Kyselylomake rakennettiin viiteen osa-alueeseen siten, ettd ensimmadisessa ky-
syttiin vastaajan perustiedot ja nelja viimeista jakautuivat teemojen mukaan: fanituot-
teiden ostaminen, fanituotteiden ostaminen verkkokaupasta, fanituotteina myytavien

vaatteiden laatu ja fanituotteiden tarjonta Suomessa.

Perustiedoissa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikdd, asuinkuntaa ja vaatekokoa. Naiden
perustietojen avulla voidaan kyselya purettaessa tarkentaa vastauksia jakamalla vas-
taajat esimerkiksi miehiin ja naisiin. Myds ika ja asuinkunta ovat tekijoita, jotka vaikut-
tavat ihmisten ostotottumuksiin. Artistien livekeikat ja kivijalkakaupat ovat keskittyneet
tietyille paikkakunnille Suomessa. Niiden, joiden asuinpaikkakunnalla on aktiivista toi-

mintaa, on helpompi ostaa tuotteita.

Ensimmadinen osio kasitteli fanituotteiden ostamista yleisesti: mista ja miksi vastaaja
artistien fanituotteita ostaa. Taman teeman kysymyksilld haluttiin selvittaa vastaajien
ostotottumuksia. Toinen osio keskittyi fanituotteiden ostamiseen verkkokaupasta ja
siind selvitettiin muun muassa vastaajan ostokokemuksia ja mielipiteita verkkokauppo-
jen toimivuudesta seka toimitusajoista. Kolmas teema koski vaatteiden laatua ja kysy-
mykset oli laadittu niin, etta niiden avulla pystyttiin vertaamaan, mitd seikkoja vastaa-
jat pitavat tarkeina laadun kannalta. Osion ensimmadisessa kysymyksessa kysyttiin, on-
ko vastaaja ollut tyytyvdinen ostamiensa fanituotevaatteiden laatuun ja mika on tahan
syynd. Vastaajilta tiedusteltiin myds, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan laa-
dukkaasta t-paidasta, joka edelleen on suosituin yksittdinen fanituote. Viimeinen teema
oli fanituotteiden yleinen tarjonta Suomessa ja siina selvitettiin vastaajien tyytyvaisyyt-
ta tarjontaan seka esimerkiksi sitd, miten vastaajat haluavat fanituotteesta kayvan ilmi,
etta kyseessa on fanituote. Lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus avoimissa kentissa ker-
toa yleisesti mielipiteensa Suomessa ja ulkomailla myytavista artistien fanituotteista
seka antaa palautetta kyselyn tekijalle. Lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus avoimissa
kentissa kertoa yleisesti mielipiteensa Suomessa ja ulkomailla myytavista artistien fani-
tuotteista seka antaa palautetta kyselyn tekijalle.
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Kysely sisdlsi yhteensa 32 kysymysta. Avoimia kysymyksia oli nelja ja monivalintakysy-
myksia 15. 13 kysymyksessa vastaajan oli mahdollista kirjoittaa oma vastauksensa, jos
ehdotetuista vastauksista mikaan ei ollut mieluisa. Lisdksi viisi kysymysta oli laadittu
tarkentamaan edellista kysymysta niin, etta niihin tarvitsi vastata vain, jos oli edellises-
sa kysymyksessa vastannut tietylla tapaa. Suurin osa kysymyksista oli merkitty pakolli-
siksi, etteivat ihmiset unohtaisi vastata joihinkin kysymyksiin. Vastaaja ei siis saanut
palautettua kyselya ennen kuin kaikkiin vaadittuihin kohtiin oli vastattu. Kysymysten
vastausvaihtoehdoissa oli tarvittaessa vaihtoehtona “en osaa sanoa”, jotta ne vastaa-
jat, joilla ei valttamatta kyseiseen kohtaan ole mielipidettd saattoivat valita kyseisen
vaihtoehdon tulosta vaaristamatta.

4.2 Haastattelut ja niiden toteutus

Haastattelu on tiedonkeruumenetelmad, jossa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaiku-
tuksessa tutkittavan kanssa. Tama on seikka, josta on seka etua ettd haittaa. Jousta-
vana menetelmand haastattelu sopii erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Suora vuorovaiku-
tus haastateltavan kanssa antaa haastattelijalle mahdollisuuden suunnata tiedonhan-
kintaa haastattelutilanteessa. Saatuja tietoja on mahdollista esimerkiksi syventdaa esit-
tdmalld tarkentavia kysymyksia tai pyytamalla perusteluja. Toisaalta haastattelu voi
sisaltda myos virheldhteitd, jotka voivat johtua joko haastattelijasta tai haastateltavas-
ta. Haastattelu on myds runsaasti aikaa vieva menetelma. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2009, 204-205.)

Kaytin opinndytetydssani puolistrukturoituja teemahaastatteluja, joissa vastauksia ei
ole sidottu vastausvaihtoehtoihin vaan haastateltavat voivat vastata omin sanoin. Yksi-
tyiskohtaisten kysymysten sijaan teemahaastattelu etenee keskeisten teemojen varas-
sa, mika vapauttaa haastattelijan tutkijan nékdkulmasta ja tuo tutkittavan adnen kuu-
luviin. Se ottaa huomioon ihmisten tulkinnat asioista ja siitd puuttuu strukturoidulle
haastattelulle tyypillinen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei kuitenkaan
ole taysin vapaa niin kuin avoin haastattelu. Teemahaastattelussa kysymykset voidaan
jakaa kolmeen tyyppiin: paakysymyksiin, jotka muodostavat haastattelulle kehyksen,
tarkentavat kysymykset, joiden tehtdva on rohkaista haastateltavaa tdydentdamaan
vastauksiaan ja jatkokysymyksiin, jotka tuovat uusia nakoékulmia asiaan. Koin teema-
haastattelun parhaaksi vaihtoehdoksi tydssani juuri siksi, ettd sen avulla tiedonhankin-
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taa voidaan vield tarkentaa haastattelutilanteessa. Kasiteltavat aiheet ovat myds sellai-
sia, ettd tarkkoja valmiita vastausvaihtoehtoja on hankala antaa. Koska haluan saada
esiin haastateltavien henkilokohtaisia kokemuksia ja nakemyksia asioista, on teema-
haastattelu mielestani sopiva menetelma. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48, 106.)

Tein yhteensa viisi haastattelua. Niistd kolme oli sovituissa paikoissa pidettyja yksilo-
haastatteluja ja kaksi puhelinhaastatteluja. Valmistauduin puhelinhaastatteluihin teke-
malla muistiinpanot, joihin oli merkitty paakysymykset, jotta mikdan osa-alue ei padse
unohtumaan. Teemahaastattelun keskustelunomaisuuden vuoksi ei ollut mielestani
tarkoituksenomaista lahted tekemadan haastatteluja tarkoin maariteltyjen kysymysten
kanssa. Kolmea henkilokohtaista haastattelua varten tein etukdteen haastattelurungot,
joissa ylimmilla tasoilla on haastattelun padteemat ja niiden alapuolella kutakin paa-
teemaa tarkentavat teemat. Haastattelurungoista tein mahdollisimman yksinkertaiset,

jotta niitd olisi haastattelutilanteessa mahdollisimman helppo seurata.

Henkilohaastattelut toteutettiin alkuvuodesta 2012 haastateltavien toivomissa paikoissa
heille sopivina ajankohtina mahdollisimman otollisen haastattelutilanteen saavuttami-
seksi. Haastattelut nauhoitettiin haastattelutilanteessa nauhurille, jolloin haastattelui-
den purkaminen ja jalkeenpdin lahteena kayttéaminen olisi mahdollisimman helppoa.
Haastattelujen kestot olivat haastateltavasta riippuen hyvin erilaisia. Puhelinhaastatte-
lut kestivat vartin, sen sijaan kasvotusten tehdyista haastatteluista pisin kesti puolitois-

ta tuntia.

Aloitin haastatteluiden tekemisen 28.1.2012. Haastattelin Tampereella Backstage Rock
Shopin Matti Lehtosta sekd Antti Matikaista. Ensimmaisena haastatteluvuorossa oli yri-
tyksen merchandise-vastaava Antti Matikainen, jolla on myds 10 vuoden kokemus ban-
ditoiminnasta muun muassa Uniklubin rumpalina. Halusin haastatella Anttia juuri siksi,
koska hanelld oli kokemusta fanituotebisneksestd niin artistin, kuluttajan kuin alalla
tyoskentelevankin nakdkulmasta. Haastattelun paapiste oli kuitenkin siind, mita fani-
tuotteet merkitsevat artistille ja paakysymyksing olivat: milla perusteella artisti valitsee
yrityksen, joka myy sen fanituotteet, kuinka tarkeaa artistille on olla mukana suunnitte-
lemassa/valitsemassa tuotteita, mita mieltd haastateltava on fanituotteiden yhteydesta
artistin imagoon ja miten haastateltava nakee fanituotebisneksen tulevaisuuden artistin

nakdkulmasta. Haastateltavalla oli paljon annettavaa haastattelijalle, koska han on aina
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ollut keskimaaraista artistia kiinnostuneempi oman bandin fanituotemyynnista. Taman
haastattelun tuloksia kasitelldadn kappaleessa kuusi, jossa kerrotaan myds artistin

osuudesta fanituotteen tuotantoprosessissa.

28.1.2012 Tampereella ollessani haastattelin myos Backstage Rock Shopin toimitusjoh-
tajan Matti Lehtosen. Haastattelu (Liite 2) oli jaettu neljaan eri teemaan, jotka valitsin
etukdteen aiemman yhteistydn perusteella tehtyjen havaintojen pohjalta seka tarpees-
ta saada lisatietoja juuri nadiltéd osa-alueilta. Haastattelun ensimmaisen osuuden kysy-
mykset koskivat fanituotebisnesta yleisesti Suomessa, kuten kilpailua ja piratismia alal-
la. Toisessa osassa kaytiin lapi Backstage Rock Shopin asioita, kuten toimintatapaa ja
imagoa yrittdjan itsensa nakdkulmasta. Haastattelun kolmannen osion kysymykset kos-
kivat suunnitteilla olevaa yrityksen omaa tuotemerkkia ja sen tuotantoon liittyvid asioi-
ta. Tukenani haastattelussa oli aiemmin tekemani tuotekorttiehdotelma, jonka graafi-
nen ilme oli vield tassa vaiheessa keskenerdinen, mutta sisaltd suunnilleen lopulliseksi
suunniteltuna. Lopuksi tehtiin katsaus alan ja yrityksen tulevaisuuteen. Tdman haastat-
telun avulla sain syvempaa tietoa yrityksesta, sen toimintatavoista ja imagosta seka

siitd, miten yrittdja itse asiat kokee ja nakee.

Kolmannen haastattelun (Liite 3) toteutin 1.2.2012, jolloin haastattelin lehtori Raija
Mikkosta. Hanelle kohdistin kysymyksia Iahinna tuotekortin sisdltédn ja ohjeistukseen
liittyvissa asioissa. Halusin haastatella kyseiseen aiheeseen liittyen mieluiten juuri opet-
tajaa, jota voidaan pitda puolueettomana haastateltavana siind mielessa, etta hanen ei
tarvitse jattda mitdan kertomatta, niin kuin mahdollisesti jonkin yrityksen edustajan
ehkapa olisi pitanyt. Backstage Rock Shopilla ei ole ollut aiemmin tarvetta tuotekorttien
ja tarkempien ohjeistusten tekemiselle, eika heilld ollut mitdan valmista pohjaa, mista
olisin voinut ldhtea tuotekorttia suunnittelemaan. Haastattelun runko koostui kolmesta
osasta: tuotekortin suunnittelu ja mita siita tulisi kdyda ilmi, sahkdinen tuotekortti ja
ohjeistuksen tekeminen tuotekorttipohjaan. Haastattelussa oli tukena opiskelijoiden
aiemmin tekema mallikansio, josta oli helppo poimia esimerkkeja kuvien kautta. Sain
haastateltavalta arvokasta tietoa tuotekortin ja ohjeistuksen tekemisestd. Haastatelta-
van vastausten ja oman kokemukseni pohjalta Iahdin suunnittelemaan Backstage Rock
Shopin tuotekorttia (Liite 4).
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Kolmen henkildkohtaisen haastattelun lisaksi minulla oli ilo paasta puhelimessa haastat-
telemaan farkkumerkki Beaversin perustajaa ja nykyaan DTC Denimin liikkkeenharjoitta-
jana toimivaa Matti Majavaa (13.2.2012) seka yhden Suomen ensimmaisista fanituote-
kaupoista perustanutta nykyisin Sevende Ky:n toimitusjohtajana tytskentelevaa Eero
Niskasta (20.2.2012). Heilta sain tarkeda tietoa fanituotebisneksen historiasta Suomes-
sa. Aiheesta oli hyvin vahan luotettavaa tietoa saatavilla ja ollessani yhteydessa Hurri-
ganes-kerailysivujen yllapitdjaan sain vinkin olla yhteydessa Majavaan joka taas ohjasi
minut Niskasen puheille. Molemmilla herroilla on kokemusta fanituotteista ja sainkin
heiltd paljon ns. hiljaista tietoa fanituotemyynnin historiasta Suomessa. Hy&dynsin
nadista haastatteluista saamiani tietoja kappaleessa 2.5, joka kasittelee fanituotebisnek-

sen historiaa.

4.3 Havainnointi ja dokumenttien kaytté

Havainnointi on kaikille tieteenhaaroille yhteinen perusmenetelma ja voidaankin vait-
tda, ettd kaikki tieteellinen tieto perustuu todellisuudesta tehtyihin havaintoihin. Ha-
vainnointi voi olla joko reaktiivista tai ei-reaktiivista, eli havainnoitava kohde on siita
joko tietoinen tai ei ole. Itselleni havainnointi on hyvin luonnollinen tapa oppia ja ym-
martdd asioita. Tapahtumat ovat usein havainnoitaessa ainutkertaisia, joten havain-

nointia tekevan tulee olla tarkkaavainen. (Anttila 2005, 37-38.)

Kyselyn, haastatteluiden ja havainnoinnin lisaksi kerasin tietoa erilaisten dokumenttien
avulla. Olen kayttényt aineiston hankinnassa ja apuna tata tyéta tehdessani niin Idhde-
kirjallisuutta, internettia kuin yrityksen omia asiakirjoja seka ohjaajani Matti Lehtosen
tekemaa opinndytety6ta Fanituotteiden digitaalinen markkinointi.

5 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitelladn verkkokyselysta saatuja vastauksia seka kyselyn validiut-
ta. Aineisto siirrettiin e-lomakkeesta Excelin kautta Wordiin. Sain kyselyyni yhteensa
263 vastausta, mihin olen tyytyvainen, koska kyselyita tulee ihmisille nykyaan niin pal-
jon. Vastausprosenttia en voi laskea, koska kyselya levitettiin monelle eri taholle ja

esimerkiksi sosiaalisen median kautta lahetettyjen linkkien saavuttamaa ihmismaaraa
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on mahdoton laskea. Jokaisen ldhettamani viestin jélkeen vastaajamaara kasvoi ja sita
olisi ollut mahdollisuus lisata levittamalla linkkia vielakin enemman. Vastausinnokkuutta
olisi voinut lisata myds tarjoamalla vastaajille mahdollisuus voittaa jotakin, kuten lahja-
kortti. Kahta lukuun ottamatta kaikki vastauslomakkeet olivat kdyttokelpoisia ja avoi-
missakin kysymyksissa lahes kaikki vaihtoehdot olivat kasittelykelpoisia. Seuraavassa
tutkimustulokset kdydaan lapi kysymyslomakkeen mukaisessa jarjestyksessa.

5.1 Kyselyn validius

Validiudella tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli sitd, mittasivatko mittarit juuri sita,
mitd oli tarkoituskin mitata (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.). Tutkimuksen
kulku on pyritty selvittdamaan tarkasti, jotta myos lukija voisi arvioida tutkimuksen luo-
tettavuutta. Koska kyselytutkimuksessa tutkittiin vastaajien mielipiteitd, ei tutkimustu-
losten voida olettaa olevan taysin samanlaisia vaikka tutkimus tehtdisiin uudelleen tay-
sin samalla tavalla. Tutkimustuloksia voidaan paapiirteittdin yleistaa fanituotteita osta-

viin kuluttajiin, koska otosta voidaan pitda edustavana.

Kysymykset oli muodostettu mahdollisimman helppolukuisiksi, jotta vaarinymmartami-
sen mahdollisuus minimoitaisiin. Tassa onnistuttiin kaikkien muiden, paitsi kysymys
numero kymmenen kohdalla, joka tuntemattomasta syystd oli muuttanut muotoaan
kyselyn julkaisun yhteydessa. Itse kysymysta ei julkaisun jalkeen enda paassyt muut-
tamaan, mutta aloitustekstiin oli mahdollisuus tehda lisdyksia, joten siind mainittiin
virheesta ja kerrottiin kysymys oikeassa muodossaan. En usko virheen vaikuttaneen
vastauksiin, koska kysymys oli siité huolimatta ymmarrettava. My6s ndenndisvastaus-
ten mahdollisuus on kuitenkin otettava huomioon tutkimuksen luotettavuutta arvioita-
essa, mutta virheellisten vastausten maara ei luultavastikaan ole niin suuri, etta se

vaikuttaisi tutkimustulokseen olennaisesti.

Tutkimusaineisto my6s analysoitiin rehellisesti ja luotettavasti. Tutkimuksen validiuden
uskotaan olevan hyva, silla tutkimus selvitti juuri niitd asioita, joita sen oli tarkoituskin
selvittaa. Kysely tutkimusmenetelmana sopi tutkimukseen ja validius pyrittiin ottamaan

huomioon tutkimuksen jokaisessa vaiheessa.
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5.2 Vastaajien perustiedot

Kyselylomakkeen nelja ensimmaista kysymysta kasittelivat vastaajien perustietoja. Ky-
symysten tarkoituksena oli selvittaa vastaajakunnan rakennetta ja ostajaprofiilia. Selvi-
tettavia perustietoja olivat vastaajien sukupuoli, ikd, asuinkunta ja vaatekoko. Kuvio 12
havainnollistaa vastaajien sukupuolijakaumaa. Vastaajia oli yhteensa 263, joista hie-
man yli puolet eli 149 ( 57 %) vastaajaa oli naisia ja 114 (43 %) vastaajaa miehia.

H Miehet

H Naiset

Kuvio 12. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajista 120 henkilda eli 46 % oli 21-30-vuotiaita. Toiseksi eniten, 82 henkiléa (31
%) oli 31-40-vuotiaita. Vastaajista 40 henkil6a eli 15 % oli 20-vuotiaita tai alle. Vahiten
oli yli 41-vuotiaita: vastaajista 15 oli 41-50-vuotiaita (6 %) ja 6 (2 %) yli 50-vuotiaita.
(Kuvio 13.)
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Kuvio 13. Vastaajien ikajakauma
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Kuvio 14 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista oli Uudeltamaalta ja Pirkanmaalta. Mo-
lemmilta alueilta oli 80 vastaajaa eli yhteensa 60, 8 prosenttia kaikista vastaajista oli
naista kunnista. Varsinais-Suomesta vastauksia tuli 24 (9,1 %) ja Pohjanmaan alueilta
yhteensa 18 (6,9 %). Loput vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti ympari Suomea.
Ainoastaan Keski-Pohjanmaalta, Kainuusta ja Ahvenanmaalta ei tullut yhtdan vastauk-

sia.
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Kuvio 14. Vastaajien asuinpaikkakunnat
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Vaatekokoa kysyttdessa vastaajista lahes joka viides (19 %) ilmoitti kdyttavansa use-
ampaa kuin yhta vaatekokoa. Koska tiedossamme on, ettd eri valmistajilla on erilaiset
mittataulukot ja toisen valmistajan S —koko vastaa toisen M —kokoa, voimme paatelld,
etta kuluttajien on vaikea tietdad, mita kokoa he edustavat. Oletetusti he valitsevat tal-
I6in kokonsa valmistajien mittataulukoiden mukaisesti. Odotetusti suurin osa, 38 %
vastaajista, ilmoitti kdyttdvansa kokoa M. Seuraavaksi eniten, 30 % vastaajista oli L-
kokoisia. S-kokoisia oli 21 % ja XL-kokoisia 20 %. 7 % vastaajista ilmoitti olevansa
XXL- ja 5 % XS -kokoa. Vahiten oli isoimman (XXXL tai isompi) ja pienimman (XXS tai
pienempi) koon edustajia: isointa kokoa kertoi kayttavansa vain 6 vastaajaa (2 %) ja
pienintd vain yksi vastaaja. (Kuvio 15.)
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Kuvio 15. Vastaajien kokojakauma

5.3 Fanituotteiden ostaminen

Taustatietojen selvittamisen jalkeen tutkittiin vastaajien ostotottumuksia ja ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita ostokdyttaytymisen kartoittamiseksi. Vastaajilta kysyttiin mis-
td, miten ja miksi he ostavat fanituotteita. Lisaksi haluttiin kartoittaa hieman vastaajien
musiikkimieltymyksid ja siksi kysyttiin myds artisteja, joiden tuotteita vastaajat ovat
ostaneet.

Ensimmaiset kysymykset koskivat fanituotteiden ostopaikkoja ja niiden tarkoitus oli
kartoittaa, mista ja miten fanituotteita mieluiten ostetaan. Yli puolet vastaajista, 54 %
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ilmoitti ostaneensa bandien fanituotteita seka Suomesta etta ulkomailta. 45 % vastaa-

jista oli ostanut tuotteita vain Suomesta ja 1 % vain ulkomailta. (Kuvio 16.)
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Kuvio 16. Fanituotteiden ostaminen kotimaasta/ulkomailta

Ehdottomasti eniten fanituotteita ostetaan edelleen keikoilta ja tapahtumista: 89 %
vastaajista ilmoitti ostavansa fanituotteet mieluiten keikoilta. Seuraavaksi mieluiten, 63
% vastaajista, ostaa fanituotteensa verkkokauppojen kautta. 21 % vastaajista ilmoitti
ostavansa mielellaan fanituotteita myyvista kivijalkakaupoista ja 8 % marketeista tai
tavarataloista. Fanituotteita myyvia kivijalkakauppoja ei ole kovin montaa Suomessa,
joten monella ei ole halutessaankaan mahdollisuutta ostaa tuotteita kivijalkakaupoista
ja tama varmasti vaikuttaa vastausprosenttiin. 3 % vastaajista ilmoitti ostavansa tuot-
teita jostain muualta, kuten kirpputoreilta, Ebayn tai Huuto.netin kautta. Muutama vas-

taaja ilmoitti haluavansa ostaa tuotteet suoraan artistilta. (Kuvio 17.)

100 89
90

80

70 63

60

% 50
40

30 21

20 8
2 - 2

Kuvio 17. Fanituotteiden ostopaikat
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Seuraavaksi tiedusteltiin, mista eri alan liikkeista vastaajat ovat fanituotteita ostaneet.
Odotetusti suosituimmaksi liikkeeksi nousi Levykauppa Ax, josta fanituotteita oli osta-
nut 40 % vastaajista. Levykauppa Axén jélkeen suosituimmat kaupat olivat Backstage
Rock Shop (17 %), Cdon.com (21 %), EMP (25 %) ja Hellsinki Rock Shop (18 %) suu-
rin piirtein samoilla luvuilla. Verkkopaita.comista kertoi ostaneensa 5 % vastaajista,
Tehtaanmyymalastd 5 % ja Duckwalkilta vain 0,4 % vastaajista. 56 % vastanneista
kertoi ostavansa fanituotteita muualta kuin annetuista vaihtoehdoista. Ulkomaisista
kaupoista muutamia kertoja mainittiin muun muassa Play.com ja suomalaisista Fanzo-
ne seka Swamp Music. Yksittdisia mainintoja sai useampi yritys seka artistien omat
verkkokaupat. Monet vapaaseen kenttadn vastanneista halusivat korostaa, ettd halua-
vat ostaa tuotteet keikoilta ja artistien omista verkkokaupoista. Taman kysymyksen
kohdalla kauppoja koskevia prosenttilukuja ei voi pitaa taysin luotettavina, koska kulut-
taja ei Mike Monroen keikalta hupparin ostaessaan valttémattd ymmarra ostavansa
Backstage Rock Shopilta. Vapaiden kenttien vastauksista pystyi paattelemaan, etta
moni luulee artistin saavan keikoilla myytavista tuotteista enemman rahaa kuin verkko-

kaupassa myytavista tuotteista, vaikka hinta ja tuote ovat taysin samat.

Vastaajat mainitsivat nimeltd yli 400 artistia, joiden fanituotteita he ovat ostaneet. 15
vastaajaa totesi, etta artisteja on liian monta tdhan lueteltavaksi. Karjistetysti listasta
voidaan paatelld, ettd myyvimpia ovat metalliartistit, kuten Metallica ja Children of Bo-
dom seka niin kotimaiset kuin ulkomaisetkin isot rock-artistit, kuten Apulanta, PMMP,
KISS, Led Zeppelin ja Madonna.
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Seuraavaksi kysyttiin syitd, miksi fanituotteita paadytdaan ostamaan. Suurin osa eli 92
% vastaajista kertoo ostavansa fanituotteita arkikdyttéon, mika ei ole yllattava vastaus
sindnsa, koska myydyimpia tuotteita ovat t-paidat ja hupparit. 58 % vastanneista ker-
too ostavansa fanituotteita tukeakseen artistin uraa, mika taas tukee ajatusta siita, etta
mita personoidumpaa ja henkildkohtaisempaa suoraan artistilta fanille tehtya tuotetta
tehdaan, sen parempi. Kerailykokoelmiin fanituotteita ilmoitti ostavansa 19 % vastan-
neista. Tasta luvusta voidaan paatelld, ettd artistilla olisi hyva olla myynnissa myds
tuotteita joita valmistetaan vain pienia eria ja jotka voivat olla hormaalituotteita hinta-
vampia. 12 % vastanneista ilmoitti ostavansa fanituotteita muista syista, kuten lahjak-
si, muistoksi keikoilta ja vaikkapa vain siita syystd, etta tuote on niin hyvannakéinen,
ettd se on pakko saada. (Kuvio 18.)
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Kuvio 18. Fanituotteiden kayttétarkoitus

Suurin osa eli 78 % vastaajista piti tarkedna ostopaatokseen vaikuttavana tekijana sita,
ettd tuotteessa on ihaillun artistin logo. 61 % vastaajista tekee ostopaatdksensa sen
mukaan, mika on tuotteen kaytettdvyys arkieldmdssa. Hieman yli puolet eli 54 % vas-
taajista piti tuotteen hinta-laatusuhdetta merkittavana tekijana. Fanituotteita ostetaan
usein hetken mielijohteesta tai muistoksi keikoilta, joten ei ole kovinkaan yllattédvaa,
ettd vastaajat eivat pida hinta-laatusuhdetta tarkedampana ostopaatdkseen vaikuttava-
na tekijana. Tuotteesta, jonka ostamiseen liittyy vahva emotionaalinen lataus, ollaan
valmiita maksamaan enemman kuin esimerkiksi normaalista vaateostoksesta. Tuotteen
ekologisuutta arvosti vain 14 % vastaajista. 16 % vastaajista ilmoitti jonkin muun syyn
vaikuttavan ostopaatokseen. Vapaassa kentdssa oli mainittu useimmiten tuotteen hyva
ulkondké ja tyylikkyys, jotka ovat myOs osa tuotteen kaytettavyytta. Mainintoja sai

myos tuotteen harvinaisuus ja yksilollisyys. Vastausten perusteella vaikuttaisi silta, etta
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fanituotteessa tarkeinta on edelleenkin se, ettd tuotteesta nakyy, ettd kyseessa on fa-
nituote ja sen kaytettavyys arkieldmassa. Kuluttajat haluavat viestia tuotteilla ymparilla
oleville ihmisille omista mieltymyksistaan. (Kuvio 19.)
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Kuvio 19. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Suurin osa vastaajista, 65 %, olisi valmis maksamaan vaatteesta korkeamman hinnan,
mikali tuote on valmistettu laadukkaammasta materiaalista. Jo edellisen kysymyksen
kohdalla kavi ilmi, ettd vastaajat arvostavat tuotteen kaytettdvyytta, jota laadukas ma-
teriaali pesunkestavyytend ehdottomasti lisda. Keikoilta tuotteita ostaessaan kuluttajat
nakevat tuotteen ja voivat tehda silmamaaradisen arvion laadusta, mutta verkkokaupas-
ta ostaessa tata mahdollisuutta ei ole, joten kauppiaiden olisi hyva tuoda laatua esille
eri tavoin myds nettimyynnissa. Lahes puolet vastaajista eli 46 % olisi valmis maksa-
maan tuotteesta enemman, jos sitd on saatavilla vain rajoitettu erd. Tama kertoo siita,
etta niin sanotuille kerdilytuotteille on kysyntaa. Rajoitettu erd voi tassa tapauksessa
tarkoittaa myds kiertuepaitoja tai -kirjoja, joita on myynnissa vain kyseisella kiertueella.
Artistien osallistuminen tuotesuunnitteluun tuo artistia tuotteiden kautta lahemmas
faneja ja 43 % vastaajista maksaisikin enemman tuotteesta, jonka suunnittelussa artis-
ti itse on ollut mukana. Artistit ovat mukana suunnittelutydssa luultua useammin, joten
fanituotekauppojen olisi hyva miettia artistin mukana oloa my6s markkinoinnin kannal-
ta. Esimerkiksi verkkokauppojen tuotekorteissa voisi hyvin olla maininta, jos artisti on
ollut jollain tapaa mukana tuotesuunnittelussa. Léhes kolmasosa eli 32 % vastaajista

olisi valmis maksamaan kotimaassa valmistetusta tuotteesta enemman. Tulos kertoo
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ihmisten eettisistd ja ekologisista arvoista, kuten kiinnostuksesta tuotteen valmistus-
maata kohtaan. (Kuvio 20.)
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Kuvio 20. Tuotteen lisdaarvoon vaikuttavat tekijat

5.4 Fanituotteiden ostaminen verkkokaupasta

Kyselyn kolmas osio koski fanituotteiden ostamista verkkokaupasta. Aluetta haluttiin
kartoittaa, koska verkkokauppa mahdollistaa tuotteiden myynnin koko maailmaan vuo-
rokauden ympadri ja fanituotteita myydaan enemman verkkokaupan kuin kivijalkakaup-
pojen kautta. Verkkokaupan jatkuva yleistyminen koskee myos fanituotteiden myyntia

ja verkkosivut kauppoineen ovat erittdin tarkeitd markkinointikanavia.

Ensimmaisena kysyttiin sitda, kuinka usein vastaajat ostavat fanituotteita verkkokaupois-
ta. Kuviosta 21 kdy ilmi, ettd vajaa kolmannes (29,7 %) vastaajista ostaa fanituotteita
verkkokaupasta 1-2 kertaa vuodessa, vajaa kolmannes (28,1 %) harvemmin kuin ker-
ran vuodessa ja 25,5 % 3-6 kertaa vuodessa. 12 henkilda eli 4,6 % ilmoitti ostavansa
verkkokaupoista 1-2 kertaa kuukaudessa ja vain yksi henkilé (0,4 %) useammin kuin
1-2 kertaa kuukaudessa. 11,8 % vastaajista ei ollut ostanut verkkokaupoista koskaan
mitdan. Vastauksista kdy ilmi, ettd lahes yhdeksan kymmenesta vastaajasta on ollut
verkkokaupan asiakkaana, mutta ostaminen ei ole kuitenkaan kovin yleista. Hieman
yllattéden selvisi myos, ettda useimmiten (3-6 kertaa tai useammin) verkkokaupoista fa-
nituotteita ostavista henkildista yli puolet (53 %) on joko Pirkanmaalta tai Uudelta-
maalta eli alueilta, joilla jarjestetdan eniten tapahtumia ja joilta 16ytyy tarjontaa myos
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kivijalkakauppojen muodossa. Taytyy kuitenkin muistaa, etta suurin osa vastaajista oli
nailta alueita, mika saattaa vaaristaa hieman tata tulosta.
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Kuvio 21. Ostokertojen maara verkkokaupassa

Vastaajista lahes kaikki eli 87 % piti verkkokaupasta ostamista helppona ja vain 13
%:n mielesta se oli hankalaa. Vastaajien ikdrakenne oli nuorehko ja vain 8 % oli yli 41
-vuotiaita. Tama osaltaan selittdd kysymyksen tulosta, koska taman padivat nuoret ja
nuoret aikuiset ovat jo hyvin tottuneita internetin ja verkkokauppojen kayttdjia. Toi-
saalta jos otetaan tarkastelun alle niiden vastaajien idt, jotka kokivat verkkokaupasta
ostamisen hankalana, huomataan, etta yksikadan 50-vuotias tai vanhempi ei kokenut
verkkokaupasta ostamista hankalaksi. Sen sijaan seka alle 20-vuotiaista etté 21-30 -
vuotiaista 15 % ja 31-40—vuotiaista 12 % piti ostamista hankalana. 41-50—vuotiaista
joka viides eli 20 % koki ostamisen hankalaksi. Vanhinta ikdaryhmaa lukuun ottamatta
ostaminen oli yhta helppoa/vaikeaa idsta riippumatta. Taman kysymyksen kohdalla olisi
voinut olla vastausvaihtoehtona myos jokin valimuoto, koska seuraavaan kysymykseen
tuli vastauksia seka ei etta kylla —vastaajilta , vaikka toisin pyydettiin. (Kuvio 22.)

0 20 40 60 80 100 ™ Vaikeaa

%
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Ongelmallisimmaksi verkkokaupasta ostettaessa koettiin tuotteen mittojen epaselvyys
tai se, etta niita ei I106ydy: joka kymmenes vastaaja piti huonosti esitettya mittatauluk-
koa ongelmakohtana. Hankaluutta aiheutti my&s huono kuva, oman koon puuttuminen
ja epaselva tuoteseloste. Vain 2,7 % vastaajista ilmoitti ongelmaksi sen, etta tuotteen
tuotemerkkia ei kerrottu. Vapaassa kentdassa muiksi ongelmakohdiksi ilmoitettiin muun
muassa valmistusmaan puuttuminen tiedoista, kokojen vaihtelu eri tuotemerkkien valil-
1a ja rekisterditymisen hankaluus. Isoimmaksi ongelmaksi koettiin, etta vaatetta ei paa-
se sovittamaan ja laatua on vaikea paatellda pelkdn kuvan perusteella. Vastauksista
nousi esille myds kivijalkakauppojen tarve, vaikka vain 37 prosenttia vastaajista piti
taman osion viimeisen kysymyksen kohdalla tarkeand, etta verkkokaupalla on my6s
kivijalkakauppa. (Kuvio 23.)
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Kuvio 23. Ongelmakohtia verkkokaupoista ostettaessa

Tarkeimmat syyt siihen, miksi fanituote on jaanyt ostamatta verkkokaupasta ovat huo-
no valikoima (47 %), oman koon puuttuminen (47 %) ja tuotteen kallis hinta (46 %).
Postikuluja piti liilan kalliina 41 % vastaajista. Verkkokaupan vaikeakayttoisyys oli syyna
tilaamatta jattamiselle ainoastaan 10 % vastaajista. 14 % ilmoitti ostamatta jattamisen
syyksi jonkun muun. Vapaan kentdn vastauksista kavi ilmi, etté verkkokaupoista ei ole
tapana ostaa varsinkaan silloin, jos tuote on saatavilla jostain muualta, kuten keikoilta.
Monet kokivat fanituotteen ostamisen olevan osa keikkaelamysta ja verkkokaupasta
ostettaessa tastd jaa paitsi. Muiksi syiksi mainittiin myds puutteelliset tuotetiedot seka
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huonot maksuvaihtoehdot. My6s pitkat toimitusajat tai toimitusajan arvioinnin puuttu-
minen mainittiin esteiksi tilauksen teolle. (Kuvio 24.)
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Kuvio 24. Syyt tilaamatta jattamiseen

Lahes puolet eli 49 % vastaajista piti 3-4 pdivaa sopivana toimitusaikana verkkokau-
pasta tilattaessa. 43 prosentille viikko on sopiva toimitusajan pituus ja 3 % vastaajista
oli valmis odottamaan yli viikon. Sen sijaan 5 % vastaajista haluaa tuotteet perille mie-
luiten 1-2 padivassa. Vastaajista yli puolet oli ostanut fanituotteita myds ulkomailta ja
tama lienee vaikuttanut taman kysymyksen vastauksiin. Kysymyksessa ei eritelty suo-
malaisia ja ulkomaalaisia verkkokauppoja ja tutkija voikin olettaa, ettd vastaajat ovat
valmiita odottamaan pitemman ajan ulkomailta saapuvista tuotteista. (Kuvio 25.)
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Kuvio 25. Sopiva toimitusaika verkkokaupasta tilattaessa
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Vastausten perusteella fanituotteita myyvista verkkokaupoista ostettiin eniten vaatteita,
jopa 78 % vastaajista ilmoitti yleensa ostavansa t-paitoja, huppareita tms. Levyja ja
kirjoja ei tutkijan mielestd lasketa fanituotteiksi, mutta niiden ostamista verkkokaupois-
ta haluttiin kartoittaa, koska monet kaupat myyvat seka fanituotteita ettd kirjoja ja
levyja. Yli puolet vastaajista, 65 %, kertoikin ostavansa levyja ja 33 % kirjoja fanituot-
teita myyvista verkkokaupoista. Lisaksi 26 % kertoi ostavansa verkon kautta asusteita
ja 24 % muita tuotteita, kuten laukkuja. Vastausprosentit kertovat toki myods tuottei-
den kiinnostavuudesta, mutta ennemminkin kauppojen tarjonnasta: eniten ostetaan
sitd, mita eniten on tarjolla. Myds postikulut vaikuttavat verkkokaupoista ostamiseen ja
pienempia ja halvempia tuotteita, kuten laukkuja, avainnauhoja ja koruja ei kannata
ostaa pelkdstaan, sen sijaan hupparilla on jo sen verran hintaa, etta postikulut suh-
teessa siihen eivat tunnu enaa liian kalliilta. Kuviosta 26 ndhdaan, mita tuotteita vas-

taajat yleensa verkkokaupoista ostavat.

90
80 78
70 65
60
50
%
40
33
30 26 27
20
10
0 T T T T
Vaatteet Asusteet Muut tuotteet Levyt Kirjat

Kuvio 26. Eri tuoteryhmien kiinnostavuus verkkokaupassa

Vastaajista 63 % ei pitanyt tarkeana, ettd verkkokaupoilla on my6s kivijalkakauppa.
Fanituotteiden kohdalla vastausprosentti ei yllata, koska suurin osa tuotteista myydaan
edelleen keikoilla. My6s piratismi puhuttaa kuluttajia aika ajoin ja vaikka Suomessa ei
fanituotebisneksen kohdalla ole juuri piratismia havaittavissa, muutamat alalla toimivat

eparehelliset yrittajat pilaavat myods rehellisten mainetta. Monien kysymysten kohdalla
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vastaajat painottivat sitd, etta verkkokauppoihin ja varsinkin kivijalkakauppojen tuottei-
siin on hankala luottaa, koska ostajalle on erityisen tarkeaad, etta tuote on aito ja etta
artisti saa siitd osansa. Tastda voidaan paatelld, ettad virallisilla fanituotekaupoilla on
tydnsarkaa uskottavuutensa ja luotettavuutensa puolesta. (Kuvio 27.)
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Kuvio 27. Verkkokaupalla tulisi olla my6s kivijalkakauppa

5.5 Fanituotteina myytdvien vaatteiden laatu

Taman osion kysymykset koskivat fanituotteina myytavien vaatteiden laatua. Kysymyk-
silld haluttiin kartoittaa vastaajien yleista tyytyvaisyytta fanituotteina myytavien vaat-
teiden laatuun seka niihin seikkoihin, joihin vastaajat ovat ja eivat ole olleet tyytyvaisia
laadusta puhuttaessa. Lisaksi haluttiin selvittda, mihin vaatteisiin vastaajat eivat ole
olleet tyytyvaisia ja mika niissa on ollut vikana. Viimeisen kysymyksen avulla haluttiin
selvittad, paljonko vastaajat ovat valmiita maksamaan yleisimmasta fanituotteesta eli t-
paidasta, joka vastaa laadultaan hyvaa tasoa. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta laa-
dukas tuote on sellainen, joka on sopiva kayttotarkoitukseensa. Vertailemalla eri asioi-
den tarkeytta laadusta puhuttaessa ja vastaajien tyytyvaisyytta tuotteiden laatuun voi-
daan 16ytaa kehittamiskohteita. Jos vastaaja pitda jotakin asiaa tarkedna laadun kan-
nalta eika ole tyytyvainen tuotteeseen/tuotteisiin tdman asian osalta, voidaan havaita,

etta tata asiaa tulisi kehittaa.
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Kuvio 28 havainnollistaa, etta yli puolet vastaajista eli 64 % on ollut ainakin osittain
tyytyvaisia ostamiensa vaatteiden laatuun. Toiseksi suurimman vastaajaryhman muo-
dostivat vaatteiden laatuun tyytyvaiset vastaajat, joiden osuus oli noin kolmannes (32
%) kyselyyn vastanneista. Vain 1 % vastaajista ei pitényt ostamiensa vaatteiden laatua
hyvana ollenkaan ja 3 % vastaajista ei osannut sanoa. Vastaukset jakautuivat suku-
puolen mukaan niin, etta naisista 62 % ja miehista 65 % oli osittain tyytyvaisia ostami-
ensa vaatteiden laatuun. Taysin tyytyvaisista naisia oli 35 % ja miehia 30 %. Vastaajis-
ta, jotka eivat olleet tyytyvdisid laatuun sekd naisia etta miehid oli 1 %. Vastaajista,
jotka eivat osanneet sanoa, naisia oli 2 % ja miehid 4 %. Yleisesti ajatellen vastaajat
olivat tyytyvaisia ostamiensa vaatteiden laatuun, koska vastaajista lahes kaikki (96 %)
olivat joko tyytyvaisia tai osittain tyytyvaisia.
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Kuvio 28. Tyytyvaisyys ostettujen vaatteiden laatuun
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Aineiston valossa vaikuttaa silta, etta asiakkaiden odotukset laadun suhteen on onnis-
tuttu tayttdmaan parhaiten painatuksen osalta: 77 % vastaajista ilmoittaa olleensa
tyytyvdinen painatuksen laatuun. Materiaalia on laadultaan hyvana pitanyt 68 % ja
varinpysyvyytta ja kestavyytta 65 %. Mallin istuvuuteen on ollut tyytyvaisia 59 % vas-
taajista. Noin neljannes eli 24 % vastaajista on ollut tyytyvadinen vaatteen helppohoitoi-
suuteen. 2 % vastanneista ilmoitti tyytyvaisyyteen muun syyn, kuten onnistuneen
suunnittelun. Vastauksista voidaan paatelld, ettd fanituotteita myyvat yritykset ovat
onnistuneet parhaiten paitapainojen valinnassa. Myds vaatteiden materiaalivalinnoissa
on onnistuttu kohtalaisen hyvin. Vaatemallien istuvuudessa sen sijaan on parantamisen
varaa. Yritysten tulisi panostaa myds materiaalien ja painatusten pestdvyyteen ja pe-
suohjeisiin. Kuten aiemmin jo kavi ilmi, fanituotteita ostetaan paljon arkikaytté6n, mika
tarkoittaa sita, etta tuotteiden tulee olla helppohoitoisia ja niiden tulee kestaa normaa-
lia pesua. (Kuvio 29.)
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Kuvio 29. Syyt tyytyvaisyyteen vaatteiden laadussa
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34 % vastaajista piti merkittavimpina tyytymattdmyyden syyna vaatteen huonoa istu-
vuutta, 33 % materiaalin huonoa laatua ja 31 % painatuksen huonoa laatua. Vastaajis-
ta 23 % ilmoitti tyytymattdmyyden syyksi huonon valmistuksen ja 21 % pesussa haa-
listuneen painatuksen. 8 % vastaajista ilmoitti varin ldhteneen pesussa, vaikka vaate
oli pesty pesuohjetta noudattaen. 2 % mielesta vaatteessa oli huonot pesuohjeet tai ei
pesuohjeita lainkaan. Vastaajista 6 % ilmoitti tyytymattdmyyteen olevan jonkin muun
syyn. Vapaasta kentasta kavi ilmi, ettd usealla vastaajalla vaatteet olivat kutistuneet
ja/tai muuttaneet muotoaan pesussa siité huolimatta, ettéd ne oli pesty pesuohjeiden
mukaisesti. Vastaajat olivat suhteessa vahiten tyytyvaisia |ahes samoihin seikkoihin
kuin tyytyvaisia: materiaalin ja painatuksen laatuun. Seka tastd, etta edellisesta kysy-
myksesta kdy ilmi, etta suurin ongelma on vaatteiden istuvuudessa. Bandipaidat tekivat
aikoinaan t-paidoista muotia, mutta huomattavaa on, ettd sen jdlkeen alan yritykset
eivat ole pysyneet vaateteollisuuden kehityksessd mukana. Tama on asia, josta voi-
daan paatelld, etta fanituotteita myyvissd/valmistuttavissa yrityksissa olisi tarve vaate-

tusalan ammattilaisille. (Kuvio 30.)
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Kuvio 30. Syyt tyytymattdmyyteen vaatteiden laadussa



45

56 % naisvastaajista ja 59 % miesvastaajista ilmoitti olevansa tyytymatdn ostamansa
t-paidan laatuun tai malliin. Toiseksi tyytymattémimpia oltiin huppareihin: 20 % naisis-
ta ja 23 % miehista piti ostamiensa huppareiden laatua tai mallia huonona. Tyytymat-
tdmyys nimenomaan t-paitoihin ja huppareihin on luonnollista senkin puolesta, ettd ne
ovat myds suosituimmat tuoteryhmat. Niin 2 % naisista kuin miehistakin oli tyytymatdn
ostamaansa hihattomaan paitaan. 2 % miehista ja 4 % naisista oli tyytymatdn jonkin
muun tuotteen laatuun. Yksittdisia mainintoja vapaassa kentdssa saivat kangaskassi,
pitkahihainen paita, pipo, paallystakki ja hanskat. Taman kyselyn perusteella tuottei-
den, varsinkin myydyimpien, laatuun olisi syyta panostaa, koska niiden myynti varmasti
lisdantyisi entisestadn, jos laatu olisi parempi. Monet vastaajista kertovat ostavansa
fanituotteita tukeakseen artistin uraa. Nain ollen voimme puhua emotionaalisesta osto-
kayttaytymisestd, jolloin tuote saatetaan ostaa, vaikkei ollakaan ostotilanteessa tyyty-
vaisia sen laatuun. Jos tyytyvadisyys laatuun paranisi, moni saattaisi ostaa tuotteita ny-

kyistd enemman. (Kuvio 31.)
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Kuvio 31. Vaatteet, joiden laatuun vastaajat olivat tyytymattémia



46

Naisten paidoissa suurimmiksi ongelmiksi koettiin paantien kireys (52 %) seka se, etta
vaate on liian lyhyt (57 %). Vapaassa kentdssa useampi vastaaja kertoi ladyfit —

mallisten paitojen olevan jarjestden huonon mallisia: liian lyhyita ja leveita.

Myds miesten paidoissa suurimmiksi ongelmiksi koettiin liian kired paantie (21 %) seka
vaatteen lyhyys (43 %). Seuraavaksi eniten mainintoja saivat liian lyhyet hihat (16 %)
ja kireat kadentiet (16 %). Vapaassa kentassa myds miehet kertoivat paitojen huonos-

ta istuvuudesta.

Kirea paantie

Liian lyhyet hihat Kireat kadentiet

Vaatteen lyhyys

Kuvio 32. Suurimmat ongelmat t-paidoissa

Yhteista vapaiden kenttien vastauksissa seka miehilld ettd naisilla oli 1990-luvulla erit-
tain suosittu paitamerkki Fruit of the Loom, joka sai useamman erikoismaininnan huo-
nosta laadusta ja istuvuudesta. Tutkija voi myds omasta kokemuksestaan ja tekemien-
sa haastatteluiden ja havainnoiden perusteella vahvistaa, ettd kaikki ylldmainitut on-
gelmat t-paitojen kohdalla koskevat kyseista merkkid. Tama vahvistaa myds kaan-
teisajatusta siitd, etta yhden menestyessa muutkin hyétyvat, koska ko. merkin huono
laatu on pilannut yleisesti ottaen ihmisten laatumielikuvia bandipaitojen kohdalla.
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Samat ongelmat toistuivat my6s hupparien kohdalla niin miehilld kuin naisillakin: ne
ovat liian lyhyita ja niissa on kirea paantie. Kolmantena ongelmakohtana vastaajat piti-
vat vetoketjun huonoa laatua. Lisdksi useampi nainen piti huppua liian pienena. Kuvi-
osta 37 kay ilmi huppareissa mainitut ongelmat. Yhteensa 21 % vastaajista ei ollut

tyytyvdinen ostamaansa huppariin.

Liian pieni huppu

Kirea paantie

Vetoketjun huono laatu

Vaatteen lyhyys

Kuvio 33. Hupparien ongelmakohdat

Myo6s hihattomien paitojen kohdalla mainittiin seka t-paidoista ettd huppareista tutut
ongelmat: paita on liian lyhyt, paantie ja kddentiet ovat liian kiredt. Ainoastaan 5 vas-
taajaa oli ollut tyytymatdén ostamaansa hihattomaan paitaan, joten ongelmia tassa tuo-

teryhmassa voidaan pitéa hyvin pienimuotoisina.
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Taman osion viimeinen kysymys kasitteli laadukkaan t-paidan hinnoittelua. Kuvio 34
osoittaa, ettd 38 % vastaajista olisi valmis maksamaan laadukkaasta t-paidasta 21-25
euroa. Vastanneista 29 % on sitd mieltd, ettd sopiva hinta olisi 16-20 euroa. Jopa vii-
dennes vastaajista maksaisi 26-30 euroa. 5 % ei maksaisi paidasta enempaa kuin 15
euroa. Sen sijaan 4,5 % maksaisi jopa 40 euroa, 2 % vastaajista olisi valmis maksa-
maan maksimissaan 50 euroa, 1 % 70 euroa ja 0,5 % yli 70 euroa. Vastausten perus-
teella vastaaja on valmis maksamaan laadukkaasta t-paidasta keskimaarin 25,5 euroa.
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Kuvio 34. Summa, jonka vastaaja on valmis maksamaan laadukkaasta t-paidasta

5.6 Fanituotteiden tarjonta Suomessa

Kyselyn viimeisessa osiossa kartoitettiin vastaajien mielipiteita fanituotteiden tarjonnas-
ta Suomessa. Kysymykset koskivat yleista tyytyvdisyyttd tarjontaan, toivomuksia ja
puutteita tarjonnassa, t-paidan varitysta seka sitd, miten tuotteesta tulisi kdyda ilmi,

ettad kyseessa on fanituote.

Kuvio 35 havainnollistaa vastaajien yleista mielipidetta siita, ovatko he tyytyvaisia fani-
tuotteiden tarjontaan Suomessa. Lahes puolet eli 47 % vastaajista kertoi olevansa tyy-
tyvdinen tarjontaan. Sen sijaan tyytymattémia tarjontaan oli 26 % vastaajista ja 27 %

ei osannut sanoa. Keskimaarin miehet olivat naisia hieman tyytyvadisempia: 50 % mie-
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histd ja 44,3 % naisista vastasi kysymykseen kylla. 27 % naisista ja 24 % miehista oli
sitd mieltd, ettd tarjonta ei tyydyta. 28,7 % naisista ja 26 % miehista ei osannut sa-

noa.
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Kuvio 35. Vastaajien tyytyvaisyys fanituotteiden tarjontaan Suomessa

Toisella kysymyksella kartoitettiin eri tuotteiden kiinnostavuutta, jos niita |6ytyisi vali-
koimista enemman. Vaihtoehdoiksi valittiin tunikat, pitkdhihaiset t-paidat, 34-hihaiset t-
paidat, farkut ja kauluspaidat. Liséksi vastaajille annettiin mahdollisuus vapaassa ken-
tassa kertoa toiveitaan tuotevalikoimiin. Vaihtoehdoiksi valikoitui tuotteita, joita 16ytyy
jonkin verran markkinoilta, muttei kuitenkaan edes lahes joka kaupasta. Eniten kiinnos-
tusta herattivat pitkahihaiset t-paidat, joita kohtaan kiinnostustaan osoitti 34 % vastaa-
jista. Kauluspaitoja toivoi 28 % ja 34-hihaisia t-paitoja 26 %. Vastaajista 25 % eli 44 %
naisista toivoi lisaa tunikoita. Odotetusti vahiten kiinnostava tuote oli farkut, joita toivoi
vain 12 % vastaajista. Vapaassa kentdssa vastaajat toivoivat lisaa erilaisia asusteita,
kuten sukkahousuja ja kaulahuiveja, laukkuja, koruja ja sisustustuotteita, kuten pyyhe-
linoja ja petivaatteita. (Kuvio 36.)
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Kuvio 36. Kiinnostavuus tuoteryhmia kohtaan, jos saatavuus paranisi
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Kuvio 37 osoittaa, millaisia muita fanituotteita vastaajien mielesta markkinoilta puut-
tuu. Hieman yllattaen 32 % vastaajista toivoi markkinoille lisda sisustustuotteita. Kor-
kein prosentti juuri sisustustuotteiden kohdalla johtaa juurensa varmaankin siihen, etta
sisustustuotteet kuuluvat todella monen urheiluseuran seka isojen artistien fanituoteva-
likoimiin vakiona. Seuraavaksi eniten, 26 % vastaajista kaipasi markkinoille lisaa kierra-
tystuotteita. Asusteita kaipasi 24 %, kenkid 16 % ja jotain muuta 5 % vastaajista. Va-
paan kentan vastauksissa korostettiin tuotteiden kaytannollisyytta ja laatua. Eraan vas-
taajan mielesta tuotteet muistuttavat liikaa toisiaan ja han ehdotti, etta tuotteisiin voisi
laittaa monimutkaisempiakin viesteja, kuten musiikkivideoihin liittyvda kuvastoa, jota
fanit ymmartaisivat. Talla vastauksella kyseinen henkild muun kyselyn vastausten pe-

rusteella kiteytti useammankin fanin toiveen.
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Kuvio 37. Tuoteryhmat, joista markkinoille toivotaan lisaa tuotteita

Kuviosta 38 kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista, 76 %, ostaisi bandipaidan muunkin
varisena kuin mustana. Naisvastaajista 74 % ja miehista 77 % kaipasi paitoihin vareja.
14 % vastaajista ei ostaisi muuta kuin mustaa paitaa ja 10 % ei osannut sanoa. Vain

mustana paitoja halusi ostaa 13 % naisista ja 14 % miehista.
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Kuvio 38. Vastaajien kiinnostus muita kuin mustia bandipaitoja kohtaan
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Kyselyn varsinainen viimeinen kysymys koski sitd, miten fanituotteesta tulisi kayda ilmi,
etta kyseessa on fanituote. Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Hie-
man yli kolmannes vastaajista eli 36 % piti hyvana, etta artistin logo on mahdollisim-
man nayttavasti esilld tuotteessa. 42 % oli sitd mielta, etta artistin logo voi olla pie-
nempi, mutta kuitenkin tuotteen etupuolella. 19 % vastaajista riittdisi, ettd logo on
tuotteen sisapuolella. Lahes puolet (47 %) vastaajista haluaisi, ettd tuotteessa olisi
painettuna jotain artistiin liittyvaa, kuten lyriikoita tms. Viidennes vastaajista (20 %) oli
sitd mieltd, etta tuotteissa tulee olla artistin/yhtyeen/levynkannen kuva. 21 % toivoi,
etta asia ilmenisi jollain muulla tapaa ja vain 13 % oli sitd mieltd, etta tuotteesta ei tule
padllepain kayda ilmi, etta kyseessa on fanituote. (Kuvio 39.)
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Kuvio 39. Miten tuotteesta tulee kayda ilmi, etta kyseessa on fanituote

Vapaan kentan vastauksissa korostui, etta vastaajille riittdd, kun itse tietdd tuotteen
fanituotteeksi. Seuraavassa suorina lainauksina muutama vapaan kentan vastaus, jois-

sa tiivistyi useamman vastaajan ajatukset:

Tuotteessa voi olla bandin nimi tai logokin, mutta minulle padasia on etta paita
on tyylikds. Ostan mielelldni esim. hienolla maalauksella tai piirroksella varuste-
tun paidan, vaikkei siitd ilmenisikaén ettd se on fanituote. Se, ettd paita on hyvan
artistin fanituote, tuo mukavaa lisaarvoa.

Tuotteen pitad ilmentaa artistia. Ei valia onko siind artistiin liittyvda suoranaista
materiaalia mutta tuotteesta pitaa tulla fiilis ettéd se on bandia ajatellen tehty

Esimerkiksi bandipaidasta ei ole pakko heti nakya ulkopuolisille, ettd se on fani-
tuote. Paita voi ndyttda muuten vai erikoisesti kuvioidulta mutta merkitd enem-
man henkildille, jotka tuntevat bandin.
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5.7 Vapaat kentdt ja palautetta kyselysta

Kyselyn lopussa oli kolme avointa kenttda, joihin vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa
omin sanoin mielipiteitdnsa fanituotemyynnistd Suomessa seka ulkomailla ja antaa pa-
lautetta kyselyn tekijalle. Avoimia palautteita tuli yhteensa 75 kappaletta. Avoimissa
palautteissa vastaajat kasittelivat hyvin pitkdlle samoja teemoja kuin kyselyssa aiem-
min: tarjontaa, hintatasoa, ekologisuutta seka kokotaulukoiden problematiikkaa. Tyyty-
vaisia oltiin suomalaisten yritysten toimitusnopeuteen ja —varmuuteen, seka joidenkin
artistien ekologisempiin tuotevaihtoehtoihin. Sen sijaan tyytymattémia oltiin suppeaan
tarjontaan, vaatteiden istuvuuteen, kokovalikoimiin seka huonoihin mittataulukoihin ja
yleiseen hintatasoon Suomessa. Ulkomaiset kaupat saivat sen sijaan ruusuja laajem-
mista valikoimista seka halvemmista hinnoista, mutta risuja toimitusaikojen pituuksista,
laadun vaihtelusta seka tullimaksuista. Tutkimuksen tekijan saamien palautteiden savy
oli padosin positiivinen ja kiitosta tuli hyvin laadituista kysymyksista. Muutamat vastaa-
jat olivat toivoneet tarkennuksia kysymysten tekoon seka aiheen rajaamiseen. Vastaa-
jat toivoivat myds vastauksien paatymista alan yrityksille/bandeille, jotta toivottuihin
epakohtiin saataisiin muutosta ja kiitos |6ytaisi oikeaan osoitteeseen. Alla olevat suorat
vastaukset ovat otteita asiakkaiden yleisimmisté ajatuksista ja heijastelevat kaikkien

avoimien palautteiden savya ja sisaltoa.

Suomessa kannattaisi herata siihen, etta luottokortin ja nettiyhteyden avulla jo-
kaisen suomalaisen ulottuvilla ovat koko maailman kauppapaikat. Jaatavat ylihin-
nat ja huonot valikoimat eivdt siis enaa oikein riitd. Ratkaisu ei valttamattad ole
helppo, sillda ymmarrén kyllg, ettd katteet ja tukkurien valikoimat voivat olla pie-
nia, mutta jotain pitdisi keksid. Itse suosisin mielellédni suomalaista, mutta kun
bandin nettisivuilta saa paidan posteineen selvasti halvemmalla kuin Suomessa
on pelkka paidan hinta, jossain on vikaa.

Mielesténi bandien pitaisi hyddyntda kiertuekaytdssé ollutta tarpeistoa tehok-
kaammin fanituotteita ajatellessa. Esim. erds kotimainen bandi laittoi muutaman
vuoden takaisen kiertueensa taustalakanan palasiksi ja teki niistéd kasseja kiertu-
een paatyttya. Taustalakana oli levyn teemaan sidottu ja taten kayttokelpoinen
ainoastaan levyn kiertueen ajan, joten kallis investointi olisi jadnyt tyhjan pantik-
si, nyt taustalakanasta saatiin kymmenia kasseja, jotka menivat kuin kuumille ki-
ville fanien keskuudessa. Tuottoa tuli varmasti uuden taustalakanan verran
myyntind. Tama oli vain yksi esimerkki, mutta kauan alalla toimineena jatkuvas-
ti huomaa mista kaikesta kiertueella kdytetysta tavarasta saisi fanituotteita jotka
varmasti kiinnostaisivat kuluttajia.

Luulenpa, etta suomalaisilla artisteilla asiat ovat suhteellisen hyvin. Osalla artis-
teista ei ole kovin monia tuotteita valikoimissaan, mutta mielesténi on parempi,
ettd on muutamia laadukkaita tuotteita kuin isot valikoimat ja huono laatu. On
parempi, etta tuotteita on tarjolla muutamia koko ajan, mutta kiertueen alkaessa
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jotain uutta. Tietystikdan se ei ole kovin kannattavaa, mutta ainakin omasta na-
kdkulmastani katsottuna ostan mieluummin kaksi laadukasta t-paitaa ja yhden
hupparin vuodessa kuin useampia huonolaatuisia tuotteita.

Itselleni on ongelmallista, etta useissa tapauksissa myytavien esim. bandipaitojen
kokovalikoima on painottunut suurempiin kokoihin.

Olen isokokoinen kaveri, yleensd 100 % keikoilla myytdvat vaatteet ovat liian
pienia (normaali t-paidan koko nk. suomimitoissa, (esim. mitd elakeldiset myy)
on 5xI minulle). Samoin verkkokaupoissa (muiden kuin em. mainittu yhtye) vaat-
teet ovat ldhes poikkeuksetta liian pienia. Edesmennyt Trio Niskalaukaus myi ai-
koinaan tarpeeksi isojakin vaatteita, lieko syy Mr. Wilskan koko.

Liilan monen yhtyeen fanituotteissa on oletuksena, etta ostaja on mies.
Alkaa jo ottaa paahan etta KAIKKI bandipaidat ovat mustia! Raikeytta peliin.

Fanituotteet muodostavat tarkean tuloeran seka pienille ettd suurille artisteille.
Demotason bandi voi helposti tehda hienolla paitainvestoinnilla 500 - voiton.
Suomessa on paljon etevia vaatesuunnittelijoita, jotka osaisivat varmasti suunnitella
omaperaisia ja nayttévid bandipaitoja. Tasté huolimatta monikansallisten levy-yhtididen
bandeilla paidat ovat usein todella mielikuvituksettomia. Vaatesuunnittelussa se,

ettd yrittda miellyttaa kaikkia on yhta iso virhe mitd se on musiikin tekemisessakin.
Perdankuulutan omaperdisyytta!

Koot heittelevat, vaikka on kyse saman valmistajan tuotteesta.

Kotimaisten yhtyeiden fanituotteet ndyttdvat usein nopeasti suunnitelluilta. Nii-
den ulkoasun ja painatuksen suunnitteluun on harvoin kaytetty tarpeeksi aikaa.
Liian usein tuotteisiin on painettu artistin kuva, nimi tai levynkansi. Mieluummin
ostaisin tuotteen, jonka vain artistin musiikkia kuuntelevat tunnistaisivat. Tyylik-
kyytta fanituotteista harvoin I6ytyy. Kangaskassivalikoima tuntuu supistuneen
vuosien mittaan, mikd on kummallista. Niitd on kuitenkin helppo ostaa, ja myyja-
kin saanee niistd hyvin katetta.

VHB: 13 on kierratystuotteita ja se on hyva. He myds ottavat fanit mukaan suun-
nittelemaan tuotteita.

Ulkomailla on yleensa laajemmat valikoimat, ja usein myds halvemmat hinnat.

Ulkomailta tilattaessa postikulut voivat olla ratkaiseva tekija hankinnalle ja se
kaykd hyvin ilmi voiko palauttaa ja milla hinnalla, jos tuote ei sovikaan.

Ulkomailta kokoja saa, isommat valikoimat ja ostaminen yleensa todella helppoa.
Toimitus saattaa kestda, mutta minnekas tassa kiire on?

Kiitos hyvasta kyselystd, vield kun vaikuttaisikin johonkin.

Sen olisi ehka voinut tarkentaa, etta mitka kaikki lasketaan fanituotteiksi
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Hienoa, kun asiaa tutkit! Toivottavasti menee tietoon myds bandien fanituotteista
vastaaville.

5.8 Yhteenveto kyselysta

Kyselytutkimuksesta saatiin kattavasti tietoa muun muassa vastaajien ostotottumuksis-
ta ja mielipiteistéd verkkokaupan kayton, fanituotetarjonnan ja tuotteiden laadun suh-

teen. Seuraavassa yhteenveto saaduista tuloksista.

Tutkimustulosten perusteella voitiin maaritella tyypillinen fanituotteiden ostaja, joka:
e On 20-40 -vuotias mies tai nainen
e Asuu Pirkanmaalla, Uudellamaalla tai Varsinais-Suomessa
e Ostaa fanituotteita sekd Suomesta etta ulkomailta
e Kuuntelee metallia tai isoja kotimaisia tai ulkomaisia rock-bandeja
e Ostaa fanituotteita arkikayttéon seka tukeakseen ko. artistin uraa
e Ostaa fanituotteet mieluiten keikoilta, mutta toisinaan myds verkkokaupoista
e Pitad verkkokaupan kayttdéa helppona, mutta on jokseenkin tyytymaton niiden
tarjontaan ja kokovalikoimiin ja kokee vaikeaksi oikean koon valitsemisen
e Ostaa verkkokaupoista kuitenkin mieluiten vaatteita
e On vahintaan osittain tyytyvdinen ostamiensa vaatteiden laatuun
¢ On valmis maksamaan laadukkaasta t-paidasta keskimaarin 25,5 euroa
e Arvostaa fanituotteessa kaytanndllisyyttd, tyylikkyytta ja arvoa
e Ostaisi fanipaidan muunkin varisena kuin mustana

e Arvostaa printeissa tyylikkyyttd ja persoonallisuutta

Keikkamyynnin tarkeys korostui lapi koko kyselyn, koska iso osa vastaajista ostaa fani-
tuotteita lahinna vain keikoilta joko hetken mielijohteesta, muistoksi tai tukeakseen
artistin uraa. Fanituotteen ostamista keikalta pidetdan osana keikkaelamysta ja samalla
halutaan kannustaa yhtyetta tulemaan uudelleen samaan paikkaan. Vapaiden kenttien
vastauksista pystyi paattelemaan, etta ihmisilla on sellainen kasitys, etta jos he ostavat
tuotteet keikalta, artisti saa niistd enemman tuloja. Yleinen kaytantd alalla kuitenkin
on, ettd artisti saa myydysta tuotteesta saman rojaltin riippumatta siita, mista tuote
ostetaan. Yritys, jolla on yksinoikeus artistin tuotteiden myyntiin maksaa rojaltit jokai-
sesta tuotteesta ja huolehtii niiden myynnista keikoilla, verkkokaupassa seka tukku-

myynnista (jonka kautta tuotteet paatyvat esimerkiksi tavarataloihin). Vaaristynyt kuva
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voi johtaa juurensa menneisiin aikoihin tai pienempien bandien toimintaan, jolloin asi-
oita ei hoideta ammattimaisesti vaan omatoimisesti. Keikoilta ostamisen etuna pidettiin
my®ds sitd, etta bandin lisaksi nakee myds tuotteen.

Yksi kyselyn teemoista koski fanituotteiden ostamista verkkokaupasta ja tuloksista sel-
visikin, etta keikkojen jalkeen toiseksi eniten tuotteita ostetaan verkkokaupoista. Vas-
taajista vain noin joka kymmenes ei ollut ikind ostanut fanituotteita verkkokaupoista.
Sen sijaan yli puolet vastaajista (noin 60 %) kertoi ostavansa fanituotteita verkkokau-
pasta 1-2 kertaa vuodessa tai useammin. Verkkokauppojen kayttd koettiin helpoksi,
mutta niiden valikoimat niin tuotteiden kuin kokojenkin suhteen koettiin puutteellisiksi.
Siitd huolimatta, etta hankalimpana asiana koettiin oikean koon valitseminen ja laadun
nakeminen, yli puolet (63 %) vastaajista ei pitdnyt tarkeand, ettd verkkokaupoilla on
myds kivijalkakaupat. Naista tuloksista voimme paatelld, ettd verkkokauppojen tulisi
panostaa mittataulukoihin ja niiden selkeyteen seka laadun korostamiseen, mika tar-
koittaisi ainakin sitd, ettd laatu pysyisi vahintddn samana. Asiakkaan tulisi voida luottaa
uutta tilausta samaan paikkaan tehdessaan, ettd laatu on vahintadn yhta hyva kuin

viimeksikin.

Yleisin ostopadtdkseen vaikuttava tekija oli se, ettd tuotteeseen on painettu jotakin
artistiin liittyvad, kuten logo, kuvia, lyriikoita jne. Kolmasosalle vastaajista oli tarkeaa,
etta artistin logo on tuotteessa nayttavasti esilld, useampi kuitenkin toivoi, etta logo
voisi olla pienemmalla tai ettd vain yhtyeen fanit ymmartaisivat painetun kuvan. vies-
tin. Hieman enemman kuin joka kymmenes vastaaja oli sen sijaan sitéd mielta, etta fani-
tuotteesta ei tarvitse nakya millaan tavalla ulospdin, etta kyseessa on fanituote. Merkit-
tavin seikka tilaamatta jattdmiseen on useimmiten ollut huono valikoima, oman koon
puuttuminen tai tuotteen kallis hinta. Useampaan kertaan kyselya purkaessa nousi
esiin fanituotteiden suppea tarjonta Suomessa ja siihen panostaminen olisikin ensim-
mainen tehtdva alan yrityksille. Kansainvalisen verkkokaupan yleistyessa jatkuvasti
tulevat suomalaiset yritykset jaamaan kansainvalisten jalkoihin, jos valikoimaa ei saada
laajennettua riittavasti. Vaikka harvempi kauppa parjaa myymalla pelkdstaan kotimais-
ten artistien tuotteita, niista olisi hyva aloittaa. Valikoimien suppeus ei tassa tapaukses-
sa tarkoita sitd, ettd artisteja on tarjolla liilan vdhan vaan sitd, etta yksittdisella artistilla
on liian suppea valikoima fanituotteita. Otoksen perusteella myds huomattiin, ettd vas-
taajien oli vaikea tietdd omaa kokoaan, joten panostamalla selkeisiin kokomerkintdihin
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ja mittataulukoihin olisi asiakkaan helpompi l6ytaa oikea koko. Fanituotteiden kohdalla
ei aina ole mahdollista tilata tuotteita isoja erid, eika hintoja sita kautta saada pudotet-
tua, joten saastdéa voisi mahdollisesti lahtea hakemaan jarkevoittamalla ostotoimintaa
ja panostamalla toimivaan logistiikkaan.

Yli puolet vastaajista kertoi ostavansa fanituotteita tukeakseen artistin uraa. Yksinaan
sitd ei kuitenkaan pidetty riittdvana tekijana ostopaatdksen tekemiselle, vaan tuotteen
haluttiin olevan myds kayttdkelpoinen, tyylikas ja laadukas. Suurin osa vastaajista ker-
toi ostavansa fanituotteita arkikdayttoon, mika kertoo siitd, etta tuotteilla halutaan vies-
tia ymparistolle omista mieltymyksista ja kiinnostuksen kohteista. Bandipaita on usein
osa kayttdjansa henkilokohtaista imagoa. Arkikdaytdssa olevan vaatteen tulee olla kaikin
puolin laadukas, jotta se kestaa kayttéa ja pesua. 65 % vastaajista olisikin valmis mak-

samaan tuotteesta enemman, jos se olisi valmistettu laadukkaammasta materiaalista.

Yleisesti ottaen fanituotteina myytdvien vaatteiden laatua pidettiin hyvana: lahes kaik-
kien (96 %) vastaajien mielestad laatu on ollut joko kokonaan tai osittain hyvaa. Eniten
parannettavaa oli vastaajien mielestd vaatteiden ja erityisesti t-paitojen istuvuudessa.
Toisaalta taytyy ottaa huomioon, ettd kysymys oli aseteltu niin, etta “oletko ollut tyyty-
vainen ostamiesi vaatteiden laatuun?” ja suurin osa tuotteista ostetaan keikoilta, jolloin
tuotteeseen voi tutustua ennen ostopaatoksen tekoa. Tulos olisi voinut olla toisen
suuntainen, jos kysymys olisi muotoiltu koskemaan vain verkkokaupasta ostettuja tuot-
teita. Vaatteiden huono istuvuus koettiin kuitenkin isoksi ongelmaksi, mista voi paatella
sen, ettd fanituotebisneksessa ei tydskentele vaatetusalan ammattilaisia, joille istuvuus
on itsestadnselvyys. Jokaisen alalla tydskentelevan yrityksen tulisi saada laadunvalvon-
ta sille tasolle, etta huonoja tuotteita ei paasisi myyntiin asti. Huomion arvoista on kui-
tenkin, etta bandipaitoja ostetaan myds monesti pienemmilta artisteilta, jotka muusikin
tekemisen liséksi hoitavat kaiken muunkin, kuten paitamyynnin itse ja talléin ei tutkijan
mielestd ei voi odottaakaan, etta tuotteiden laatu vastaisi normaaleja laatukriteereja.

Laadukkaasta t-paidasta vastaajat olivat valmiita maksamaan keskimaarin 25,5 euroa.

Kyselysta ilmeni, ettd fanituotteiden tarjontaa voidaan Suomessa pitaa kohtalaisena.
Vain puolet vastaajista oli tyytyvaisia tdman hetkiseen tarjontaan. Vastaajat pitivat va-
likoimia kovin suppeina ja markkinoille toivottiin lisda uusia tuotteita. Eniten toivottiin

muitakin vaatteita ja asusteita kuin perinteisia t-paitoja, huppareita, pipoja jne. seka
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sisustustuotteita. Ja vaikka vain 14 % vastaajista piti ekologisuutta ostopadtdkseen
vaikuttavana tekijand, 26 % toivoi markkinoille lisaa kierratystuotteita. Vastauksista
voitiin paatella, ettd asiakkaat arvostavat eniten tuotteen kaytettavyytta, tyylikkyytta ja
laatua ja uusia tuotteita ei pitdisi suunnitella vain suunnittelemisen ilosta, vaan miettia
todella tuotteen tarkoitusta. Suunnittelun tulisi ldhted tuotteesta itsestdan ja jatkua
painatukseen asti niin, etta seka tuote ettd se, mika tekee siitd fanituotteen muodos-
taisivat yhdessa toimivan kokonaisuuden. Markkinoille kaivattiin myos lisaa varia: lahes
nelja viidesta vastaajasta ostaisi bandipaidan mielellddn muunkin varisena kuin musta-

na.
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Niin kuin jo aiemmin tydn aikana on kaynyt ilmi, liittyy fanituotteiden markkinoille saat-

tamiseen lukuisia eri tekijoitd, jotka kayvat ilmi tekemastani viitekehyksesta (Kuvio 44).

KYSYNTA
TARJONTA Kohderyhma
-toiveet
-tarpeet
Fanituotekauppa
-tarpeet
-toiveet
-imago

-markkinointi ja

myynti

LOGISTIIKKA

Tuotteiden valmistaja
-toimiva ohjeistus
-laatu

-ymparistOasiat/

eettisyys

TEOLLINEN TUOTANTO

Kuvio 40. Tyon viitekehys

AJAN ILMIOT

Artisti
-tarpeet
-toiveet

-imago

TRENDIT
PERINTEET

Tuotesuunnittelija

- muotoilu, suunnittelu
-tavoitteet

-tarpeet

-toiveet

Keskella kuviossa on t-paita, joka téssa tapauksessa kuvaa fanituotetta. Prosessi lahtee

liikkeelle tuotesuunnittelijasta, jonka tehtava on suunnitella laadukas tuote. Fanituot-

teista puhuttaessa tuotteiden tulee olla mahdollisimman monikadyttdisia, jotta joko sa-

ma tai eri suunnittelija voi printtien tai brodeerausten avulla personoida tuotteet artis-
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tien mukaan. Suunnittelijan tulee ottaa huomioon artistien tarpeet, toiveet seka imago
ja kohderyhman eli ostajan tarpeet seka toiveet. Lisaksi tulee huomioida tuotteita myy-
van yrityksen tarpeet, toiveet seka imago. Suunnittelijan tulee olla kartalla trendeista ja
ajan ilmidista seka tuntea perinteet. Suunnitellut tuotteet valmistetaan teollisesti. Val-
mistusta varten tulee olla olemassa toimiva ohjeistus, jonka avulla saadaan aikaiseksi
laadukkaita tuotteita. Tana paivana valmistajaa valitessa on ehdottoman tarkeaa huo-
mioida my0s ymparistOasiat ja eettisyys. Valmiit tuotteet kulkevat painon kautta niita
myyvalle yritykselle, joka hoitaa myynnin lisdksi markkinoinnin. Ensisijaisen tarkeaa
onnistumisen kannalta on hyvin suunniteltu logistiikka. Valmiit tuotteet kulkevat teh-
taalta painoon ja sieltd myyjalle. Taman jalkeen myyja toimittaa tuotteita omasta va-
rastostaan artistien keikoille ja tapahtumiin ja myymatta jaaneet tuotteet takaisin va-
rastolle, josta kasin hoidetaan myds yrityksen nettikauppaa, eli toimitetaan tuotteet
postin kautta asiakkaille. Tuotteiden tulee olla oikeanlaisina oikeassa paikassa oikeaan
aikaan ja niitad tulee olla oikea maara. Jos tassa kaikessa onnistutaan, tarjonta vastaa

kysyntaan.

6.1 Suunnittelu

Jotta markkinoille saadaan suunniteltua sopiva vaate, muodin ohella tulee ottaa huo-
mioon ne nakdkohdat, joiden pitaa seka leimata kokonaiskuvaa etta vastata kayttdar-
voa, esimerkiksi kayttétarkoitus, huolto. Olennaisia elementteja suunnittelussa ovat
muoto eli muotoilu, somisteet, materiaali, toimivuus ja valmistus. Perussuunnittelussa
maaritelldan linjat, istuvuus ja kayttdbmukavuus. Tama kasittaa pitkittais- ja poikittais-
linjojen sijainnit ja suunnat, pituus- ja valjyyssuhteet, vyotardlinjan seka yksityiskohdat
kuten kauluksen, kiinnityksen tai taskut. (Eberle, Helmeling, Hornberger, Kilgus & Ring
2002, 218.)

Fanituotebisneksessa mallistot ovat artistikohtaisia ja vaatteet seka muut tuotteet vali-
taan esimerkiksi valmiista painotuotekatalogeista. Mallistot suunnitellaan siis valitse-
malla tuotteet ja suunnittelemalla niihin painatukset tai brodeeraukset jotka personoi-
vat tuotteet artistin mallistoon sopivaksi.

Fanituotebisneksessa ei ole muotimaailmasta tuttuja sesonkeja, vaan tuotteiden suun-

nittelu lahtee siitd, miten artisti on esilla. Artistien fanituotemallistojen julkaisu ajoite-
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taan sen mukaan, miten artisti julkaisee levynsa ja lahtee kiertueelle. Suunnittelu Iah-
tee usein siitd, etta keskustellaan kyseisen artistin kanssa, 16ytyyké hanen/heidan puo-
leltaan ideoita tai toiveita siitd, mita tuotteita mallistoon halutaan ja mita niihin painate-
taan. Nykyaan monet artistit esittavat toiveen tuotteiden ekologisuudesta, joka myds
pyritdan ottamaan huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Tuotteiden suunnittelun jalkeen
padtetadn, kuka tekee grafiikat. Backstage Rock Shopilla on kaytéssaan noin viisi free-
lanceria, joita voidaan kayttaa suunnittelussa. Toisinaan kdytetaan artistin omaa graa-
fikkoa tai henkil6d, joka on suunnitellut levynkannet. Tuotteita myydaan verkkokaupas-
sa, kiertueella ja tukkumyynnin kautta. Kiertueen edetessa tuotteita saatetaan lisata
valikoimiin kysynnan ja syntyvien ideoiden my6ta. Pienempien artistien kohdalla tuot-
teet pyritdédn myymaan loppuun, kun kiertue loppuu. Isommille artisteille tuotteita voi-
daan teettda jatkuvasti, koska kysyntd on tasaista artistin tekemisista riippumatta.
(Lehtonen 2012a.)

Fanituotesuunnittelussa tulee ottaa huomioon niin artistin, kohderyhman kuin tuotteita
myyvan yrityksenkin nakokulmat. Fanituotteiden ovat artistille mainoksen lisaksi myds
tulonlahde ja osa imagoa. Visuaalinen puoli kuuluu kaikkeen rock —musiikkiin vahvasti
ja fanituotteet ovat oleellinen osa nimenomaan visuaalisuutta. Jos artisti teetattaa itsel-
leen fanituotteita, tulee niiden olla hyvannakoisia. Naita tuotteita kantavat ihmiset kan-
tavat kyseisen artistin mainosta. (Matikainen 2012.) Ostajilleen fanituotteet tarjoavat
eldmyksia ja ne toimivatkin usein keikkakokemusta taydentavana tekijana. Fanituottei-
ta ostavat henkilét haluavat usein tuoda ilmi my6s omaa imagoaan kayttamiensa tuot-
teiden kautta. Fanituotteita myyvan yrityksen kannalta fanituotteiden tulee ensinnakin
tuottaa taloudellista tulosta, koska kysymys on yritystoiminnasta. Toisekseen niiden on

tarkoitus tuoda artistin nimea esille, eli toimia myds markkinointikanavana.

6.2 Oma tuotemerkki

Perinteisen toimintamallin mukaan fanituotemalliston suunnittelu eroaa niin sanotun
normaalin vaatemalliston suunnittelusta siing, etta sitd varten ei suunnitella kokonaan
uusia tuotteita, vaan kdytetdaan jo olemassa olevia. Mallistosta tekee malliston tuotteis-
sa olevat painatukset, jotka suunnitellaan artistin imagon ymparille, kdyttéden usein
samaa grafiikkaa kuin esimerkiksi levynkansissa on kaytetty. Tuotteet valitaan usein
painotuotekatalogeista ja itse tuotteiden suunnitteluun ei ole mahdollisuutta. Tasta
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lahtdkohdasta syntyi ajatus Backstage Rock Shopin omasta tuotemerkista. Omalla tuo-
temerkilla voidaan vaikuttaa myds siihen, millaisilta painettavat tuotteet nayttavat. Eli
sen sijaan, etta kaikki artistien mallistosuunnittelu |ahtisi muiden yritysten tuotekatalo-
gien selailusta, voitaisiinkin esitella myts omaa tuotekatalogia, jonka tuotteet on suun-

niteltu nimenomaan artistien fanituotemallistoja ajatellen.

Oman tuotemerkin kautta yritys pystyy laajentamaan valikoimiaan seka parantamaan
fanipaidan mainetta laadukkaiden uusien ja erilaisten tuotteiden kautta. Oma merkki
toimii kilpailuetuna myds bandien suuntaan, kun tarjolla on useita tuotemerkkeja seka
oma sellainen. Oma tuotemerkki mahdollistaa myds erilaisten ja fanituotemarkkinoille

uusien vaatteiden suunnittelun. (Lehtonen 2012a.)

Oman tuotemerkin kautta paastaan vaikuttamaan paremmin seka valikoimiin ettd laa-
tuun. Kun paastaan suunnittelemaan itse tuotetta, voidaan myds laadunvalvontaa teh-
da heti suunnittelusta lahtien, jolloin on mahdollisuus vaikuttaa muun muassa materi-
aalien ja lisatarvikkeiden valintaan seka tuotteen valmistukseen. Kun tuotteista teetate-
tdan protokappaleet, saadaan korjattua muun muassa istuvuuteen vaikuttavat virheet
jo ennen kuin tuote menee tuotantoon. Kun tuotteet teetdtetdan itse, voidaan myds

varmuudella kertoa niiden alkuperamaa.

Fanituotteiden suunnittelussa on ensisijaisen tarkedd, etta tuotteet ovat monikayttoisia
eli sopivat mahdollisimman monien eri artistien kayttddn. Tall6in tuotteita voidaan tila-
ta isojakin maaria, jotta hinta pysyy kilpailukelpoisena. Oman tuotemerkin ja tuote-
suunnittelun kautta paastdaan vaikuttamaan vaatteiden malleihin, varivalikoimiin ja ma-
teriaaleihin. Tuotesuunnittelijan ei vield suunnitteluvaiheessa tarvitse miettia eri artiste-
ja, vaan valmiit tuotteet personoidaan painokuvien tms. avulla. Nain painopiste on ai-
noastaan vaatteiden muotoilussa ja varivalikoimissa. Tekemani kyselyn mukaan fani-
tuotteita ostetaan eniten arkikayttoon: jopa 92 % vastaajista ilmoitti ostavansa fani-
tuotteet arkikayttéa varten. Tama seikka tulee ottaa huomioon juuri tuotteita suunni-
tellessa. Niiden tulee olla mukavia, helppohoitoisia ja -kayttoisia arkivaatteita. Laadun
tulee olla korkea, jotta vaate kestda useita kdyttokertoja ja pesuja. Suunnittelija voi

vaikuttaa laatuun tuotteen muotoilulla.
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Myds fanituotteiden suunnittelijalla on oltava taito ennustaa tulevia trendeja ja olla
perilld ajan ilmidista. Niista tulee kuitenkin osata poimia ideoita, jotka eivat ole vain
hetken huumaa. Fanituotteissa ei ole juurikaan kausituotteita, vaan lahes samoja tuot-
teita myydaan ympari vuoden. Tama mahdollistaa perustuotteiden suunnittelun pi-
temmalla tahtdimelld. Fanituotemallistojen ei mydskaan ole tarve uusiutua samaa tah-
tia kuin muotialalla. Talléin paineet eivat kohdistu uudistumiskykyyn ja rahoituksen

jarjestamiseen yhta kovina kuin normaalilla vaateyrityksella.

6.3 Tuotannon suunnittelu

Tassa kappaleessa kdydaan lapi tulevan oman tuotemerkin tuotannon suunnittelua
lyhyesti. Toimivan ja tehokkaan tuotannon suunnittelu on yksi kilpailukyvyn mittareista
ja tulevaisuudessa yha tdrkedmmadssa roolissa. Kuluttajat haluavat yha kasvavassa
maarin tietda kuka tuotteen valmistaja on, mista tuotteessa kaytetyt raaka-aineet ovat
peraisin ja minkalaisissa olosuhteissa tuote on valmistettu, joten myo6s tuotannon val-
vomisen merkitys tulee korostumaan. Taman tydn tekija uskoo, etta koko tuotantoket-
jun lapinakyvyys ja eettisyys tulevat olemaan kasvava kilpailuetu alan yrittdjille tulevai-

suudessa.
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Alla olevassa kuviossa (Kuvio 41) on yksinkertainen hahmotelma Backstage Rock Sho-

pin tulevan oman tuotemerkin tuotantoprosessista.

Valmistus Painatus

LAADUNVALVONTA

Painokuvien suunnittelu

Tuotte_lden Valmiit tuotteet
suunnittelu

Ohjeistus

LOGISTIIKKA MARKKINOINTI

MYYNTI
Keikkamyynti
Verkkokauppa
Tukkumyynti

Kuvio 41. Fanituotemalliston tuotantoprosessi

Koko tuotantoprosessi ldahtee kayntiin tuotteiden eli tdssa tapauksessa vaatteiden
suunnittelusta. Tuotteet myds ohjeistetaan, kaavoitetaan ja sarjotaan Suomessa. Tuot-
teista valmistetaan mallikappaleet, joiden kayttda testataan niin kauan kuin malleihin
ollaan tyytyvaisia. Tuotekortit ohjeistuksineen ja mallikappaleineen lahetetdan tehtaal-
le, jossa tuotteet teetatetdadn Full Package —hankintana. Valmiit vaatteet ldhetetadn
tehtaalta suoraan paitapainoon, johon Backstage Rock Shop on toimittanut tiedot pai-
nettavista kuvista. Painettujen vaatteiden saavuttua Suomeen Backstage Rock Shop
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myy ja markkinoi tuotteita keikoilla, verkkokaupassa ja tukkumyynnin kautta. Tar-
keimmat asiat laadukkaan tuotteen myyntiin saamisen kannalta ovat laadunhallinta ja
toimiva logistiikka Iapi koko tuotantoketjun.

7 Tuotekortti

Jokaisella yrityksella on omanlaisensa tuotekortti, joka on laadittu kunkin yrityksen
mieltymysten ja vaatimusten mukaisesti. Tuotekortissa voi olla yksi tai useampia sivuja
riippuen muun muassa tuotteelle asetetuista vaatimuksista ja tuotteen valmistuksen
monimutkaisuudesta. Joissain tuotekorteissa on enemman yksityiskohtia ja toisissa

vahemman.

Tuotekortista selvidaa kaikki tarpeellinen tieto tuotantoa varten, kuten esimerkiksi taso-
kuvat, tuotteen perustiedot, mittataulukko, materiaalitiedot ja lisatarvikkeet. Tuotekor-
tista kdy ilmi myds tuotteiden varitykset ja tarvittaessa monimutkaisemmista tuotteista
tehdaan tarkentavia yksityiskohtakuvia. Tuotekortissa olevan tiedon maara sovitaan
usein tuotteet valmistavan tehtaan kanssa etukateen. (Mikkonen 2012.)

Tuotekortin tarkeimpind ominaisuuksina voidaan pitaa selkeyttd ja ymmarrettavyytta.
Tasokuvan tulee olla selked, tarkka ja tasmallinen yksityiskohdissa, minka lisaksi sen
mittasuhteiden tulee olla oikeat. Tuotekorteissa ei kdyteta lyhenteitd, vaan sanat kirjoi-
tetaan kokonaisina. Poikkeuksena tasta ovat materiaalit, joita usein lyhennetaan (esi-
merkiksi villa=wo). (Mikkonen 2012.) Tuotekortti kannattaa tehdd mahdollisimman
tarkasti ja ymmarrettavasti myos siksi, ettd tuotekorttia voidaan sellaisenaan pitaa vi-
rallisena sopimuksena tilaajayrityksen ja valmistajan valillda. Varsinkin riitatilanteissa
tuotekortit toimivat hyvana todistuskappaleena. Tasmalliset ohjeet ovat tarpeellisia
myos siksi, ettd tuotteen monimutkaisuus ja valmistusmenetelmat vaikuttavat tuotteen

hinnoitteluun.

Laatua ei voi lisata tuotteeseen jalkikateen, vaan se tulee ottaa huomioon jo tuotanto-
prosessin aikana. Tuotekortti toimii hyvana apuvalineena laadunhallinnassa. Muun mu-
assa tuotteen malli, materiaali, saumatyypit, ompeleiden tiheys seké langan vahvuus

vaikuttavat tuotteen laatuun ratkaisevasti. Tuotekortin avulla tuotteeseen saadaan ha-
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lutunlainen laatu tuotekortissa mainittujen asioiden osalta. (Keiser & Garner 2005, 325-
326.)

Nykyaan tuotekortit tehdadn ldhes poikkeuksetta vain sahkdisessa muodossa, koska
tieto kulkee useimmiten sahkdpostin valityksella. Tuotekortti on hyva tallentaa PDF-
muotoon, jolloin se voidaan avata Adobe Reader —ohjelmalla, joka kuuluu lahes jokai-
sen tietokoneen perusohjelmiin ja on myo6s helposti ladattavissa internetista. PDF-
muotoista tiedostoa ei mydskadn paase muokkaamaan jalkikateen. (Mikkonen 2012.)

Opinndytetytssani suunnittelin yritykselle tuotekorttipohjan tulevan malliston ohjeistuk-
sia varten. Tuotekortin luomisessa pohjana oli aikaisempi kokemukseni tuotekorttien
tekemisesta. Apuna kdytin myds opiskelumateriaalia, koululta saamaani esimerkkioh-
jeistusmappia seka yritykseltéd saamiani muiden asiakirjojen pohjia. Lisaksi haastattelin
sisaltdéon liittyvissa asioissa lehtori Raija Mikkosta seka ulkoasuun liittyvissa asioissa
Backstage Rock Shopin Matti Lehtosta.

Kaikki tuotekortin lomakkeet on tehty Illustrator —ohjelmalla, jolloin ne voidaan tallen-

taa PDF-muotoisina.

7.1 Tuotekortin visuaalinen ilme

Tuotekortin ulkoasun tulee olla mahdollisimman selked ja helppolukuinen. On myds
tarkedd, ettd tuotekortti sopii yrityksen imagoon ja silld on sama graafinen ilme kuin
muissakin yrityksen kayttamissa asiakirjoissa. Yritysten valisessa viestinndssa viestitaan
toista osapuolta kunnioittaen, rehellisesti, suoraan ja tarkoituksenmukaisesti. Kirjoitus-
tyylin tulee olla selkeda ja asiallista. Tuotekortti on osa yrityksen viestintaa yhta lailla
kuin kaikki muukin, minka yritys laittaa eteenpdin ja ndin ollen se onkin syva ottaa

osaksi yrityksen viestintastrategiaa. (Ayvéari 1998, 20.)

Tein muutaman erilaisen version tuotekorttipohjasta, jotka vein naytille Matti Lehtoselle
kommentoitavaksi. Lopullisesta tuotekortista tuli jotakuinkin yhdistelma naista ehdo-
tuksista. Suunnittelemassani tuotekorttipohjassa on viisi sivua ja se on A4-kokoinen
niin, ettd sivut ovat pystysuunnassa, jotta niita on helpompi arkistoida. Pystysuuntai-
seen korttipohjaan oli my6s helpompi saada haluttu visuaalinen ilme.
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Tuotekortin laatiminen on helpompaa, kun kayttda niin sanottua vakioasettelua. Se
tarkoittaa sita, etta lomake jaetaan alueisiin, joihin kirjoitetaan aina samat tiedot, tuo-
tekortin tapauksessa esimerkiksi yrityksen yhteystiedot ja tuotteen malli. Vakioasette-
lun hyddyntaminen saastaa niin tuotekortin tekijan kuin lukijankin aikaa. Kun tuotekor-
tille on tehty kerran vakioasettelun mukainen pohja, voi seuraavilla kerroilla keskittya
vain tietojen tayttamiseen. Myos tuotteiden valmistajan on helpompi lukea tuotekortte-
ja, kun niiden pohja on joka kerta samanlainen ja tiedot ilmoitetaan samassa jarjestyk-
sessa. Yrityksen tai tuotteiden persoonallisuuden ei tarvitse nakya yrityksen asiakirjois-
sa, vaan niiden on hyvé noudattaa aina samaa asiallista linjaa. (Ayvéri 1998, 25.)

Luomassani tuotekorttikokonaisuudessa (Liite 4) on yhteensa viisi sivua. Jokaisen sivun
yldosa on samanlainen ja siina toistuvat samat tiedot, kuten mika tuote on kyseessa
seka tuotemerkin logo ja yhteystiedot. Tulevan tuotemerkin logo ei ole vield valmis,
joten tuotekorttipohjassa on kaytetty yrityksen logoa. Tuotekortin ensimmaisella sivulla
on yksi tuotekortin tarkeimmistad ja samalla myds nakyvimmistd osuuksista, eli tasoku-
va tuotteesta. Niin etu- kuin takakuvallekin on varattu samansuuruinen tila, jolloin jo
niiden avulla pystytdan kertomaan mahdollisimman paljon mallista ja yksityiskohtaku-
via tarvitaan vahemman. Toisinaan ohjeistuskokonaisuuteen lisdtdan myds niin sanotut
muotikuvat malleista. En kokenut sitda taman tydn yhteydessa kuitenkaan tdrkedksi,
koska kysymys on painotuotteista, jotka ovat malleiltaan ja rakenteeltaan hyvin yksin-
kertaisia. Tasta syysta halusin, ettd tasokuvat ovat riittdvan isot, selkeat ja heti ensim-
maisella sivulla. Toiselle sivulle tulevat tuotteesta valmistettavat varivaihtoehdot kuvi-
na, kolmannelle sivulle tuotteen mittakuvat ja mittataulukko, neljannelle sivulle pesu-
ja tuotemerkkien kuvat ja kiinnitysohjeet ja viidennelle ja viimeiselle sivulle materiaali-

ja lisatarviketiedot.

7.2  Tuotekorttiin merkittavat tiedot

Tuotekorttiin tulee merkita kaikki tuotteen valmistusta varten tarvittavat tiedot. Taso-
kuvan tulee olla seka edesta etta takaapadin kuvattu ja tarpeen vaatiessa myds sivusta.
Kuvien tulee olla selkeitd seka mittasuhteiden oikeita. Varitykset on hyva ilmoittaa
myds kuvien avulla. Toinen tarked osuus tuotekortissa on mittataulukko nuolikuvineen.

Tatd mittataulukkoa kdytetdan mittojen tarkastamiseen valmistusvaiheessa. Lisaksi
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tuotekortin tulee sisaltaa tiedot materiaaleista ja lisatarvikkeista hoito-ohjeineen. Jokai-
sella sivulla olisi hyva olla tuotteen perustiedot, kuten tuotekoodi, paivamaara ja yrityk-
sen yhteystiedot. Naiden tietojen lisaksi tuotekorttiin voi tarvittaessa lisaté suurennet-
tuja yksityiskohtakuvia seka poikkileikkauskuvia. Tasokuvat sekd poikkileikkauskuvat
tehdaan nykyaan useimmiten kolmiulotteisina, koska ne ovat helpommin ymmarretta-
vid ja ndin virheita sattuu vahemman. Tydohjeiden tekeminen tuotekorttiin on tarpee-
tonta, ellei sita erikseen pyydeta. Tybohjeet tehdaan tehtaalla konekannan ja palkan-
maksun mukaisesti. (Mikkonen 2012.)

Tekemani tuotekortti on viisiosainen. Ensimmaisen sivun vasemmalla puolella on paikat
tuotteen tasokuvalle edesta ja takaa. Koska kysymys on yksinkertaisista painotuotteis-
ta, en nde tarvetta, etta tuotekorttiin olisi liitetty sivua, jossa kaytdisiin |api vaatteen
rakenteet kohta kohdalta. Tallainen sivu on kuitenkin mahdollista liittaa tuotekorttiin
tulevaisuudessa. Ensimmaisen sivun oikealla puolella on osio, jossa ilmoitetaan tuot-
teen peruskoko, valmistettavat koot, materiaali, lisdtarvikkeet, merkit ja pesuohjeet.
Hoito-ohjeet on ilmoitettu heti etusivulla, jotta tehtaalla osataan mallin valmistusvai-
heessa kasitelld tuotetta hyvin. Toinen sivu on varattu varillisille tasokuville, joista kay
ilmi valmistettavan tuotteen kaikki varivaihtoehdot. Jos mallissa on useampia varityk-
sia, liitetdan tehtaalle l1ahetettavaan ohjeistuskokonaisuuteen niin monta kyseista sivua
kuin on tarvis. Kolmannen sivun yldosassa on paikka tuotteen mittakuville ja alaosassa
mittataulukolle. Neljannella sivulla on paikka merkkien kuville ja niiden kiinnitysohjeille,
koska tiedot veisivat liikaa tilaa muilta sivuilta. Merkkisivulla on kuvattu yrityksen kayt-
tamat tuotemerkkilaput, pesumerkit ja riippulappu. Kuhunkin malliin halutut merkit
voidaan valita esimerkiksi ympyroimalla ja samalle sivulle kirjoitetaan ompeluohjeet ja
merkin kiinnityskohta. Myds ripustuslenkkien pituus ja kiinnityskohta voidaan tarvitta-
essa ohjeistaa kyseisella lomakkeella. Viides sivu on jaettu kahteen osaan: vasemmalla
on paikka materiaalinaytteille ja -tiedoille ja oikealla lisdtarvikkeiden kuville/naytteille ja
tiedoille. Materiaaliruutuun tulee kaikki tarvittava tieto kankaasta, kuten koostumus,

paino, leveys ja artikkelit.

Tekemassani tuotekortissa ilmoitetaan kaikki vaatteen valmistuksessa tarvittavat mate-
riaalit ja rakenteet kohta kohdalta. Tuotekortin vasemmassa ylakulmassa on yrityksen
logo, joka vaihdetaan tulevan tuotemerkin logoon sen valmistuttua. Seuraavaksi ilmoi-

tetaan paivamaara, tuotteen kategoria, malli ja tuotekoodi. Yrityksen yhteystiedot ovat
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oikeassa ylakulmassa. Yldosan yritys- ja tuotetiedot ovat kaikissa lomakkeissa saman-
laiset, mika yhtendistda ne kokonaisuudeksi. On tarkead, etta kaikkiin lomakkeisiin tay-
tetdan tuotetiedot tarkasti, jotta myohemmin tiedetdan, mihin malliin ko. ohjeistus

kuuluu.

7.3 Ohjeistuksen tekeminen tuotekorttiin

Eldmme globalisoituneessa maailmassa, jossa yritykset alihankkivat tuotteitaan useasti
hyvinkin kaukaa. Yrityksille on térkeaa panostaa toimivaan ja oikeanlaiseen ohjeistuk-
seen hankkiessaan tuotteita erilaisten kulttuurien maista. Ohjeistus sisdltda kaiken,
jotta tuotteet tulevat oikeanlaisina, oikeaan paikkaan ja oikeaan aikaan. Backstage
Rock Shop aikoo alihankkia tuotteet Full Package —hankintana, joka tarkoittaa sitd, etta
ohjeistuksen tulee sisdltéa kaikki tarvittava tieto hankittavista vaatteista. Siind tulee
olla vaatteen tasokuva, vaatteen varivaihtoehdot, tiedot lisatarvikkeista, tarvikkeista ja
materiaaleista seka vaatteen mitat ja sarjonnat. Ohjeistuksen on sisdllettava kaikki tie-

dot, jotta kaukana oleva tehdas voi tuottaa vaatteet oikein.

On tarkeda, etta mallit ohjeistetaan tarkasti, koska se, mitd ohjeistuksessa lukee, luo
perustan valmiille tuotteelle. Tuotteen laatuun vaikuttavat monet tekijat, kuten tuot-
teen malli, materiaalit, valmistustavat ja viimeistely eli toisin sanoen samat asiat, joita
tuotekortissa ohjeistetaan. Tuotteen ohjeistaminen on siis tarked osa laadunhallintaa,

koska sen vaikutus on olennainen osa tuotteen lopullista laatua. (Johnsson 1999, 106.)

Hyvalla ohjeistuksella on mahdollisuus vaikuttaa myds tuotteen valmistuskustannuksiin.
Hyvan ohjeistuksen avulla on tarkoitus selvita tuotannosta mahdollisimman vahilla pro-
tokappaleilla ja valmistusvirheilla. Tuotteen tulisi olla juuri sellainen kuin yritys on oh-

jeistuksellaan siita halunnut.

Pyrin tekemaan tuotekorttipohjan mahdollisimman yksinkertaisesti, jotta siihen on tule-
vaisuudessa helppo lisatd kaikki tarvittavat ohjeistukset. Tuotekorttipohja on tehty
my®ds mahdollisimman helposti muuteltavaksi ohjeistusten vaatimusten mukaisesti kul-
loisenkin vaatteen kohdalla. Tarpeen vaatiessa voidaan esimerkiksi lisatarvike- ja mate-

riaalisivut eritelld omiksi sivuikseen, jos tuotteeseen tulee esimerkiksi niin paljon lisa-
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tarvikkeita, ettd ne eivat mahdu yhdelle sivulle. Kaikilla sivuilla on sama runko, joten
my6s muita sivuja, kuten ompeluohjeita on helppo tarvittaessa tulevaisuudessa lisata.

Excel-ohjelmalla tehdyt mittataulukot voidaan liittda lomakepohjaan siten, ettd ne voi-
daan helposti aktivoida hiiren kaksoispainalluksella, jolloin paastdadn muokkaamaan
taulukon mittoja ja teksteja. Mittataulukoita voidaan helposti tydstaa Excel-ohjelmassa
lisdamalla sinne sarjontasaannét. Yritykselle tullaan luomaan sarjontasaannét, jotka
voidaan vain lisata mittataulukkopohjaan.

7.4 Tuotenumerointi

Uudelle tuotemerkille tuli kehittda myds tuotenumerointijarjestelmd, jonka tyon yhtey-
dessa suunnittelin. Vaikka tuotteita ei aluksi olekaan montaa, on jarjestelma hyva olla
olemassa heti alusta lahtien tulevaisuutta ajatellen. Tuotteita ulospdin myytdessa tuo-

tenumerointi ndyttda paljon ammattimaisemmalta.

Jokaiselle tuotteelle aiotaan antaa myds helposti muistettava nimi. Tuotteen nimen on
tarkoitus olla kutsumanimi mallille, mikd auttaa muistamaan, mista tuotteesta on kyse.

Kaikki mallit listataan erilliseen tuoteluetteloon, mika toimii arkistoinnin apuna.

Tuotenumeroinnin tulee olla looginen jarjestelmd, joka kertoo tuotteesta tarvittavat
asiat aina saman kaavan mukaisesti. Alkuun kun Backstage Rock Shopilla on vain yksi
tuotemerkki, tuotenumerointijarjestelma voi olla hyvin yksinkertainen. Tuotenumero
koostuu kolmesta mallin ominaisuutta kuvaavasta numeroyhdistelmasta. Ensin ilmoite-
taan tuotteen ilmestymisvuosi, esimerkiksi 12 (=2012), sitten mallin kategoria nume-
roina (Kuvio 42.), esimerkiksi 01 t-paita ja viimeisena mallin oma numero 01. Tuote-
numero olisi tassa tapauksessa 12-01-01. En koe tarpeelliseksi tdssa tapauksessa lait-
taa sesonkia tuotenumerojarjestelmaan, koska fanituotebisneksen sesongit ovat artisti-
en julkaisuaikataulujen mukaisia, eivatka ole millaan tavalla yhteyksissa muotimaailman

kevat/kesa- ja syksy/talvi —sesonkeihin.
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IImestymisvuosi Kategoria Mallin numero

2012

Kuvio 42. Tuotenumerointi

t-paita Ladyfit

Kun tuotenumero pidetaan nadin yksinkertaisena, on lukijan helppo lukea tarvitsemansa

tiedot nopeasti ja tuotenumeroiden muodostaminen on yksinkertaista ja loogista. Tule-

vaisuudessa tuotemerkin kasvaessa tai tuotemerkkien lisddntyessa voidaan jarjestel-

maan haluttaessa lisata esimerkiksi materiaalin ja varin koodit. Mallien ja kategorioiden

lisddntyessa niita on helppo lisata kategorialuetteloon.

Category Number
T-shirts 01
Tank tops 02
Longsleeve shirts 03
Hooded shirts 04
Tunics 05
Dresses 06
Skirts 07
Pants 08
Knitwears 09
Jackets 10
Bags 11
Accessories 12
Shoes 13

Kuvio 43. Tuotekategoriat
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8 Loppupaatelmat

Tekemani tutkimuksen tarkoitus oli seka kartoittava ettd kuvaileva. Halusin etsia uusia
nakokulmia, selvittda fanituotteiden myyntia ilmiona seka dokumentoida sen keskeisia
kiinnostavia piirteita. Tavoitteeni oli selvittad, millainen on hyva fanituote ja miten sel-
lainen saadaan valmistettua markkinoille. Aihe rajattiin toimeksiantajan tarpeiden mu-
kaisesti. Aiheen valinta oli ajankohtainen, silla toimeksiantajan on tarkoitus laajentaa
toimintaansa ja perusteilla on yrityksen ensimmdinen oma tuotemerkki. Tutkimuksen
aihe oli melko laaja ja kaytinkin sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista tutkimusmene-
telmaa toisiaan tdydentden. Laajentamalla menetelmien kdyttéa uskon saaneeni esiin
laajempia nakdkulmia ja lisdnneeni tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen osa-
alueet liittyvat vahvasti toisiinsa ja kaikki osiot vaikuttavat siihen, ettd markkinoille saa-
daan kaikin puolin laadukas fanituote. Tutkimuksesta haluttiin tehdd mahdollisimman
kattava, jotta toimeksiantaja saisi siité parhaan mahdollisen hyédyn. Myds tekija paasi
kokeilemaan taitojaan laajemman tutkimuksen parissa, silla vastaavanlaisesta tutki-
mustyosta ei ollut aiempaa kokemusta. Kaytanndn tyéna suunnittelin toimeksiantajalle
tuotekorttipohjan seka tuotenumerointijarjestelman.

Tutkimuksen tietoperusta pyrittiin liittdmaan toimeksiantajayritykseen seka vaate-
tusalaan. Teoriaosuudessa avattiin fanituotebisneksen historiaa, toimintatapoja alalla
seka eri tekijoiden vaikutusta fanituotteiden suunnittelussa, jotta ymmarrettaisiin, mika
on fanituote, miten sitéd myydaan ja keita kaikkia bisnes koskettaa. Aineistonkeruume-
netelmind kaytin havainnointia, dokumentteja, teemahaastatteluja seka kyselytutki-
musta. Havainnoinnin ja erilaisten dokumenttien, kuten kirjallisuuden avulla selvitin
aiheeni taustoja. Teemahaastatteluja tekemalla sain arvokasta syventavaa tietoa fani-
tuotebisneksen historiasta, myynnista seka tuotantoon liittyvista seikoista kuten tuote-
kortin tekemisesta. Kyselytutkimuksen avulla selvitin kuluttajien ostokadyttdaytymiseen

vaikuttavia tekijoita Iahinna asiakkaan nakokulmasta.

Tarkea osa aineistonkeruuta ja aiheeseen tutustumista oli yleinen havainnointi. Toi-
meksiantajalleni tekema tydharjoittelu sekd oma pitkdaikainen kiinnostukseni fani-
tuotebisnesta kohtaan seka kokemukseni niin vaatetus- kuin musiikkialasta antoivat

hyvan pohjan tekemalleni tutkimukselle.
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Opinndytetyon lahteina pyrittiin kdyttdmaan mahdollisimman uutta ja luotettavaa kirjal-
lisuutta. Kirjojen joukosta pyrittiin 16ytdmaan tarkoituksenmukaisimmat teokset ja niita
pyrittiin soveltamaan tietoperustaan. Aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ei ollut kovin
helppo l6ytaa, joten kdytin myds jonkin verran internet-lahteitd, jotta saisin riittavan
monipuolista tietoa. Lisdksi kaytin seka koululta ettd toimeksiantajalta saatuja doku-
mentteja, joita kdytin hyvakseni tuotekorttia tehdessani.

Tein yhteensa viisi teemahaastattelua, joista kolme oli kasvokkain tehtyja henkiléhaas-
tatteluja ja kaksi puhelunhaastattelua. Haastattelujen avulla sain lisdtietoa fanituote-
bisneksen historiasta, toimeksiantajan toimintatavoista, tuotekortin ja ohjeistuksen
tekemisesta seka artistin nakdkulmaa aiheeseen. Haastattelujen avulla selvitettiin vas-
tausta tutkimuskysymyksen toiseen osaan "Miten laadukas fanituote tulee valmistut-

taa?”.

Kyselylomake suunniteltiin tietopohjaa apuna kayttaen. Sahkoista kyselya jaettiin muun
muassa sahkdpostitse ja sosiaalisen median avulla. Kysely sisalsi yhteensa 32 kysymys-
td ja siind oli nelja teemaa. Kyselyn alussa selvitettiin vastaajien perustiedot, minka
jalkeen kysely oli jaettu neljaan osaan: fanituotteiden ostaminen, fanituotteiden osta-
minen verkkokaupasta, fanituotevaatteiden laatu ja fanituotteiden tarjonta Suomessa.
Kyselyn avulla pyrittiin selvittémaan vastausta tutkimuskysymyksen ensimmaiseen

osaan "Millainen on hyva fanituote?”.

Tutkimuksessa olisi paasty syvempiin tuloksiin, jos olisi kaytetty kokonaan kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Esimerkiksi jos kyselytutkimus olisi ollut mahdollista toteuttaa
haastattelemalla vastaajat, olisi ollut mahdollista esittaa tarkentavia kysymyksida. Haas-
tattelut ovat kuitenkin aikaa vievia, joten otoksen koko olisi ollut pakko rajata koske-
maan hyvin paljon pienempaa joukkoa. Kaytetty tutkimustapa palveli tata tutkimusta
paremmin, silla kyselyyn haluttiin suurehko otos, jotta tuloksia olisi mahdollista yleis-
taa. Koska vastaukset kasiteltiin luottamuksellisesti eika vastaajien henkildllisyys tullut
ilmi tydn missaan vaiheessa, voidaan olettaa vastaajien uskaltaneen vastata rehellisesti

ja kaunistelematta.

Kunnossa olevien osa-alueiden selvittamista tarkeampaa oli saada tietoa asioista, joihin
vastaajat eivat olleet tyytyvdisid. Jos vastaajat olisivat olleet tdysin tyytyvaisia kaik-
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keen, olisi tutkimuksen hyddynnettavyys ollut heikko. Kysymykset olivatkin siind mie-
lessa onnistuneita, etta niiden avulla saatiin selville myds epakohtia ja kehitettavia asi-
oita. Avoimissa kysymyksissa annettiin vastaajille mahdollisuus tarkentaa vastauksiaan
ja ilmaista mielipiteitédan. Avoimiin kysymyksiin oli vastattu tunnollisesti ja osa vastaa-
jista oli vastannut hyvinkin laajasti. Niiden avulla saatiin syvallisempi tutkimustulos kuin
pelkkia monivalintakysymyksia kdyttamalla. Avoimien kysymysten joukossa oli hyvia

parannusehdotuksia ja asiallisia kommentteja, joista oli paljon apua kyselyn tekijalle.

Kyselyyn osallistui yhteensé 263 vastaajaa, joista 43 % oli miehia ja 57 % naisia. Vas-
tausten perusteella pystyttiin paattelemaan, etta tyypillinen fanituotteita ostava henkilé
on 20-40 -vuotias isossa kunnassa asuva mies tai nainen, joka ostaa fanituotteita seka
Suomesta ettd ulkomailta. Fanituotteita ostetaan mieluiten keikoilta ja tapahtumista,
koska sita pidetdan osana keikkaeldmystd. Vastaajat kokivat myds, etta keikoilta tuot-
teita ostaessaan he voivat varmistua siitd, etta artisti saa tuotteiden myynnistd oman
osuutensa. Tutkija oli yllattynyt vapaiden kenttien vastauksista, joista kavi ilmi, etta
valloillaan on yleinen kasitys siitd, ettd keikoilla myytavat tuotteet ovat todenndkdi-
semmin aitoja kuin verkkokaupoista ostetut. Fanituotekauppojen tulisikin keikkamyyn-
nissa pitaa esilla nayttavasti myds omia logojaan, jotta ostajat tietdisivat, mista tuot-
teet ovat perdisin ja mistd muualta niita voi ostaa kuin keikoilta. Liséksi keikoilta osta-
misen etuna nahtiin myds se, etta silloin tuotteen ndkee ennen ostopaattksen tekemis-
td. Tasta voimme paatelld, ettd verkossa toimivien fanituotekauppojen tulisi panostaa
selkeisiin tuotekortteihin, joissa on riittavasti informaatiota tuotteesta seka hyvat kuvat.
Vastaajat pitivat verkkokauppojen kayttéa helppona, mutta valikoimia ja juurikin tuot-
teista 10ytyvia tietoja heikkoina. Valtaosa vastaajista kertoi ostavansa verkkokauppojen
kautta vaatteita, jolloin on tarkead, etta tilausta tehdessa tuote ja oikea koko on help-
po valita. Valikoimia laajentamalla ja verkkokaupassa olevien tuotekorttien informaatio-
ta lisaamalla olisi ndin ollen helpohko lisata verkkokauppojen kautta tapahtuvaa myyn-

tia.

Vastaajien tarkein viesti kyselyn tekijalle tuntui olevan, ettd fanituotteiden tarjonta on
Suomessa aivan liian suppeaa. Kysymys ei ollut niinkaan siita, etta myynnissa olisi liian
harvan artistin tuotteita vaan siitd, ettd yksittaisen artistin valikoimat ovat liian pienia.
Vastaajat toivoivat perinteisten t-paitojen rinnalle muitakin tuotteita seka lisaa varia

seka persoonallisuutta. Fanituotebisnekselta toivottiin myos lisaa lapinakyvyytta toimin-
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taan. Yli puolet vastaajista kertoi ostavansa fanituotteita tukeakseen artistin uraa ja
vastaajat halusivat olla varmoja, ettd ostopaattksen tehdessdan heille voidaan taata,
ettd my0s artisti saa osansa myyntihinnasta. Yksindaan tata ei kuitenkaan pidetty riitta-
vana tekijana ostopaatoksen tekemiselle, vaan lisdksi tuotteen tulisi olla arkikayttédn
sopiva, tyylikas ja laadukas. Yleisesti ottaen ostettujen vaatteiden laatua pidettiin hy-
vana, vaikka muun muassa varsinkin istuvuutta ja materiaalien laatua arvosteltiin ran-
kasti. Eniten kritiikkia saivat t-paidat, jotka ovat myds myydyin tuoteryhma. Vastaajat
olivat valmiita maksamaan laadukkaasta t-paidasta 25,5 euroa, mika on reilusti yli kes-
kimaardisen myyntihinnan. Tastd voidaan paatelld, ettd hieman laadukkaampien t-
paitojen myynti ei kallimmasta hinnasta huolimatta vahentaisi ostokertojen maaraa.
Fanituotteiden laadusta puhuttaessa taytyy muistaa, ettd kuluttajien ostokayttaytymi-
sen taustalla on osittain aina emotionaalisuus eli artistia, jota ihaillaan, halutaan myo6s
tukea. Talloin fanituotteita halutaan ostaa siitéakin huolimatta, ettei niiden laatuun olla
kovinkaan tyytyvaisid. Asiakkaiden osoittama uskollisuus kohdentuu vain artistiin ja
kayttdmalla kyseisten artistien tuotteita he viestivat muille omia asenteitaan seka arvo-
jaan. Nain ollen fanituotekaupat hyotyvat artisteista, joiden tuotteisiin heilld on yksinoi-
keus ja laatuun seka valikoimiin panostamalla on mahdollisuus saada nama henkilét

ostoksille yha useammin.

Kyselytutkimuksen avulla saatiin paljon arvokasta tietoa fanituotteita ostavien kuluttaji-
en ostotottumuksista, kokemuksista, toiveista ja mielipiteistd. Toimeksiantajan on
mahdollista myds palata tutkimustuloksiin myéhemmin ja hyddyntaa niité myos jatkos-
sa. Tuloksia voidaan verrata yrityksen omiin toimintatapoihin ja kehittda toimintaa nii-
den perusteella. Pienillakin muutoksilla on mahdollista lisatd asiakastyytyvaisyytta ja
asiakkaan kokemaa arvoa. Kysymyspohjaa voidaan hieman muuttelemalla kdyttaa tu-
levaisuudessakin. Tulosten perusteella voitaisiin tehda uusi kysely, jossa perehdyttaisiin
esimerkiksi vain Backstage Rock Shopin asiakkaiden ostotottumuksiin ja toiveisiin. Tut-
kimusta voisi syventaa haastattelemalla kyselyn vastaajia kyselylomakkeen pohjalta.

Taten olisi mahdollisuus selvittda tarkemmin vastausten taustalla vaikuttavia tekijoita.

Tutkimuksen tekija jatkaa Backstage Rock Shopin tulevan tuotemerkin parissa taman
opinnaytetydn jalkeen suunnittelemalla siihen ensimmaiset tuotteet seka tekemalla
tarvittavat ohjeistukset ja kaavat. Tahan opinndytetyohdén tehdyn tuotekortin pohjalta
on tarkoitus myds suunnitella ja toteuttaa yrityksen tukkumyyntid ajatellen niin sanottu
ohjeistusmappi, johon tulevat kaikki valmistettavat tuotteet ohjeistuksineen. Taman
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kaltainen tuotekuvasto palvelee seka tuotantoa ettd tukkumyyntia. Toimeksiantajan
saatua tuotantoprosessin kunnolla kayntiin tarvitsee yritys myos lisaa henkildkuntaa
suunnittelemaan uusia tuotteita ja tekemaan niihin tasokuvia ja ohjeistuksia seka kaa-

voittamaan ja sarjomaan tuotteet.

Tulevaisuuden ndkymat alalla ovat erittdin mielenkiintoiset ja kasvua on varmasti na-
kyvissa johtuen musiikkialan yleisestd muutoksesta. Tuotevalikoimat tulevat kasva-
maan ja vaatetusalan osaaminen alalla yleistymaan, ekologisuus ja eettisyys teemoina
kasvavat ja logopainotteisuus tulee vaistymaan ajattomampien tuotteiden tilalta.

Tutkimus oli tekijalleen ensimmainen ja lahteisiin perehtyminen ja niista kattavan tie-
topohjan kokoaminen vei tutkimuksen kokoamisessa suurimman osan ajasta. Kyselyn
purkaminen ja tiedon rajaaminen olivat tekijan mielestd haastavin tydvaihe. Tietopoh-
jassa hyddynnettiin myos tekijan yrittdjataustaa ja kokemuksia vahittdiskaupasta seka

ostotoiminnoista.

Tutkimuksen tavoitteet toteutuivat, silld toimeksiantajalle saatiin koottua tarkeaa tie-
toa, jota se voi hyddyntdd oman toimintansa kehittamisessa. Tulosten perusteella 16y-
dettiin monia hyvia puolia, mutta myds kehityskohteita. Tutkimusten tulosten pohjalta
kartoitettiin kohderyhman ostokayttaytymista ja tyytyvaisyystasoa ja niiden perusteella
voitiin esittad kehitysehdotuksia toimintatapoihin. Tutkimuksen suurin hyéty toimek-
siantajalle on se, etta tulokset kertovat, mitka osa-alueet ovat vastaajien mielesta kun-
nossa ja missa on parannettavaa. Tutkimuksen mitdan osioita ei ole salattu ja siita on
hyétyd myds muille alan yrittdjille. He voivat kayttda tutkimusta ohjenuorana vastaa-
vanlaisia tutkimuksia tehdessaan tai toimintaa kehittdessaan. Fanituotekauppojen kes-
kindinen kilpailu kohdistuu ennemmin artisteihin, kuin tuotteisiin, joten taman tydn
salaaminen olisi tuskin antanut merkittavaa kilpailuetua toimeksiantajalleni. Tutkimus
muistuttaa lukijaa siitd, kuinka tarkeda asiakkaan huomioiminen kaikin tavoin on. Tyy-
tyvdinen asiakas on koko yritystoiminnan perusta. Kyselytutkimuksellani osoitin myds
kuluttajille, etta heidan mielipiteistaan ollaan kiinnostuneita ja myds he hyotyvat tutki-
muksesta, kun yritys ryhtyy toimiin fanituotevalikoimien ja laadun parantamiseksi. Te-
kijaa tutkimus auttoi ymmartamaan fanituotebisnesta kokonaisuutena, jossa eri tekijat
ovat tiivisti suhteessa toisiinsa.
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Kyselytutkimuksen runko

Perustiedot

1. Sukupuoli

e Mies
¢ Nainen

2. Minka ikainen olet?

e Alle 20v
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e yli50

3. Maakunta?

e Uusimaa

e Varsinais-Suomi
e Satakunta

e Kanta-Hame

e Pirkanmaa

e Paijat-Hame

e Kymenlaakso

e Eteld-Karjala

e Eteld-Savo

e Pohjois-Savo

e Pohjois-Karjala

o Keski-Suomi:

o Etela-Pohjanmaa
e Pohjanmaa

e Keski-Pohjanmaa
e Pohjois-Pohjanmaa
e Kainuu

e lappi

e Ahvenanmaa

4. Mika on vaatekokosi?

e XXS tai pienempi
e XS
e S

Liite 1
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e M
o L

o XL
o XXL

e XXXL tai isompi

Fanituotteiden ostaminen

5. Olen ostanut fanituotteita:

e Suomesta
e ulkomailta

6. Mita kautta ostat mieluiten artistien fanituotteita?

e Verkkokaupasta
e Keikoilta/tapahtumista
e Fanituotekaupoista (kivijalkakaupat)
e Marketeista
e Jostain muualta
Jos jostain muualta, mista?

7. Olen ostanut fanituotteita:

e Backstage Rock Shop
e Cdon.com
o Duckwalk
e EMP
e Hellsinki Rock Shop
e Levykauppa Ax
e Tehtaanmyymala
e Verkkopaita.com
e Jostain muualta
Jos, jostain muualta, mista?

8. Keiden artistien fanituotteita olet ostanut?

9. Miksi ostat fanituotteita?

o Arkikayttoon

Liite 1
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e Keradilykokoelmaan
e Haluan tukea ko. artistin uraa
e Jokin muu syy

Jos jokin muu syy, mika?

10. Mika vaikuttaa ostopaatokseesi?

e Tuotteessa on ihailemani artistin logo
e Tuotteen hinta/laatu —suhde
o Tuotteen kaytettavyys arkielamassa
e Tuotteen ekologisuus
e Jokin muu
Jos jokin muu, mika?

11. Olen valmis maksamaan fanituotteesta korkeamman hinnan, jos:

e tuote on valmistettu laadukkaammasta materiaalista
e tuote on valmistettu kotimaassa

e tuotetta on valmistettu vain rajoitettu era

e artisti on ollut mukana ko. Tuotteen suunnittelussa

Fanituotteiden ostaminen verkkokaupasta

12. Kuinka usein ostat fanituotteita verkkokaupasta?

e Useammin kuin 1-2 kertaa kuukaudessa
e 1-2 kertaa kuukaudessa

e 3-6 kertaa vuodessa

e 1-2 kertaa vuodessa

e Harvemmin kuin kerran vuodessa

e En koskaan

13. Onko fanituotteiden ostaminen verkkokaupan kautta helppoa?

o Kylla
o Ei

14. Jos vastasit edelliseen kysymykseen “Ei”, minka asian koit hankalaksi?

e Tuoteseloste oli epaselva
e Kuva oli huono
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e Haluamaani kokoa ei ollut saatavilla
e Tuotemerkkia ei kerrottu
e Tuotteen mitat olivat huonosti esilld/epaselvat
e Joku muu syy
Jos jokin muu syy, mika?

15. Olen jattanyt ostamatta fanituotteen verkkokaupasta seuraavasta syysta?

e Tuote on ollut liian kallis
e Postikulut olivat liian kalliit
e Valikoima oli huono
e Kokoani ei ollut saatavilla
o Verkkokauppa oli liian vaikeakayttéinen
e Jokin muu syy
Jos jokin muu syy, mika?

16. Mika on mielestasi sopiva toimitusaika verkkokaupasta tilattaessa?

o 1-2pv
e 3-4pv
e 1vko

e kauemmin kuin 1 vko

17. Mita fanituotteita yleensa ostat verkkokaupasta?

e Vaatteita (t-paidat, hupparit jne)
e Asusteita (pipot, huivit jne.)
e Muita tuotteita (avainnauhat, laukut, jne.)
e levyja
o Kirjoja
18. Pidatkd tarkedana, etta verkkokaupalla on myds kivijalkakauppa?
e Kylla
e [En

Fanituotteina myytdvien vaatteiden laatu

19. Oletko ollut tyytyvdinen ostamiesi vaatteiden laatuun?

Kylla

e En

Osittain

e [En osaasanoa



20. Jos olet ollut tyytyvainen tyytyvdinen ostamaasi tuotteeseen, syyna on ollut:

Materiaali on ollut miellyttavaa ja laadultaan hyvaa
Vari on pysynyt vaatteessa ja kestanyt kayttoa
Painatus on pysynyt hyvana pesussa

Vaate on ollut malliltaan hyva ja istuva

Vaate on ollut helppohoitoinen

Joku muu

Jos joku muu, mika?

21. Jos et ole ollut tyytyvdinen ostamiesi vaatteiden laatuun, syyna on ollut:

Materiaalin laatu on ollut huono

Vaate on ollut huonosti valmistettu

Vaatteessa on ollut huonot pesuohjeet/ei pesuohjeita ollenkaan
Vaate on ollut epamiellyttava paalla (huono istuvuus)

Vaatteessa olleen painatuksen laatu on ollut huono

Vaatteesta lahti varia pesussa, vaikka pesin sen ohjeiden mukaan
Painatus haalistui pesussa, vaikka pesin vaatteen ohjeiden mukaan
Joku muu

Jos joku muu, mika?

Liite 1
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22. Jos olet ollut tyytymatdn vaatteen malliin tai laatuun, mika vaate on ollut kyseessa?

T-paita

Huppari

Hihaton paita (ns. wife beater)
Joku muu

Jos joku muu, mika?

23. Kyseisessa vaatteessa on ollut vikana:

Huono vetoketju

Vaate on liian lyhyt

Hihat ovat liian lyhyet

Paantie (kaula-aukko) on liian kired

Huppu on liian pieni

Huppu on liian iso

Kadentiet (kainaloiden kohta, josta hiha alkaa) ovat liian kireat
Hihansuut ovat liian kireat
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e Joku muu
Jos joku muu, mika?

24. Paljonko olet valmis maksamaan laadukkaasta fanipaidasta (t-paita) ?

e Vahemman kuin 15 e

e 16-20e
o 21-25e
e 26-30e
e 31-40e
e 41-50e 91
e 51-70e

e enemman kuin 70 euroa

Fanituotteiden tarjonta Suomessa

25. Oletko tyytyvdinen Suomessa myytavien fanituotteiden vaatetarjontaan?

e Kylla
e En
e [En osaasanoa

26. Ostaisitko seuraavia tuotteita, jos niita olisi enemman valikoimissa?

e Tunikoita
e Pitkdhihaisia t-paitoja
e % -hihaisia t-paitoja
e Farkkuja
e Kauluspaitoja
e jotain muuta
Jos jotain muuta, mita?

27. Millaisia muita tuotteita fanituotemarkkinoilta mielestasi puuttuu?

Asusteita

Kenkia

Sisustustuotteita
e Jotain muuta

Jotain muuta, mita?
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28. Bandipaita on perinteisesti musta, ostaisitko paidan muunkin varisena?

e Kylla
e En
e [En osaasanoa

29. Miten tuotteesta tulisi kdayda ilmi, ettd kyseessa on fanituote?

e Bandin logon tulee olla nayttavasti esilla
e Bandin logo voi olla pienemmalla, mutta kuitenkin tuotteen etupuolella
e Riittaa, etta logo on sijoitettu tuotteen sisapuolelle
e Tuotteessa tulee olla artistin/yhtyeen/levynkannen kuva
e Tuotteessa tulee olla esilla jotain muuta artistiin liittyvaa, kuten lyriikoita tms.
e Jollain muulla tapaa
e Tuotteesta ei tule kdyda ilmi, etta kyseessa on fanituote
Jos jollain muulla tapaa, miten?

Muuta

Haluatko kertoa viela jotain, mika liittyy Suomessa myytaviin fanituotteisiin?

Haluatko kertoa viela jotain, mika liittyy ulkomailla myytaviin fanituotteisiin?

Vapaa kenttd/palautetta kyselysta
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Haastattelurunko Matti Lehtonen/Backstage Rock Shop

1. YVYleista fanituotebisneksesta
1.1 Kuinka kauan olet tyoskennellyt fanituotebisneksessa?
1.2 Onko ala muuttunut sina aikana? Jos on, miten?
1.3 Minkalaista on kilpailu alalla Suomessa?
1.4 Minkalaista on kilpailu alalla maailmalla?
1.5 Koetko piratismin uhkana alalla?
1.6 Mita eri keinoja alan yritykset voisivat kdayttaa piratismin torjuntaan?
1.7 Koetko, etta Backstage Rock Shopin menestys vahvistaa koko alaa?

2. Backstage Rock Shop
2.1 Montako henkil6a Backstage Rock Shop tyollistaa?
2.2 Mika on Backstage Rock Shopin liikevaihto?
2.3 Mitka ovat yrityksen toimintatavat?
2.4 Mita viestintatapoja Backstage Rock Shop kayttaa tavarantoimittajien kaut-
ta?
2.5 Keta pidat Backstage Rock Shopin pahimpina kilpailijoina?
2.6 Miten Backstage Rock Shop erottuu kilpailijoistaan?
2.7 Minkalainen on Backstage Rock Shopin imago nyt?

3. Oman painotuotemalliston suunnitteluun ja valmistukseen liittyvat tekijat
3.1 Miksi Backstage Rock Shop haluaa oman tuotemerkin?
3.2 Kuka vastaa tuotesuunnittelusta?
3.3 Otetaanko oman malliston mukana kdytt6on tuotenumerointi?
3.4 Kuka suunnittelee labelit ja riippulaput?
3.5 Mita tietokoneohjelmia Backstage Rock Shopilla on talld hetkella kdytos-
saan?
3.6 Mika olisi sopiva tiedostomuoto tulevalle tuotekortille?
3.7 Tehdaanko tuotekortti vain englanninkielisena?

4. Katsaus alan ja yrityksen tulevaisuuteen

4.1 Minkalaisena ndet alan kehityksen tulevaisuudessa?

4.2 Mita tulevaisuudensuunnitelmia Backstage Rock Shopilla on?

4.3 Onko Backstage Rock Shopilla visioita liittyen yrityksen imagoon tulevaisuu-
dessa?

4.4 Miten uskot oman tuotemerkin parantavan Backstage Rock Shopin asemaa
alalla?

4.5 Mita uusia mahdollisuuksia oma tuotemerkki yritykselle antaa?
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Haastattelurunko Raija Mikkonen

Yleista tuotekortista

Mita asioita tuotekortissa olisi hyva kayda ilmi?

Mika on tuotekortin tarkein ominaisuus?

Millaisissa asioissa tapahtuu useimmiten virheita?

Mika vaikutus tuotekortilla on laatuun?

Mika on arviosi siitd, kuinka pian automaattiset kolmiulotteiset suunnittelujar-
jestelmat yleistyvat? Kuinka pian niita mahdollisesti saadaan alan kouluihin?

Sahkoinen tuotekortti

e Sdhkoisen tuotekortin kaytto/yleisyys?
e Mita merkitysta tiedostomuodolla on sahkoista tuotekorttia kdytettdaessa?
Ohijeistus

o Mita tietokoneohjelmia on kaytetty mallina olevan ohjeistusmapin kuvien te-
kemiseen?

e Onko huomattu suurta laadullista etua siing, piirtaako poikkileikkauskuvat kak-
si- vai kolmiulotteisina?

e Minkalaisissa tapauksissa ohjeistukseen tulisi kuulua kirjalliset ty6ohjeet?

e Mika on mielestdsi paras tapa rakentaa lisatarvikesivu?

e Mita erilaisia tapoja on toimittaa kaavat tehtaalle
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Tuotekorttipohja
PRODUCT CARD
Date:
Gategory:
Model:
Product:

Production manager

Matti Lehtonen

Backstage Rock Shop Oy
Satakunnankatu 12 LH 4

33100 Tampere FINLAND
matti.lehtonen(a)backstagerockshop.com

FRONT

BACK

Sample size

XS 8 M L XL XXL XXXL

Material:

Composition:

Accessories:

Labels:

Wash and care instructions:
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Date:

Gategory:

Model:
Product:

Production manager

Matti Lehtonen

Backstage Rock Shop Oy
Satakunnankatu 12 LH 4

33100 Tampere FINLAND
matti_lehtonen(a)backstagerockshop.com
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Date:

Gategory:

Model:
Product:

Production manager

Matti Lehtonen

Backstage Rock Shop Oy
Satakunnankatu 12 LH 4

33100 Tampere FINLAND

matti lehtonen(a)backstagerockshop.com

FRONT

BACK




LABEL SETTINGS
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Date:

Gategory:

Model:
Product:

Production manager

Matti Lehtonen

Backstage Rock Shop Oy
Satakunnankatu 12 LH 4

33100 Tampere FINLAND
matti.lehtonen(a)backstagerockshop.com




MATERIAL INFORMATION & ACCESSORIES
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Date:
Gategory:
Model:
Product:

Production manager

Matti Lehtonen

Backstage Rock Shop Oy
Satakunnankatu 12 LH 4

33100 Tampere FINLAND

matti lehtonen(a)backstagerockshop.com

MATERIAL INFORMATION

ACCESSORIES




