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tietoa, millaisia pukeutumiseen luettavia fanituotteita he tahtoisivat ostaa Redraman fanituotteina.
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koa, ja vastauksia saatiin yhteensa 134 kappaletta. Vastaajista 92 oli naisia ja 42 miehia. Tutkimukses-
sa kaytettiin apuna myos laadullista tutkimusotetta ja tutkimusmetodina havainnointia. Havainnoi-
malla tehtiin niin kutsuttu esiselvitys, mitd fanituotteita markkinoilla on tarjolla. Havainnoinnin tulok-
sia hyodynnettiin kyselyn rakentamisessa yhdessa tydn teoreettisen osuuden kanssa.
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fanit olivat hyvin kiinnostuneita osallistumaan fanituotteiden suunnitteluun.
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Abstract

The starting point of this thesis was to find out knowledge on the merchandise products from the
fans of Redrama, artist of Live Nation Finland LTD. The aim was to collect and sort out what kinds of
merchandise products listed as clothes or accessories they would like to buy. The main question
was “What kind of merchandise products would fans buy” and two sub questions were “What kinds
of physical qualities would fans like to see in the products” and “What kinds of immaterial qualities
would fans like to see in the products”.

The theoretical frame of the thesis concentrated on the merchandise products in music industry,
dressing as a concept and its significance and, also on hip hop culture. The empirical part of the
research was mainly executed using quantitative research approach in the form of an e-enquiry. The
e-enquiry was distributed on Redramas’ Facebook page and Twitter account and it was open for
three weeks. In total 134 answers were given, out of which 92 were female and 42 male. The sec-
ondary approach to the empirical part was qualitative research method in the form of observation.
Observation was used for a preliminary study to find out what merchandise products there were in
the market.

The responses made it clear that the fans would like to buy black T-shirts, zipped hoodies, beanies,
and caps. A regular fit and an o-neckline in all clothes were the most popular among the fans. The
logo, print and the name of the artist should be excellent and the products should fit one perfectly.
The merchandise products should be suitable for everyday wear and their overall appearance
should be quite simple. The fans were willing to pay 21-30 Euros per a merchandise item at the
most. Redrama’s fans were really interested in taking part on designing merchandise products in
the future.

The results provided comprehensive information about what and what kinds of merchandise prod-
ucts Redrama should start designing. Further studies could be conducted on how to carry out de-
signing merchandise products with the fans in the future.
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1 FANITUOTTEITA ARTISTIN FANEJA KUUNNELLEN

Tyon tausta, tavoitteet ja tarkoitus

Tama opinnaytetyo kasittelee musiikkiteollisuuden fanituotteita fanien nakokulmas-
ta. Aihetta on rajattu opinndytetydn luonteen vuoksi koskettamaan vain yhta suoma-
laista artistia, tdssa tapauksessa artisti Redramaa ja hanen fanituotteitaan. Fanituot-
teista puhuttaessa tassa opinnaytetydssa keskitytdaan pukeutumiseen lueteltaviin
tuotteisiin, kuten vaatteisiin ja asusteisiin, joita myydaan verkkokaupoissa ja keikoilla.
Rajaus pukeutumiseen luettaviin fanituotteisiin tehtiin, koska ty6 on vaatetusalan
koulutukseen kuuluva opinnaytety6. Rajaus keikoilla ja verkkokaupoissa myytaviin
tuotteisiin tehtiin aikaresurssien vuoksi. Tyon tavoitteena on saada selville, mita ja
millaisia fanituotteita Redraman fanit tahtoisivat ja mitka tuotteiden ominaisuudet
ovat heille tarkeitd. Kun tuotteet ovat fanien mielesta mieleisia, ostetaan ja kayte-

taan niitd enemman.

On heti alkuun my6nnettava, ettei musiikkiteollisuuden ala valttamatta ole aivan
tavanomaisin aihe vaatetusalan opinndytetyoksi. Opinnaytetyodntekija kuitenkin ko-
kee, etta yksi tarkeimmista asioista opinnaytety6n valmistumisen kannalta on, etta
aihe on tekijalleen kiinnostava ja tdman tekija tassa tapauksessa allekirjoittaa. Opin-
naytetyotekija toivoo myds valmistuessaan mahdollista tyollistymista talla alalla,
minka vuoksi aihe on hyvin osuva tekijdlleen. Vaatetusalan opinnaytetyoksi kyseinen
aihe sopii opinnaytetydntekijan mielesta hyvin, koska fanituotteita osana pukeutu-

mista ja musiikin vaikutusta osana pukeutumismuotia ei voida kyseenalaistaa.

Aihe sai alkunsa opinnadytetyontekijan itse havaitsemasta ongelmasta; fanituotteet
tuntuvat aina olevan samanlaisia, ja niiden ulkonako ja malli eivat vaan jostain syysta
miellyta. Keskustelut aiheesta muiden henkildiden kanssa vahvistivat taman ongel-
man olemassa oloa. Aihe tuntui olevan ajankohtainen myos toisesta syysta. Nykyi-
sessad internetin johtamassa maailmassa musiikin laiton lataaminen ja puoli-ilmaiset
musiikinkuunteluohjelmat ovat syoneet levymyyntia mainittavasti (Korhonen 2012).
Siksi katse on kddannettava muualle toiminnan kannattavuuden takaamiseksi, ja fani-
tuotteiden myynti voi olla osa ratkaisua. Jotta fanituotteilla voisi tehda lisatuloja,

pitda niiden olla ostajiaan miellyttavia.



Tutkimusote

Vaikka tdaman opinndytetydn tarkoituksena on selvittaa, millaisia tuotteita Redraman
fanit tahtovat, on tyo jarkevinta tehda maarallisena tutkimuksena. Yleensa etsittaes-
sa vastausta kysymykseen millainen, kdaytetaan laadullista tutkimustapaa, mutta téas-
sa tyossa tamanlainen tutkimustapa ei toimi. Kysymyksia on kysyttava niin monelta
fanilta, etta vastauksia voitaisiin yleistdaa. Avoimet haastattelut eivat opinnaytetyon
aikaresursseja ajatellen tule kysymykseen. Taman vuoksi kysymys, millaisia fanituot-
teita fanit tahtoisivat, muutettiin maaralliseen tutkimusotteeseen sopiviksi seuraa-

vanlaiseksi tutkimuskysymykseksi ja kahdeksi alakysymykseksi:

e Mita fanituotteita fanit ostavat?

o Mita erilaisia fyysisia ominaisuuksia fanit tahtoisivat tuotteissa olevan?

o Mita ”aineettomia” ominaisuuksia fanit toivoisivat tuotteessa olevan?

Apuna maarallisen kyselyn kysymysten muodostamisessa kdytetaan myds laadullista
tutkimusotetta. Laadullinen havainnointi saatavilla olevista fanituotteista eri verkko-

kaupoissa antaa tietoa siitd, mita tuotteista ja niiden eri ominaisuuksista voisi kysya.

Live Nation ja Redrama

Opinnaytetyon toimeksiantaja on live-tapahtumien jarjestdja ja eCommerce- yritys
Live Nation Finland Oy. Live Nation Finland Oy on yksi 27:std maahan levittaytyneesta
Live Nationin maailmalaajuisesta konsernista, jonka toiminta koostuu neljasta eri
osasta: lipunvalityksesta Ticketmaster.com -sivustolla, keikkojen jarjestamisesta ar-
tisteille nimella Live Nation Concerts, manageroimalla artisteja Front Line Manage-
ment Group -nimelld, seka raataloimalla artisteille heille sopivia markkinointiratkai-
suja Live Nation Networkin avulla. Front Line Management Group manageroi yli 250
artistia maailmanlaajuisesti ja Suomessa 47 artistia. (Tietoja Live Nation Entertain-
mentista n.d.) Tdman opinnaytetydn yhteyshenkilona Live Nation Finland Oy:n puo-
lesta toimii yrityksessa agenttina toimiva Juha Ruusunen. Ruusunen agentoi viitta
suomalaista esiintyvaa artistia/yhtyettd, joista yksi on Redrama. (Juha Ruusunen n.d.)
Ruusunen keskusteli opinnaytetyon aiheesta Redraman kanssa, joka osoittautui ha-

lukkaaksi [ahted mukaan yhteistyohon.



Redrama eli Lasse Mellberg on 1977 vuonna syntynyt suomenruotsalainen rap-artisti
Helsingista. Mellberg opiskeli musiikin historiaa ja teoriaa seka erilaisten soitinten
soittamista Helsingin Pop ja Jazz-konservatoriossa, jolloin han 16ysi myos hip hop -
kulttuurin, johon han rakastui. Tasta alkoi omien riimien eli rap-kappaleiden sanoi-
tusten kirjoittelu. Redraman ura ldhti aikoinaan nousuun vuonna 2001 hanen voitta-
essaan englanninkielisen rapin Suomen mestaruuden. Samana vuonna paivanvalon
naki artistin ensimmainen EP. Taman jalkeen artistilta on tullut kolme albumia vuosi-
na 2003, 2005 ja 2009, joista kaksi ensimmaista tehtiin brittildisen levy-yhtién Fu-
me/Virgin Recordsin kanssa. Ensimmainen albumi eli vuonna 2003 tehty “Everyday
Soundtrack” voitti European Board Breaker -palkinnon EBBA:n ja toinen levy "Street
Music” Suomen Grammyn eli Emman. Lisdksi Redraman musiikkia on kuultu NBA-live
2007 -konsolipelissa, ja han on yhdessa yhdysvaltalaisten rap-artistien Shaggyn ja
Dallas Superstar -yhtyeen kanssa kirjoittanut ja esittdnyt vuoden 2008 jalkapallon
maailmanmestaruuskisojen virallisen tunnuskappaleen. Uransa aikana Redrama on
tehnyt yhteistyota ja projekteja myds muiden artistien kanssa. Han on kuulunut
muun muassa kokoonpanoon nimeltdaan Alien Allies yhdessa kahden norjalaisen rap-
artistin kanssa ja tehnyt yhteistyota Conscious Youths -yhtyeen kanssa. (Redrama
n.d.) Vuonna 2013 Redrama on ollut Yleisradion jarjestamassa avoimessa laulukilpai-
lussa yhtena neljasta tuomarista. Kyseisessa ohjelmassa valittava voittaja edustaa
Suomea Euroviisu 2013 -kisoissa. Nyt artistin seuraava levy on tyon alla, ja tavoittee-

na se on saada julkaistua vuoden 2013 aikana.

Keskeiset kasitteet

Tassa opinndytetydssa keskeiiset kdsitteet ovat fani, fanituote, pukeutuminen ja hip
hop -kulttuuri. Ndista kasitteista vain kasite fani avataan tdssa kohdassa ja muut ka-
sitteet on katsottu tyon lukemisen sujuvuuden takia jarkevaksi avata vasta asiayh-
teyden tullessa esille. My6s muut tekstissa esiintyvat kdsitteet maaritelldan asiayh-

teydessa.

Jokapaivdisessa kielessa fanilla tarkoitetaan ihmista, joka ihannoi esimerkiksi jotain
henkil6a, TV-sarjaa, yhtyettd, urheilujoukkuetta, elokuvaa, tietokonepelia tai muuta
sellaista. Tavallinen kohteen ihailu muuttuu fanittamiseksi ja ihailija faniksi, kun ky-

seessa ei ole vain ihailun kohteen taito, vaan ihailu on vahvasti kohdistunut juuri tiet-



tyyn henkil66n tai asiaan (Jokinen 2012.) Fanit ovat hyvin aktiivisia osallistumaan
yhteistoimintaan, joka koskee fanituksen kohdetta, ja osaavat kertoa fanituksensa
kohteesta pieniakin yksityiskohtia seka lainata heidan sanomisiaan tai lyriikoitaan.

(Hills 2002, ix.)

Fani-kasitteelle ei ole tdhdn paivdan mennessa saatu muodostettua yksiselkoista
maaritelmaa, varsinkaan tieteellisessa mielessa. Maarittelyn tekee vaikeaksi fanitta-
misen monikerroksellisuus eli fanittamisen eri tasot, erilaiset fanituksen kohteet,
seka se, ettei fanittamisen katsota olevan vain tekstillisesti selitettava asia, vaan se

on my0s toiminnallista ja vuorovaikutteista (Hills 2002, xi).

Fani-maaritelmaa tutkineissa teoksissa pohdittiin myos, onko kasitteen yksioikoinen
maarittaminen valttamatta kaikkien etujen mukaista. Usein hyvin abstrakteissa asi-

oissa tai ilmidissa kasitteen pusertaminen tiettyyn lauseeseen tai lauseryhmaan voi

rajata sen lilan suppeasti jattamalla pois osan ominaisuuksista tai siihen olennaisesti
liittyvista asioista. Tallainen maarittdminen voi pahimmassa tapauksessa vaikeuttaa

aiheen tutkimusta ja vaaristaa sen tuloksia. (Hills 2002, xi; Nikunen 2008, 7.) Fani-

kasitteen lokerointi taydellisesti ja yksiselitteisesti on mahdotonta.

Aiemmat tutkimukset

Fanituotteet tutkimuksen kohteena on vielda melko lapsenkengissa. Itse faniudesta ja
fanittamisesta kirjallisuutta, tutkimuksia ja vaitoskirjoja tuntuu l6ytyvan. Niissa fanei-
hin liittyvaa materiaa sivutaan, mutta se ei ole padosassa. Itse fanituotteisiin keskit-
tyneita tutkielmia l6ytyi muutamia, jotka olivat poikkeuksetta opinnaytetoita. Niiden
painopiste kuitenkin on padosin fanituotteiden markkinoiden verkossa toimimisessa.
Esimerkkina voisi esitella Tampereen ammattikorkeakoulun opinnaytetyon, joka ka-
sittelee jadkiekkojoukkueen Tapparan fanien tyytyvaisyytta fanituotteiden verkko-
kaupan toimivuuteen (Aalto 2009). Toinen Tampereen ammattikorkeakoulussa tehty
opinndytetyo kasittelee fanituotteiden digitaalista markkinointia musiikkialan muu-

toksen murroksessa (Lehtonen 2010).

Metropolia ammattikorkeakoulussa on tehty opinnadytety6 yhteistydssa padosin ver-
kossa toimivan Backstage Rock shopin kanssa. Kyseinen opinnaytetyd keskittyi etsi-

maan hyvan musiikkiteollisuuden fanituotteen maaritelmaa fanituotteita ostavien



mielesta. (Bragge 2012.) Tama tutkimus oli ainut I6ydetty tutkimus, joka keskittyi
laajasti fanituotteiden ulkoasuun, malleihin ja kokoihin seka siihen, mita tuotteiden
ostajat todella tahtoivat. Braggen (2012) tutkimuksessa viitekehysta ei rajattu mihin-
kdan tiettyyn genreen tai artistiin eika kyselya kohdennettu sen tarkemmin kuin asi-
asta mahdollisesti kiinnostuneille. Aihetta on siis aiemmin tutkittu kuin tassa opin-
naytetyossa tullaan tutkimaan, mutta se on tehty aiemmin paljon yleisemmalla tasol-
la. Tassa opinnaytetydssa keskitytdaan pienempaan ja spesifimpaan joukkoon, jonka

poikkeavuus kaikista fanituotteiden kayttajista otetaan huomioon.
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2 FANITUOTE MUSIIKKITEOLLISUUDESSA

2.1 Fanituotteiden tehtdva ja asema

Fanituote ja sen tehtava

Fanituotteiksi voidaan kutsua sellaisia tuotteita, joissa on artistien nimi tai logo esilla
(Ridley 2006, 40). Fanituotteilla on kolme tehtdvaa: tuottaa faneille elamyksia ja tay-
dentda kokemusta artistista, toimia markkinointityokaluna levy-yhti6lle ja artistille
seka olla lisdatulonlahde artistille. Fanituotteet ovat varsinkin keikkojen yhteydessa
kokemuksen taydentajia. Ostettu fanituote tuo mieleen keikan ja sen tuoman koke-
muksen vield kauan keikan jalkeenkin. (Lehtonen 2012.) Markkinoinnin kannalta fani-
tuote on ihmisten sekaan jalkautuva markkinoinnin keino. Fanit pukeutuneena fani-
tuotteisiin ovat kuin kdvelevida mainostauluja (Juntunen 2013, 42). Paalla kannettavat
tuotteet, jotka tuovat esiin artistin nimea, vareja, logoa tai merkkia tuovat hanelle
korvaamatonta nakyvyytta (Salmon 2009). Myds artistit ovat alkaneet ymmartas,
kuinka oheistuotteet tukevat varsinkin uusia tulokkaita ja tuovat heita esille ahtailla

markkinoilla. (Salmon 2009.)

Lisatulot fanituotteista ovat hyvin artistikohtaisia. Fanituotteilla on kuitenkin mahdol-
lista tuottaa hieman ylimaaraista, jos ne on kohdistettu oikein. Fanituotteiden me-
nestyvyyteen keskitytddn enemman seuraavassa luvussa. Van Veen (2007) on kui-
tenkin artikkelissaan todennut fanituotteiden myynnin keikoilla olevan niita harvoja

asioita, joista yhtyeet saavat keikkaillessaan tuloja, varsinkin uran alkuaikoina.

Fanituotteen asema tana paivana

Nykyisen Internet keskeisen maailman ansioista danitteiden myynti on romahtanut
30 % viimeisen kuuden vuoden aikana (Juntunen 2013). Tdma on pakottanut levy-
yhtiot ja musiikintuottajat miettimaan musiikkibisnesta aivan uudelta kantilta selviy-
tyakseen. Muutokset ovat havahduttaneet yhtiot huomioimaan, ettd osa musiikista
saatavista tuloista tulee nykyadan aivan uudenlasista lahteista, kuten esimerkiksi kon-
solipelien musiikeista, eika vain CD:ista ja konserteista. Tasta syysta monet yhtiot
ovat kokeneet tarpeelliseksi muuttaa toimintatapojaan pysyakseen mukana alan
muutoksessa. (Salmon 2009.) Salmon (2009) kertoo naiden muutoksien ajaneen mo-

net yhtiot ottamaan kaytt66nsa niin kutsutun 360 asteen mallin, jossa artistista on
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tehty brandinsa avulla yhtion sisdisen toiminnan episentrumi. Talla tarkoitetaan yhti-
Oiden tapaa nostaa toiminta artistilahtoiseksi myds ulkomusiikillisissa toiminnoissa.
Naita toimintoja ovat muun muassa sponsorointi, kiertueet, digitaalinen lisensointi

seka artistien ja yhtyeiden oheistuotteet eli fanituotteet. (Salmon 2009.)

Resnikoffin (2012) mukaan artisteilla ja yhtyeilla on talla hetkelld parempi hetki kuin
koskaan myyda fanituotteita ja tehda voittoa brandeilldan. Taman Yhdysvalloissa
Future of Music Coalitionin tekeman tutkimuksen mukaan, artistit ja yhtyeet saavat
keskimaarin vain noin 2 % tuotoistaan oheistuotteista. Tutkimukseen osallistui noin
5400 artistia ja yhtyetta. Tahan 18 kuukautta kestdneeseen tutkimukseen osallistui
monia eri musiikkigenrejen edustajia, joiden valilla tulos heitteli 0.6n %:in ja 6,6 %:in
valilla. Hip hop -genressa fanituotteista saadut tulot olivat noin 4,9 % artistien ja yh-

tyeiden tuloista. (Resnikoff 2012.)

Salmonin (2009) mukaan fanituotemarkkinoita on pidetty melko rahvaanomaisina
tahan pdivaan saakka. Tama mielikuva on alkanut rapistua, kun oheistuotteista on
tullut nopean rahantulon ldhde varakkaan ja imagotietoisen nuorison myo6ta (Salmon
2009). Suomessa fanituotteilla saadut tulot jaavat yleensa melko pieniksi Suomen
pienen vakiluvun takia. Tuloja fanituotteista tulee kuitenkin ympari maailmaa ja ne
tuovat osansa toiminnan tuotoista (Juntunen 2013, 44). Lehtosen (2012) mukaan
fanituotteiden asema kasvaa koko ajan, tosin asiakaskunnasta on tullut myds laatu-
tietoisempaa. Ennen bandipaita ostettiin, kun siina oli oikean bandin logo tai kuva.
Nyt taas paita voi jadda ostamatta, jos se on vaaran mallinen tai huonolaatuinen,
vaikka ulkondké olisi muutoin taydellinen. Lehtonen (2012) on huomannut myds uu-
den kiinnostavan seikan Backstage Rock Shopin nettikaupassa, jossa han tydskente-
lee; asiakkaat ostavat enemman levyista ja fanituotteista tehtyja paketteja kuin pelk-
kid levyja. Juntunen (2013, 47) taas on huomannut, etta erikoisemmat marginaali-
tuotteet aiheuttavat Suomen markkinoilla hammennysta, eika niilla tehda yleensa
tuottoa. Toki jotkin ajankohtaiset ja kiinnostavat tuotteet myyvat myods Suomessa,

riippuen keikkapaikasta (Juntunen 2013, 45).

Resnikoffin (2012) mukaan ne artistit, jotka tavoittelevat fanituotemarkkinoiden val-
loitusta tdana paivana ja tulevaisuudessa, ovat tulevaisuutta ajattelevia artisteja, jotka

ovat usein myds pelottomia kokeilemaan kaikkea uutta. Artistit hyotyvat siita, etta
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ovat joustavia, avarakatseisia, strategisia, pelottomia seka saavat fanit osallistumaan
mukaan toimintaan. Kusekin (n.d.) mukaan innovatiivisten fanituotteiden keksiminen
ja faneilta vastakaikua herattavien asioiden I6ytaminen on helpompaa tana paivana
kuin koskaan ennen. Monet artistit kayttavat fanejaan uudenlaisten fanituotteiden ja
muun visuaalisen puolen innovoinnissa ja suunnittelussa. Tallaista [ahestymistapaa

varten on keksitty jopa sivustoja, kuten Talent house (www.talenthouse.com) ja

Creative Allies (www.creativeallies.com). (Kusek n.d.)

2.2 Musiikkiteollisuuden markkinoinnin painoalueet fanituotteiden

muovaajana

Musiikin markkinoinnissa patevat lopulta melko samat lait kuin muussakin markki-
noinnissa. Vaikka musiikki tuotteena on niin sanotusti aineetonta, kutsutaan sitakin
nykyaan tuotteeksi ja markkinoidaan tuotteen tavoin. (Brown & Newby 1994, 82.)
Yleisesti ottaen markkinointi pitaa sisallaan kaikki ne toiminnot, joilla pyritdan uusien
asiakkaiden hankkimiseen, sekd vanhojen asiakassuhteiden sailyttamiseen. Naita
toimintoja ovat asiakkaan tarpeiden ja halujen selvittdminen, tarpeita tyydyttavista
tuotteista tiedottaminen, palvelujen ja toimintojen toimittaminen asiakkaiden saata-
ville, pitkdaikaisten suhteiden luominen, sekd kannattavasti toimiminen. (Mita mark-
kinointi on? n.d.) Tosin ainoana erona tassa on se, etta artisti tekee musiikkiaan
enemman omaladhtdisesti, eika vain sen mukaan, mita markkinoilta puuttuu. Taman
jalkeen artistin musiikkityylille maaritellaan kohderyhma, jolle markkinointi kohdiste-
taan. (Allen 2011a, 70). Tosin missaan bisneksessd, eikd musiikkiteollisuudessakaan
kannata toistaa taysin jo jonkun tekemaa tyylia, tai jos niin tekee, tulee se tehda pa-

remmin (Kotler 2005, 26-28).

Musiikin markkinoinnissa on nahtavissa painotettuja aihealueita, jotka ovat tarkeita
tehokkaan markkinoinnin kannalta. Naita ovat oikean segmentin ja kohderyhman
madrittely, brandin ja imagon mukaisuus (Allen 2011a, 70-72; Barrow & Newby 1994,
83-90.) Naista painoalueista ja niiden vaikutuksesta musiikkiteollisuuden markki-
noinnin toimissa fanituotteen nakékulmasta avataan lisda seuraavissa valikappaleis-

Sa.
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Segmentti ja kohderyhma fanituotteiden muovaajina

Segmentointi on markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden jakamista keskenaan
erilaisiin ryhmiin eli segmentteihin. Jakamisperusteet eli kriteerit ovat aina tapaus-
kohtaisia. Segmenteista valitaan kohderyhmaksi yksi tai useampi segmentti, riippuen
markkinointistrategiasta. Kun kohderyhma on valittu, ohjaa tdma markkinointia tasta
eteenpadin. Segmentoinnilla ja oikeiden segmenttien valinnalla pyritdan oikealla taval-
la kohdistetun markkinoinnin avulla saamaan mahdollisimman hyva myynti ja katta-
vuus toiminnalle. (Lahtinen & Isoviitala 2007, 32—33.) Allen (2011a, 70) aukaisee
segmentin musiikkiteollisuudessa koostuvan kuluttajista ja mahdollisista kuluttajista,
joita musiikin esittajan musiikki jollain tapaa koskettaa. Kohderyhman henkilot ovat
niita faneja, jotka ovat valmiita ostamaan musiikin esittajan musiikkia, konserttilippu-
ja, fanituotteita ja muita musiikin esittdjaa avustavia tuotteita. Musiikissa segmentti

ja kohderyhma ovat sidoksissa musiikin genren kanssa.

Jotta kuluttajat muuttuisivat kohderyhman henkiloiksi ja aktiivisiksi asiakkaiksi, taytyy
kaikki markkinoinnissa tapahtuva toiminta heijastaa kohderyhman mieltymysten,
toiveiden ja arvojen kautta (Lahtinen & Isoviitala 2007, 34). Tama tarkoittaa esimer-
kiksi artistin ja hanen fanituotteidensa markkinointia oikeissa kanavissa kohderyh-
malle sopivalla tyylilla. Myds markkinoinnin valineena kaytettavien fanituotteiden
tulisi olla kohderyhmansa mukaisia. Salmon (2009) tuo esiin, kuinka tarkeda on tehda
tutkimustyota siita, mihin fanit ovat valmiita tuhlaamaan rahaansa. Tutkimusta siita,
mista tuotteista fanit pitavat, mitka varit, tuotteet, tuotteiden mallit ynna muut sel-
laiset olisivat mieleisid, on tarkeda tehda. Esimerkkinad suomalaisista yhtyeista, hei-
dan faneista ja fanituotteistaan toimivat hyvin yhtyeet Y6 ja Popeda. Juntusen (2013)
mukaan Yon kuulijat ovat padasiassa naisia, jotka haluavat nattia ja variltaan vaa-
leanpunaista tuotetta kun taas Popedan fanit ostavat sitd enemman, mitd holmoém-

pid tuotteet ovat.

Salmon (2009) korostaa myds, kuinka tarkeda on huomioida molemmat sukupuolet
fanituotteissa. Myos kohderyhman arvot maarittavat esimerkiksi, kuinka paljon tuot-
teiden suunnittelussa ja tuotannossa tulisi ottaa huomioon ekologisuutta ja kotimai-
suutta. Tuotteen laadukkuus ja uskottavuus ovat tekijoita, jotka voivat olla ratkaise-

vassa asemassa ostotilanteessa. (Lehtonen 2012.) Kohderyhman ian vaikutusta fani-
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tuotteiden suunnitteluun ja volyymiin ei tule my6skaan aliarvioida. Juntusen (2013,
44) mukaan varsinaiset rockbandit tahtovat usein itse sanella minkélaisia tuotteita
heidan nimissdaan myydaan, mutta esimerkiksi varhaisteinien rakastamilla artisteilla
tilanne on toinen. Tallaisia artisteja pidetdan harvoin kestosuosikkeina, jolloin ndhta-
vissa on, ettd pienesta julkisuuden hetkesta yritetdan ottaa myos rahallisesti kaikki
irti. Juntusen (2013, 44) mukaan varsinkin 13-vuotiaat ovat valmiita kdyttdmaan ra-
haansa ihanteensa kuvilla koristettuun “kradsaan”, joka nakyy kaupoissa. (Juntunen

2013, 44.)

Myds kohderyhman valinta vaikuttaa, minka hintaisia tuotteita on kannattavaa ldh-
ted suunnittelemaan ja tuottamaan fanituotemarkkinoille. Jos tuotteelle annettu
hinta on asiakkaan mielesta liian suuri tai pieni, voi tdma seikka riittaa ostosta luo-
pumisen syyksi. Myo6s hinnan ja laadun suhde on yksi ratkaiseva tekija asiakkaan os-
topaatoksessa. Toki tarkedd on myos, ettd tuotteiden hinnoittelu on tehty siten, etta
artisteille jaisi niistd myos jotain kdteen. (Lahtinen & Isoviitala 2007, 91.) Esimerkiksi
Juntunen (2013, 47) tuo esiin, ettei muutaman euron maksavia tuotteita, kuten pins-
seja tai hihamerkkeja voi kutsua fanituotebisneksen kulmakiviksi. Niin pienella raha-
maaralla ei ole mitaan tekemista bisneksen kanssa. Jos muutaman euron hintaisia
tuotteita myy, on myytava myos muuta ja tuottoisammalla hinnalla (Mts. 47). Hinnan
muodostamisen paatokset ovat yksia yrityksen tarkeimpia paatoksia, koska se vaikut-
taa muun muassa tuotteen imagoon eli hintakuvaan, myyntimaariin, sekda muiden
markkinointikeinojen kayttoon. (Lahtinen & Isoviitala 2007, 91.) Fanituotteen hinnan
asettamisessa tulee ottaa huomioon haluttu tuotteen laatu, kohderyhman ostovoi-

ma, artistin imago ja brandi, seka halutun voiton maara.

Brandin ja imagon merkitys fanituotteen suunnittelussa

Brandi on mielikuva, joka syntyy asiakkaiden mielissa ja on monen asian summa. Se
koostuu faktasta, fiktiosta ja tunteista, joita asiakkailla on yritysta kohtaan. Brandi on
se, joka erottaa sinut kilpailijoistasi. (Brandi on lupaus n.d.) Imagoa kutsutaan myos
mielikuvaksi, joka ihmisilla on yrityksesta (Seppanen 2011). Termit brandi ja imago
menevat usein sekaisin ja ne kasitetdan miltei samaa tarkoittavina termeina. Sirkian
(2012) mukaan paras tapa nahda brandin ja imagon ero on, etta brandin arvo voi-

daan mitata rahassa kun taas imago on osa brandia.
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Artistin brandi ja imago fanituotetoiminnassa ovat ohjaavassa roolissa. Kuten Barrow
ja Newby (1994, 84) tuovat esiin, musiikin esiintyjan imago tulee valita jo varhaisessa
vaiheessa, silla kaikkien markkinointimateriaalien, kuten fanituotteiden ja keikkajulis-
teiden, seka visuaalisten paatosten kuten musiikkivideoiden kokonaisilmeen, esiin-
tymisasujen ja nettisivujen tulee tukea sita. Allen (2011a, 71) toteaa teoksessaan,
ettd musiikissa brandi kulminoituu yleensa musiikin esittajan nimen ymparille. Nimi
ja mahdollinen logo/merkki toimivat symboleina, joista musiikin esiintyja, seka ha-
neen liittyvat tuotteet, tapahtumat ynna muut sellaiset tunnistetaan. Taten nimi ja

logo/merkki ovat suuressa keskitssa tuotteiden myynnissa.

Jotta artistin brandi ja imago olisivat huomiota herattavia, tulee niiden olla jollain
tapaa uniikkeja, mutta silti mahtua omaan genreensa. Artistista ja hanen toistaan
tulee vélittya aitous ja tasainen laatu. (Allen 2011a, 72.) Allenin (2011a, 71) mukaan
artistin paras tapa erottua muista ja tulla tunnetummaksi erilaisesta lahestymises-
taan musiikkiin ja esiintymisiin on, jos han esittelee itsensa brandina ja tunnistaa mil-
lainen hdnen oma imagonsa on. Tall6in on tarkeaa, etta artistin imago ilmentaa ha-
nen omia, sekd kohderyhman arvoja. (Mts. 72.) N&in artisti voi kdyttaa brandiaan ja
imagoaan voimavaranaan tuoden itseaan esiin yhtendisella tavalla kaikessa mita te-

kee.

Salmon (2009) tuo esiin artikkelissaan, kuinka tarkeaa on pysya rakentamansa bran-
din ja imagon takana myos fanituotteissa. Artistin ei kannata lahtea varsinkaan uran-
sa alussa painamaan nimeaan ja logoaan kaikkiin mahdollisiin fanituotteiksi kelpaa-
viin tuotteisiin, vaan pyrkia rajaamaan itselleen melko kapea ja omaperainen fani-
tuoteperhe. Kapea tuoteperhe antaa mahdollisuuden myds pitaa tuotantokulut pie-
nempand, kuin laajan tuoteperheen valmistuttaminen. Lehtonen (2012) taas pitaa
ihanne tilanteena tilannetta, jossa artistilla on mahdollisimman laaja valikoima erilai-
sia ja erikokoisia tuotteita. Ndin voitaisiin kattaa markkinat parhaiten, silla kaikki mika
myy nettikaupassa hyvin, ei valttamatta myy yhta hyvin keikoilla ja toisin pdin. Juntu-
nen (2013, 47) uskoo, etta liian laaja fanituotetarjonta saattaa olla haitaksi. Liiallista
kaupallisuutta ei valttamatta katsota hyvana ja sitd vaarallisempaa oman nimensa
jokaiseen tuotteeseen laittaminen on, mita idkkdampaa artistin kohderyhma on.

(Juntunen 2013, 47.)
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De Mesa (2005) tuo esiin erilaisen lahestymiskannan fanituotteisiin. De Mesa kokee,
ettei fanituotemarkkinoilla kannattaisi rajata tuotteita ainoastaan siihen, mita fanit
tahtovat itselleen ostaa, vaan mita he voisivat ostaa myds muille. De Mesa (2005)
kokee, ettd fanituotteiden myyntiakin voi ajatella strategisesti siten, etta tuotteita ja
niiden myyntia ei tulisi kohdentaa vain artistin tai yhtyeen kohderyhmalle, vaan myds
ajatella potentiaalista ostajakuntaa. Ndin ollen kuluttajatuotteet laajentavat artistin
tavoittavuutta. Tosin téllainen [ahestymistapa toimii oikeastaan vain vanhoilla kauan

elaneillad ja menestyneilla artistien tai yhtyeiden brandeilla. (De Mesa 2005.)

Lehtonen (2012) tunnistaa my6s brandinmukaisuuden hyoddyn fanituotteiden menes-
tyksessa. Hanen kokemustensa perusteella menestynein fanituote on juurikin artis-
tinsa nakoinen. Fanit eivat kuitenkaan hahmota artistia pelkdastaan hanen musiikkinsa
kautta, vaan myos kaiken muun ulkomusiikillisten tekijoiden seka tuotteiden kautta.
Taman vuoksi artistin tulee hyvin tarkasti huomioida, mihin [dhtee mukaan, ja mitka
ovat hdanen tuotteidensa laatukriteerit. Jos tuotteet esimerkiksi kutistuvat pesussa tai
varit haalistuvat heti ensimmaisen pesun jalkeen, fanit syyttavat tasta artistia eivatka
tuotteiden valmistajaa. (Salmon 2009; Juntunen 2013.) Artistin imago saattaisi karsia
fanituotteiden valmistajan epdaammattimaisuudesta. Artistin tulee olla hyvin tarkka
valitessaan tuotteiden tuotantopaikkoja ja seurata sdannollisesti tuotteidensa laatua.

(Salmon 2009.)
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3 PUKEUTUMINEN JA SEN MERKITYS

3.1 Pukeutumisen termi

Termi pukeutuminen on hyvin moniselitteinen. Esimerkiksi pukeutumisen, vaatetuk-
sen ja muodin termia on kaytetty synonyymeina niin yleisessa kuin ammattikielessa-
kin ja tieteellisissa teksteissa, vaikka ne eivat suoranaisesti samaa tarkoitakaan. Eng-
lanninkielisissa teoksissa pukeutumista kasittelevia alan termeja on vieldkin enem-
man, mutta niiden kddnnokset eivat toimi taysin synonyymeina suomenkielessa.
(Koskennurmi-Sivonen 2003, 1.) Koskennurmi-Sivosen (2003, 4) mukaan termiston
kattavuudesta ja moniselitteisyydesta johtuen, ylispatevaa termistoa ei oikeastaan

ole, vaan jokainen alaa tutkiva tutkija valitsee termistonsa itse ja perustelee sen.

Koskennurmi-Sivonen (2003, 4) maarittelee pukeutumisen tarkoittavan kaikkea ulko-
nakoon liittyvaa manipulointia. Manipuloinnilla han tarkoittaa vaatetusta, asusteita,
koruja, tukkatyyleja, sekd kampauksia, jopa tatuointeja ja lavistyksida. Pukeutuminen
on kokonaisuudessaan jotain laajempaa ja abstraktimpaa kuin pelkka vaatetus. Eng-
lanninkielisessa kirjallisuudessa ldhinna pukeutumistermia vastaa sana dress. (Mts.
4.) Kaiser (1998, 4) on maaritellyt substantiivina kdytetyn sanan dress tarkoittavan
kaikkea ulospdin havaittavaa vartalon muokkausta, seka siihen kiinnitettavien mate-
riaalien kokonaisuutta. Koskennurmi-Sivonen viela korostaa, ettei pukeutuminen
termia tule liittaa synonyymiksi termin ulkonakd kanssa. Ulkonako termi nimittain
sisaltaa itsessaan termin pukeutuminen. Henkilon ulkonakoé on sitd, milta ihmiset

nayttavat fyysisia ominaisuuksia ja pukeutumista yhdessa katsoessaan. (Mts. 4.)

Tassa opinnaytetydssa pukeutumisen termilla tarkoitetaan vaatteita ja asusteita.
Asusteilla tassa yhteydessa tarkoitetaan myos kaikkea sita, mita yksilo kokee valitse-
vansa osaksi omaa pukeutumiskokonaisuuttaan eli esimerkiksi laukkua, kuulokkeita,
lompakkoa, puhelimen suojakuoria ja pinsseja. Tukkatyylit, kampaukset, tatuoinnit ja
lavistykset, sekda muut ulospain havaittavat vartalon muokkaukset jaavat tassa tyossa

pukeutumistermin ulkopuolelle.
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3.2 Pukeutumisen merkitys

Pukeutumisen merkitys yksildlle

Pukeutumisen olemusta ja merkitysta yksil6lle voidaan Kaiserin (1998) mukaan selit-
taa psykologisella pukeutumiskdyttaytymisellda. Teoksessaan The social psychology of
clothing — symbolic appearances in context Kaiser (1998) kertoo pukeutumisen ole-
muksesta kolmesta eri perspektiivistd; kognitiivisesta perspektiivistd, symbolisten
vuorovaikutusten perspektiivista ja kulttuurisesta perspektiivista. Kognitiivinen per-
spektiivi keskittyy yksilon henkilokohtaisiin ajatusprosesseihin, symbolisten vuorovai-
kutusten perspektiivi symboliymparist6on ja niissa vuorovaikuttamiseen ja kulttuuri-
nen perspektiivi elettavan kulttuurin vaikutukseen pukeutumisessa (Kaiser 1998, 32-
33). Honkavaara (2003) on kayttanyt artikkelissaan Pukeutumisen kontekstuellisuus
osuvasti Kaiserin (1998) pukeutumisen edellda mainittuja perspektiiveja hyvakseen
muodostaen paakohtia, jotka mukailevat alkuperdista kolmijakoa. Honkavaaran
(2003) tyossa paakohdat ovat yksilo, ihmisten valinen vuorovaikutus ja kulttuurin
nakokulma pukeutumisen merkityksen osa-alueina ja tarkoituksen kasitteellistami-

sessa.

Edelld mainittujen teosten avulla pyritdan seuraavaksi avaamaan pukeutumisen mer-
kitysta tiiviisti, mutta tarpeellisen kattavasti kohta kohdalta. On kuitenkin hyva jo heti
aluksi kasittaa, etta kaikki avattavat perspektiivit ja nakékulmat yhdessa luovat ym-
marryksen siitd, mitd pukeutuminen kokonaisuudessaan merkitsee ihmisille. On
myos hyva tunnustaa, etta pukeutumiseen liittyvat merkitykset ovat aina tuotteita
omasta ajastaan ja kulttuuristaan, jonka vuoksi niita ei voi ymmartaa oikein irrallise-

na kontekstistaan. (Honkavaara 2003, 277.)

Kognitiivinen perspektiivi ja yksilo

Kognitiivisesta perspektiivista puhuttaessa puhutaan yksilon omasta ajatusprosessis-
ta ja havainnoista. Kyseessa on erityisesti ihmisten tapa muodostaa kasitys muista ja
jossain maarin myds itsestaan. Kun todellisuutta on vaikea hahmottaa, auttaa ihmi-
selle hyvin ominainen jarjestaminen ja luokittelu asiaa. Pukeutuminen ja ulkonako
toimivat vihjeina siita, millaisia muut ihmiset ovat, vaikka vihjeet eivat valttamatta

tuotakaan kokonaisia ja oikeita havaintoja. Luokittelulla ihmiset pyrkivat luomaan
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jatkuvuutta ja pysyvyytta, vaikka kasitykset voivat joustaa kontekstien ja tilanteiden

mukaan. (Kaiser 1998, 33-35, 37.)

Honkavaaran (2003, 271) mukaan yksilén ndkdkulmasta ihminen on pukeutuessaan
tietoisesti aktiivinen toimija seka objekti, joka on tarkkailun alla. Kasitykset itsesta
muodostuvat toimijana ja objektiivina saatujen kokemusten kautta. Pukeutuminen
auttaa yksil6ad muodostamaan kasityksen kuka han on. Pukeutuminen on myds keino,
jolla yksil6 voi vaikuttaa, kuinka tahtoo muiden nakevan ja kohtelevan itsedan, seka
millaisia viesteja tahtoo itse itsestdaan valittaa. Yksilon kasitys itsesta voi olla kahden-
lainen; todellinen kasitys ja ideaalikasitys, jotka eivat aina vastaa toisiaan. Ideaalikasi-
tys on se, mihin tahdomme pyrkia ja todellinen kuvastaa sitd, mita olemme. Usein
yksilo yrittaa esittad muille ihmisille ideaalikasitysta itsestddan muun muassa pukeu-

tumisen avulla. (Mts. 271)

Kasitykset muista ihmisistd muodostuvat verbaalisten ja ei-verbaalisten viestien kaut-
ta, ja ne ovat alttiimpia muutokselle kuin kasitykset itsesta (Honkavaara 2003, 271).
Kun yksil6 on aktiivinen havainnoitsija, arvioi han ihmisia myos pukeutumisesta saa-
tujen viestien kautta. Se kuinka yksilo nakee seikkoja, on kuitenkin tulosta aiemmista
kokemuksista ja niiden antamasta tiedosta. Se miten yksilo katsoo muita ihmisia,
perustuu valintaan, eika sitd voi erottaa yksilosta. Tasta johtuen yksilo ei katso erillis-

td esinetta tai tuotetta, vaan niiden ja yksilon itsensa valistd suhdetta. (Mts. 272.)

Symbolisten vuorovaikutusten perspektiivi ja ihmisten valinen vuorovaikutus
Kaiserin (1998, 39-41) mukaan ihminen elda fyysisen ymparistonsa lisdksi myds sym-
boliymparistossa. Talla symboliymparistolla tarkoitetaan ihmisten toimintatapojen,
reaktioiden ja symbolien samankaltaisuutta siina tilanteessa, missa he ovat. Saman-
laiset reaktiot, symbolit ja toimintatavat suhteessa saatuun ja kasiteltavaan infor-
maatioon ovat valttamattomia, jotta ihmisten valinen sosiaalinen vuorovaikutus olisi
jarkevaa ja miellyttavaa. liman yhteisia saantoja tulkinta siita, mita tahdotaan sanoa
ja mita vastaanottaja tulkitsee, voivat olla ristiriitaisia, eivatka viestijat ymmarra toi-
siaan. Tasta voisi esimerkkina kayttaa pikkupoikaa, joka on kouluun pukeutunut ditin-
sa mielesta hienoimpaan asuun, kun taas pojan luokkakaverit pitdisivat asua nauret-

tavana. Aidin lahettama viesti ei vility pojan kavereille. Tdst4d samasta esimerkist3
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voidaan my0s todeta, ettei ihmisid ja heidan ulkoasujaan voi erottaa siita kontekstis-

ta, jossa he ovat. (Mts. 39-43.)

Honkavaara (2003, 272-274) on artikkelissaan lahestynyt Kaiserin (1998) perspektii-
vista nakokulmaa symbolisesta vuorovaikutuksesta ehka hieman maanlaheisemmin.
Honkavaara puhuu nimittdin ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta pukeutumisen
keinoin. Honkavaaran (2003, 272) mukaan pukeutumisella tapahtuva vuorovaikutus
pohjautuu kommunikaatioon. Pukeutumisen avulla yksilo voi viestittaa omista arvois-
taan, asenteistaan ja suhtautumisistaan ymparistossa tapahtuviin asioihin. Pukeutu-
misella yksilo ilmaisee itsestddn ja elamantavastaan yllattavan suuren maaran asioita.

Tallainen ilmaisu voi olla tiedostettua, mutta myos tiedostamatonta. (Mts. 272.)

Pukeutuminen on myds keino toteuttaa yhteenkuuluvuutta. Ryhma3, joka ajattelee
asioista samoin tavoin ja arvostaa samoja asioita, ilmaisevat usein yhteenkuuluvuut-
taan pukeutumalla yhtendisesti. (Honkavaara 2003, 273.) Ihmiset my0s sijoittavat
itsensa seka muut ymparistéonsa pukeutumisen avulla. Pukeutuminen toimii merk-
kien antajana, joka helpottaa ja nopeuttaa yksil6iden keskeista vuorovaikuttamista.
Ihmisilla kun on tapana maarittaa itsensa suhteessa muihin ja maarittaa kaytoksensa
vuorovaikutustilanteessa sen mukaiseksi. (Mts. 272-273.) Myds Honkavaara (2003,
273) tuo esiin pukeutumisen yksiselitteisen tulkinnan ongelman viestin lahettdjan ja
vastaanottajan valilla. Jos merkitysjarjestelmat eivat ole samat, ei viestia ymmarreta

siten kuin se on tarkoitettu.

Kulttuurinen perspektiivi

Kulttuurisesta perspektiivista Kaiser (1998) ja Honkavaara (2003) puhuvat samoin.
Kaiserin (1998, 48-54) mukaan kulttuuri vaikuttaa perustavanlaatuisesti siihen, kuin-
ka ihminen havaitsee ymparistodan. Kulttuuri on kuin tunteen rakenne, silla sen
kautta ihmiset arvioivat elamaansa. Toisena vertauskuvana voisi mainita, etta kult-
tuuri on kuin silmalasit, joiden kautta maailmaa katsotaan. Kulttuurin perusolemus
Kaiserin (1998, 48) mielesta |oytyy siitd, kuinka historiallinen muisto ja yhteiskunnan
vastustus ovat vuorovaikutuksessa. Kulttuuri vaikuttaa siihen, millaisia arvoja ja ideo-
logioita yhteiskunnassa vallitsee ja muotoutuu, seka kuinka ne mahdollisesti muuttu-

vat (Mts. 48).
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My0s yksilo pystyy vaikuttamaan kulttuurin muodostumiseen ja muokkaamiseen.
Konkreettiset tuotteet kuten pukeutumiseen kaytettavat asusteet ja vaatteet toimi-
vat tdssa valineind. Omassa kulttuurissaan elavat henkilot voivat myés oman mieliku-
vituksensa ja ideoidensa kautta muokata pukeutumista esimerkiksi yhdistamalla joi-
takin asusteita ja vaatteita uudella tavalla. Ndin nama henkil6t voivat paeta totuttua

ja muokata omaa todellisuuttaan. (Honkavaara 2003, 277.)
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4 HIP HOP -KULTTUURI JA SEN VAIKUTUS PUKEUTUMISEEN

4.1 Hip hop -kulttuuri

Termia hip hop on kaytetty jo 1970-luvun puolenvalin paikkeilla kuvastamaan New
Yorkin kaupunginosassa elettya elamantapaa, muotia ja kulttuurisia ilmauksia. Laa-
jemmassa merkityksessaan termilla tuolloin tarkoitettiin kaikkien mustien kaupunki-
laisnuorien keskuudessa syntynytta nuorisoliikettd, jonka keskeinen elementti oli hip
hop -musiikki. (Vaattovaara 2012, 142.) 1990-luvulla hip hop -termin maaritelma laa-
jeni siten, ettd nykyaan hip hopista puhuttaessa viitataan tietynlaiseen kehonkieleen,
pukeutumistyyliin, kielenkayttoon, tyyliin ylipaataan, tunneilmaisuun ja maailman

katsomukseen. (Mts. 148.)

Hip hop -kulttuurin katsotaan koostuvan neljasta padelementista, joita ovat DJ-
toiminta, MC-toiminta, breakdance ja graffiittitaide. DJ:t (disc jockey) eli suomennet-
tuna tiskijukat luovat ja soittavat taustamusiikin, jonka paalle MC:t (master of cere-
monies) eli suomeksi seremoniamestarit rdppaavat lyriikoita. (Westinen 2012, 123.)
Breakdance on akrobaattinen ja energinen katutanssityyli, joka koostuu neljasta eri-
tyyppisista liikkeista, jotka ovat top rock, down rock, freezet ja power movet. Hip hop
-kulttuurissa graffititaiteella tarkoitetaan omien signeerausten ja taideteosten teke-
mista kaupunkialueiden elementtien muun muassa rakennusten seiniin. Oma vahva
tyyli ja oman signeerauksen ja nimen levidminen on elintdarkeda arvostetuksi ja me-

nestyvaksi graffititaiteilijaksi tulemisessa. (Pringle n.d).

Hip hop — kulttuuri on globalisoitunut ja sen my6ta myds paikallistunut, joka tuottaa
kulttuuriin aina paikallisia uusia tapoja, asioita ja ilmioita (Westeinen 122-123). Tama
aiheuttaa tutkimuksen kannalta haasteita, silla tiedonhaussa puhutaan eri maiden ja
jopa eri kaupunkien hip hop -kulttuurista, jotka voivat erota hieman toisistaan. Ta-
man vuoksi tassa opinnaytetydssa keskitytaan hip hop -kulttuurin osa-alueisiin ylei-
sesti pyrkimatta keskittymaan mihinkaan tiettyyn paikalliseen kulttuurin ilmenty-

maan.
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4.2 Pukeutumistrendit hip hop -kulttuurissa

Hip hop -kulttuurin pukeutumistrendit ovat muokkautuneet paljon sen noin 40-
vuotisen olemassaolon aikana. Hip hop -kulttuurin pukeutumistrendit ovat alun perin
|ahtdisin mustien nuorten hip hop —skeneista eli samanhenkisten ihmisten ryhmasta
eri puolella Yhdysvaltoja. Jokaisen yhdysvaltalaisen kaupungin tai kaupunginosan
oma skene on tuottanut pukeutumiseen omia elementtejaan, jotka sittemmin ovat
levinneet ympari maailmaa ja globalisoitumisen myo6ta ottanut vaikutteita paikallisis-
ta kulttuureista. Hip hop -kulttuurin pukeutumistrendeja kutsutaan myos urbaaniksi

muodiksi (urban fashion). (Hip Hop Fashion History 2012.)

Hip hop -kulttuurin pukeutumistrendit tadydentavat ja tuovat esiin koko hip hop -
kulttuurin asenteita ja ilmaisua (Hip Hop Fashion History 2012). Esimerkiksi kyseisel-
le kulttuurille tunnuksenomaiseksi tulleet isot ja I6ysat housut ovat tulleet muotiin
hip hop -kulttuurissa vankien vaatetuksen kautta. Vankilassa kellekdan uudelle van-
gille ei annettu vyota pitamaan housuja ylhaalla turvallisuus syita. Tasta kehkeytyi
Bronxin nuorten keskuudessa muoti-ilmio, joka jai elamaan. Talla muoti-ilmidlla on
juurensa Bronxin vaikeisiin oloihin ja rikollisuuteen. (Neer n.d.) Kalleilla vaatemerkeil-
13 ja koruilla eli blingilla taas tahdotaan ndyttda omaa menestymista ja varallisuutta

(Vaattovaara 2012, 148).

Hip hop -kulttuuri on ollut aina ennen kaikkea maskuliininen kulttuuri, jossa myds
jengitoimintaa on havaittavissa (Vaattovaara 2012, 143). Jengitoiminnan puoli on
antanut oman osansa Hip hop -kulttuurille my6s pukeutumisen kautta. Eri jengien eri
varit ovat jakaneet Hip hop -kulttuurin edustajia esimerkiksi Los Angelesissa, missa
alueen parhaiten tunnetut jengit LA Bloods ja The Crips ovat ottaneet itselleen tun-
nusomaiset varit. LA Bloodsin punainen ja The Cripsin sininen vari erottavat ndiden
kilpailevien jengien jasenet toisistaan. (McDonnel 2011.) Maskuliinisuus kulttuurissa
nakyy myds siten, etta suurin osa pukeutumistrendeja koskevasta aineistosta kertoo
l[ahtokohtaisesti miesten pukeutumisesta. Naisten pukeutumisesta kerrotaan esi-

merkkeja paljon vahemman varsinkin hip hopin alkutaipaleella.

Seuraavaksi kerrotaan paapiirteittdin hip hop -kulttuurissa nahtavista pukeutumis-

trendeista 1970- luvulta asti. Tdman jalkeen keskitytaan nykyhetken hip hop -
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kulttuurin pukeutumistrendeihin, mutta erona historialliseen katsaukseen on, etta
siind keskitytadn ainoastaan rap-artistien tyyleihin. Rajaus tehtiin taten, jotta aihe ei
laajenisi lilan isoksi. Aiheen rajaus talla tavalla koettiin perustelluksi myos, koska

opinnadytetydn yhteistyokumppani on rap-artisti.

Hip hop -kulttuurin pukeutumistrendeja

Jotta hip hop -kulttuurin visuaalista ilmetta ja pukeutumistrendeja tana paivana voi-
daan ymmartaa, taytyy sen historiaa hieman avata. Noin 40-vuotisen olemassaolonsa
aikana trendit ovat muokkautuneet ajan ja uusien artistien myota. Muoti on kuiten-
kin kiertavaa ja usein vanhat trendit voivat tulla uudestaan pinnalle, eika hip hop ole
tdssakaan asiassa poikkeus. (Neer n.d.) Tassa kappaleessa avataan hip hop -

kulttuurin pukeutumistrendeja paapiirteittdin sen historian ajalta.

70-luvulta 80-luvun puoleen viliin DJ:t olivat trendien edelldkavijoita. Disco-liike oli
tuolloin vaikutteista suurin, mika nakyi myds vaatetuksessa. Tosin jotkut yksilot lahti-
vat jo viemaan pukeutumistaan omaan suuntaansa. Kun Hip hop -kulttuuri kehittyi ja
sen suosio kasvoi, saivat breakdance-tanssijat eli breikkaajat ja MC:t enemman huo-
miota ja siirtyivat uusien pukeutumistrendien edelldkavijoiksi. Breikkaajien vaatetuk-
sen tuli olla rentoa, jossa oli helppoa liikkua. Taten l6ysasti istuvia housuja ja miltei
kokonaan nauhat auki olevia tennareita alkoi nakya kulttuurin edustajien vaatetuk-
sessa Yhdysvaltojen itdarannikoilla. Lansirannikolla nakyvissa oli taas armeijavaikuttei-
set housut, sekd maihinnousukengat. (Neer n.d.) Muun muassa urheiluvaatemerkit
Kangol ja Adidas tulivat talldin tutuiksi kulttuurin nousemisen myéta (Hip Hop Fashi-

on History 2012).

80- luvun alussa hip hopin idolit pukeutuivat muun muassa kirkkaan varisiin merkki
verryttelyasuihin, nahkaisiin bomber -mallisiin takkeihin ja nahkahousuihin, Adidas
All Stars- kenkiin ja muun merkkisiin tennareihin, joissa oli yleensa hyvin leveat nau-
hat. Asusteina nahtiin kalastajanhattuja, erityisesti Kangol -merkkisia, isoja silmalase-
ja, nimikyltteja, nimikylttivoita ja paljon koruja. Koruissa muodissa olivat todella isot,
melkein kdyden paksuiset ketjut, jotka olivat useimmiten kultaa (ks. kuvio 1 ja 2).
Naisilla oli taas nahtavissa isoja kultaisia korvakoruja. Isot korut edustivat arvovaltaa
ja vaurautta, ja niiden uumoiltiin my6s edustavan yhteyksia kulttuurin juuriin Afrik-

kaan. Isot korut tulivat talldin hip hop -kulttuurin pukeutumisessa jaadakseen, silla
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niitd on nahtavissa kulttuurin edustajilla vield tanakin pdivana, tosin hieman ajanmu-
kaisempana. (Neer n.d; Hip Hop Fashion History 2012.) Hip hopissa nahtavat raskaat
korut saivat myds oman terminsa, bling bling, josta kdytetaan myos lyhennetta bling
(Neer n.d). 80-luvulla huippumuoti otti ensi kertaa vaikutteita hip hop -muodista.
Catwalkilla oli nahtavissa muun muassa paksuja kultaisia korurdykkiéita, nimikyltti-

voOitd ja mustia bomber-mallisia takkeja, joissa oli karvakaulus (Hip Hop Fashion His-

tory).

KUVIO 1. Run-D.M.C. ja nahkatakit, -housut, seka paksut kultaketjut. (Run DMC Pictu-

res & Photos, n.d.)

KUVIO 2. MC Steady B varikkaassa verkka-asussa 1980- luvun puolivilissa. (Old

School Philly Rapper "Steady B" in Vintage Velour Fila Track Suit Circa)
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80-luvun lopussa afrikanamerikkalaisten nationalismi vaikutti koko hip hop -
kulttuuriin. Pukeutumisessa suosittuja olivat muun muassa Kufi-nimiset Afrikassa
paljon kdytettavat padhineet, jotka oli tehty punotusta Kente-kankaasta. My0s afrik-
kalaiset korut ja ylipaataan variyhdistelma punainen, keltainen, musta ja vihrea na-
kyivat pukeutumisessa (ks. kuvio 3); (Neer n.d; Hip Hop Fashion History 2012). Viljat,
laskeutuvat housut, joissakin lisaksi runsaasti laskettu haara nakyivat pukeutumises-
sa, erityisesti artistin MC Hammerin vaikutuksesta (Hip Hop Fashion History 2012).
Koripallopaidat T-paitojen paalla, todella |6kottavat farkut seka varrelliset jamakat
keltaiset tyokengat, jotka olivat yleensa merkkia Timberland tai Lugz, nakyivat yha

useamman artistin ja hip hop -kulttuurin edustajan paalla (ks. kuvio 4); (Neer n.d.).

KUVIO 3. Yhtye Salt-N-Pepa Kufi -hatuissa ja punainen, vihred, keltainen variyhdis-

telmdssa vuonna 1988. (Schroeder 2012)

KUVIO 4. Koripallopaita, |6ysat farkut ja keltaiset tyokengat. (Top 10 "I Can’t Believe
That Caught On" Fads In Hip-Hop Culture History 2011)
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90-luvun alussa baseball-lippikset, reisitaskuhousut ja kirkkaat neonvarit nakyivat
vaatetuksessa. Lokottavien housujen vyotaro laskettiin normaalisti niin alas etta
alushousujen vyotaroresori nakyi. Resorissa oli usein jonkin tunnetun vaatemerkin
nimi isolla. 90-luku oli my6s vaatemerkkien kulta-aikaa. Hip hop -kulttuurin pukeu-
tumistrendeihin yhdistettiin muun muassa vaatemerkkeja kuten Nike, Champion,
Reebok, Carhartt, Ralph Lauren, Tommy Hillfiger, Calvin Klein, Karl Kani ja jo edelld
mainittu kenkdamerkki Timberland. Naispuoliset artistit tahtoivat tuoda esiin itsedan
uudella tavalla. Naiset pukeutuivat over-sized eli tarkoituksella hyvin valjilla mitoituk-
silla tehtyihin housuihin ja flanellipaitoihin, joiden kanssa he yhdistivat tiukan alus-
paidan tai urheilutopin. Nain he tahtoivat nayttaa, ettei aina tarvinnut pukeutua

tiukkoihin vaatteisiin ollakseen seksikas (ks. kuvio 5); (Neer n.d; Hip Hop Fashion His-

tory 2012).

KUVIO 5. Artisti Aaliyah isoissa housuissa, 10ysassa takissa, topissa. (ThrowbackT-

hursday - "His Clothes, Her Swag" - Tomboy Chic 2012)

Gangstarapin noustessa pinnalle 90-luvulla, uudenlaisia pukeutumistrendeja ilmaan-
tui. N.W.A-niminen ryhma toimi gangstarapin pioneereina ja toi suosioon gangsta-
katutyylin, johon kuuluivat Dickies-merkkiset 16ysahkot suorat housut, valkoinen T-
paita, ylareunasta suorat, mustat muovisankaiset aurinkolasit merkkia Locs, varrelli-
set Converse-tennarit, musta baseball-lippalakki ja baseball-takki (ks. kuvio 6); (Hip

Hop Fashion History 2012).
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KUVIO 6. Yhtye N.W.A ja gangstarapin ”"uniformu” (Dytrl 2009)

90-luvun puolivalissa ja lopulla uutena tyylisuuntauksena nakyi hip Hop -eliittien ma-
fioso-pukeutumistrendi, joka otti inspiraationsa 30-, ja 40-luvun gangstereista. Pu-
keutumiseen koostui kaksirivisesta puvun takista, suorista housuista, silkkipaidasta,
alligaattorinnahkakengista ja knallista (ks. kuvio 7). Myos pelipaidat olivat aina olleet
suosiossa hip hop -pukeutumisessa, mutta 90-luvun lopussa niiden kayttoé nousi suu-
rimpaan suosioonsa (ks. kuvio 8). Asusteissa ja koruissa kulta sai vaistya platinan ja
timanttien tielta. Platinaa oli ndhtavissa varsinkin hampaissa, joko oikeasti ja pysy-
vasti paallystettyind hampaina tai hammaskoruna jota kutsutaan grills:iksi. Grills on
hampaiden paalla pidettava koru. Myos Velour-kankaasta tehdyilla valjilla verryttely-

asuilla oli asemansa hip hop -kulttuurissa 90-luvun vuosikymmenella.

KUVIO 7. Mafiosorapin tyyli (Johnston 2012)
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KUVIO 8. Artisti Tupac pelipaidassa 90-luvulla (Complex Magazine 2012)

Naisten pukeutumisessa tehtiin suurin harppaus kun muutamat naisartistit toivat
glamourin huippumuodin hip hop -kulttuuriin. Enda naiset eivat pukeutuneet omaan
versioonsa miesten vaatetuksesta, vaan korostivat naisellisuuttaan. 90-luvulla hip
hop -muoti muutenkin alkoi yhdistya huippumuodin kanssa, joka muutti muodin

henkea paljon tulevaisuudessa (ks. kuvio 9). (Hip Hop Fashion History 2012.)

KUVIO 9. Lil’ Kim pukeutuneena Chaneliin (Hip Hop Fashion 2011)

2000-luvulla rap-artistien omien tuotemerkkien ilmestyminen markkinoille hallitsi hip
hop -muotia. Artistien omalla pukeutumisella oli my6s suuri vaikutus muodin tren-
deihin. Naista syista 2000-luvun hip hop -muoti oli myds melko hajaantunut ja vaikut-

teita otettiin milloin mistakin (ks. kuviot 10, 11 ja 12). (Hip Hop Fashion History
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2012.) Samaan aikaa hip hop -muoti otti vaikutteita hipster- ja punk -kulttuureista,
jotka toivat rullalautailun ja eurooppalaista tyylia hip hop -muotiin. (Augustine n.d.)
Jatkumona 90-luvulta oli ndhtavissa todella |0ysat vaatteiden mallit, pelipaidat ja
bling. Merkit kuten Cucci ja Louis Vuitton muuttuivat artistien suosion myéta kuului-
siksi hip hop -kulttuurissa ja edustivat hip hopin olevan tie parempaan elamaan.
2000-luvulla ndhtiin myds 80-, ja 90-luvun vaikutteita, kuten kirkkaita neonvareja
sarjakuvaprinteissa, isoja kultaisia korvakoruja naisten asusteissa ja istuvia farkkuja

miesten muodissa. My0s pastellisdvyt olivat kovassa kaytossa 2000-luvun alussa. (Hip

Hop Fashion History 2012.)

KUVIO 10. Eminem 2001 (Robertson 2012)

KUVIO 11. P.Diddy 2004. (Terril 2009)
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EXPOSAY.COM Ghris Hatcher / PR Photos

KUVIO 12. Pharrell 2007 (Pharrell Williams 2007)

Hip hop -muodista nykypaivana

Nykypaivana hip hop -muotia ei ole enda nakyvissa sen puhtaimmassa muodossa.
Artistit kuin muutkin urbaanit ihmiset ottavat ja saavat vaikutteita kaikkialta ymparil-
|dan olevasta ja nakyvasta. (Castillo 2012.) My0ds alkuperaisten hip hopin suurnimien
ikddntyminen on johtanut siihen, etteivat he enda voi pukeutua samalla tapaa kuin
18-vuotiaana. Nain ollen tyylillisesti heidan pukeutumisensa on kehittynyt aikuisem-
paan suuntaan. Tasta huolimatta kyseisten artistien pukeutumisessa on aina nahta-

vissa urbaania estetiikkaa. (Castillo 2012.)

Koska taman hetken hip hop -kulttuurin edustajien pukeutumista on vaikea yhtenais-
taa sanoin tai valttamatta oikein muutenkaan, kuin kutsumalla pukeutumisessa na-
kyvan urbaania estetiikkaa, on ehka hyva tuoda esiin muutamia tdman hetken hip
hop -kulttuurissa nahtavien karkinimien tyyleja esille. Naiden esimerkkien toivotaan
hahmottavan edes hieman hip hop -kulttuurin pukeutumisen kenttaa tana paivana.
Talla hetkella Yhdysvaltojen Billboard-rapkappaleiden singlelistan mukaan rapin suo-
situimpia nimid ovat muun muassa artistit Macklemore & Ryan Lewis, Flo Rida, Pitt-
bull, ASAP Rocky, Kendrick Lamar, Kanye West, Jay-Z, Lil Wayne (Rap Songs 2013),

joiden pukeutumistyyleja esitelldan seuraavaksi.

Macklemoren & Ryan Lewisin pukeutuminen on selkedsti ottanut vaikutteita 2013

vuonnakin valloillaan olevasta ”hipster”-ilmiosta (ks. Kuvio 13). Ruutupaita ja farkut
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eivat sindnsa ole mikdan uusi yhdistelma, mutta yhdistettyna skeittikenkiin ja paalta
pitkdan ja sivulta lyhyeen tukkaan, tyylissa on sita hipster-vaikutteita. Macklemoren
nahkatakki muhkealla lampaankarvakauluksella on moderni versio turkiksista ja val-
koinen T-paita toimii rap-artistien pukeutumisessa myés 2010-luvulla. Artisti Flo Ri-
dan pukeutumisessa on ndhtavissa 80-luvun rapin artistien pukeutumisen vaikutteita
(ks. Kuvio 14). Isot kaulakorut ja kuin nykyajan versio aikoinaan kovassa huudossa

olleesta fedora -mallisesta hatusta, antavat artistille selkedan genreensa kuuluvan

ilmeen.

KUVIO 13. Macklemoren & Ryan Lewisin "Hipster” -tyylida vuonna 2012

(macklemore.com)

KUVIO 14. Artisti Flo Rida ja 80-luvun rap-tyyli tuotuna tdhan paivaan 2012. (Pajot
2012)
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Artistit Pitbull ja Jay-Z ovat pukeutumistyyliltaan klassisia (ks. kuviot 15 ja 16). Nama
kyseiset artistit nahdaan usein puvut paalla ja heidan tyylinsa on muutenkin hyvin
siisti, yksinkertainen ja laadukas. Jay-Z:lla nahdaan usein paalldan tumma puku, johon
han voi silloin talloin yhdistda urbaanimpia asusteita, kuten rennompia kenkia ja ko-
ruja. Artisti Pitbull taas suosii vaaleita pukuja ja hanet ndhdadan usein aurinkolaseihin

pukeutuneena. Pitbull ndhdaan usein ilman puvun takkia, jolloin yldosana on pikee-

paita.

KUVIO 15. Pitbull valkoisissa puvun housuissa 2012 iHeart Radio Music Festivaleilla.
(Pitbull 2012)

KUVIO 16. Artisti Jay-Z 2011 (The 2011 GQ Men of the Year 2011)
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Artisti Kanye Westin pukeutumisessa nakyy, urbaanin ympariston vaikutus. Tama
rap-artisti kayttdaa pukeutumisessaan paljon viimeisempia trendeja. Tassa kuvassa
nahtdvat biker-mallinen nahkatakki, rikkindiset farkut ja kdsikorut, eivat ilmenna hip
hop -kulttuuria vaan enemmankin 2010-luvun henkea ja tyylia (ks. kuvio 17). Artisti
Kendrick Lamar taas pukeutuu hieman stereotyyppisempiin rap-artistin vaatteisiin
(ks. kuvio 18). Loysahkot farkut ja [0ysahko T-paita yhdessa henkivat hip hop -
kulttuuria kun taas niihin yhdistetyt ruutupaita ja pyoreat aurinkolasit 90-lukua ja

grunge-vaikutteista pukeutumistyylia, jotka ovat my6s nahtavissa 2010-luvun alun

trendeissa.

KUVIO 18. Kendrick Lamar (vasemmalla) Coachella Valley Music & Arts Festivaaleilla

2012. (Kendrick Lamar 2012)
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Artisti ASap Rockyn pukeutumistyylissa on nahtavissa paljon hip hop -kulttuurin ele-
menttejd, kuten isoja koruja, lippalakki ja turkista, mutta han on osannut tuoda pu-
keutumiseensa myds omaa leimaansa. Perinteisesti Bandana-huivissa nahty kuosi
kauluspaidassa ja ruutupaidan pidempi malli tuovat hanen pukeutumiseensa omape-
raisyytta sekd tuulahduksen uutta (ks. kuvio 19). Lil Wayne taas pukeutuu rohkeasti

eri vareihin, teksteihin ja kuoseihin. Artistin pukeutumistyyli on hyvin huomiota he-

rattava ja mielipiteita jakava (ks. kuvio 20).

KUVIO 20. Lil Wayne Grammy gaalassa 2012. ( Lil Wayne 2012)
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Viime vuosina hip hop -kulttuurin pukeutumisessa on kuitenkin ollut nahtavissa hip
hopin vanhoja villityksid, jotka ovat padsseet taas suosioon uusien rinnalle. Adidak-
sen verryttelypuku, huivit ja takaa muovisella osalla saadettavat lippikset ovat tulleet
taas muotiin, oman aikansa modifikaationa kylldakin. Myds skeittaus eli skateboar-
ding-tyylin ja vaate-, sekd asustemerkkien kaytto on lisaantynyt hip hop -kulttuurissa.
Nahtavissa on 16ysia neulottuja pipoja, lippapipoja, istuvia housuja seka shortseja,
Vans- ja Nike SB- merkkisia kenkia, printti T-paitoja, pitkdhihaisia T-paitoja brandeilta
kuten DC, OBEY ja RDS. Muita erityisesti esilld olevia tuotteita ovat tankkitopit ja
muut hihattomat paidat. Tyt6illa on nahty tuubitoppeja, bikinin yldosia ja tiukkoja

matalalantioisia farkkuja. (Hip Hop History 2012.)

Nykypaivana koko hip hop -kulttuurin asema populaarikulttuurissa on ottanut pysy-
van paikkansa, jonka vuoksi myos sen pukeutumistyylit ja muoti ovat tulleet jaadak-
seen. Hip hop -kulttuurin pukeutumistrendit ovat nykydaan osa muodin kenttaa ja
rikkovat niin maanvalisia kuin etnisyydenkin rajoja. (Hip Hop Fashion History 2012;

Vaattovaara 2012, 145.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA NIIDEN VALINTA

5.1 Tutkimusotteen valinta

Tutkimusotteita on olemassa kahdenlaisia; laadullinen ja maarallinen ote. Ne on opit-
tu nakemaan vastakkaisina tutkimusmenetelmina, vaikka todellisuudessa ne vain
auttavat hahmottamaan tutkimusten yleislinjoja. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2005,
126.) Kanasen (2011, 15) mukaan laadullinen tutkimus on aina maarallisen tutkimuk-
sen pohjalla. Laadullinen tutkimus selvittaa ilmion, siihen vaikuttavat tekijat ja kuinka
rilppuvaisia ne ovat toisistaan. Maarallinen tutkimus keskittyy taas enemman selit-
tdmaan, mista ilmidssa on kyse mittaamalla numeraalisesti aiemmin maariteltyjen
muuttujien valisia suhteita, jotka on saatu maariteltya laadullisin keinoin (Mts. 15).
Selkedd maaritelmaa naiden kahden otteen eroista ei ole saatu muodostettua (Hirs-
jarvi, Remes, Sajavaara 2005, 126-127). Siksi laadullisen ja maarallisen tutkimuksen
eroja on pyritty korostamaan tutkimuskaytanteiden ja periaatteellisten kysymysten

eroilla, vaikka muuten vastakkainasettelua tahdotaan valttaa. (Mts. 127.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistamiseen ja sen lahtékohtana on pyrkia
kuvaamaan niin kutsuttua todellista elamaa. Laadullista tutkimusotetta kaytetaan
useimmin silloin, mitd vahemman ilmiosta tiedetddn etukateen. (Kananen 2008, 30.)
Laadullisessa tutkimuksessa on tyypillista, etta tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon-
hankintaa ja aineisto keratdan aidossa, todellisessa tilanteessa. Aineistoa kerdtdan
mieluiten myo6s suoraan ihmisilta sellaisilla metodeilla, joissa henkildiden ”aani” paa-
see kuuluviin. Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, eika satunnaisotoksella,
kuten maarallisessa tutkimusotteessa on tapana. Saadusta aineistosta pyritaan pal-
jastamaan odottamattomia seikkoja, joten teorian ja hypoteesin testaaminen ei ole
lahtokohtana vaan aineisto itsessadn tulee kertomaan mika on tarkeda. (Mts. 155.)
Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskysymykset kuvailevat yleensa miten tai minka-

lainen tietty asia on (Mts. 120).

Maarallista tutkimusta kuvaillaan kovaksi tutkimusotteeksi. Maarallinen tutkimus
keskittyy enemman yleispatevien syy ja seuraus -lakien paljastamiseen ja uskoo, etta
kaikki tieto on peraisin suorasta aistihavainnosta ja loogisesta paattelysta, joista voi-

daan muodostaa objektiivisesti todennettava tosiasia. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara
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2005, 130-131.) Maarallisessa tutkimuksessa on tarkeda, ettd ilmiosta ja siihen vai-
kuttavista tekijoista tiedetdaan. Kun tekijat tunnetaan, voidaan maaralliselle tutkimuk-
selle ominaista mittaamista suorittaa. (Kananen 2011,12.) Numeraalisen mittaamisen
lisdksi on hyvin tarkeaa, etta koehenkilot maaritelldan oikein ja otantasuunnitelmat
tehdaan perustellusti. Tulosten esittaminen maarallisessa tutkimuksessa tulee tehda
tilastollisesti kasiteltdvassa muodossa ja paatelmat tulee tehda havaintoaineiston
tilastolliseen analysointiin perustuen. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2005,131.) Tutki-
muskysymykset ovat usein keskittyneet miksi jokin on jotenkin tai mita jostain seuraa

(Mts. 120).

Tutkimusotteen eli tutkimusstrategian valinta perustuu ennen kaikkea tutkimuksen
tarkoituksen luonteeseen ja tutkimusongelmien ja -kysymysten muotoon. (Hirsjarvi,
Remes, Sajavaara 2005, 114-116.) Taman paatoksen jalkeen voidaan keskittya poh-
timaan tutkimusmetodeita, eli kuinka tutkittava ongelma ratkaistaan, milla metodilla
aineistoa keratdan, kuinka sitd jasennelldan ja kuinka jasenneltya tietoa analysoidaan
(Mts. 123). Laadullista ja maarallista tutkimusta voidaan kayttda toisiaan taydenta-
vasti. Samassa tutkimuksessa voidaan kayttda molempia tutkimusotteita, jolloin laa-
dullinen yleensa ensin maarittda muuttujat, joiden avulla sitten maarallinen tutki-

musote maarittaa esimerkiksi riippuvuussuhteita. (Kananen 2011, 15-16.)

Tassa opinnaytetydssa tutkimusotteena on paaasiallisesti maarallinen tutkimusote.
Tutkimuksen padosassa on maarallisesti toteutettava kysely, jonka tarkoituksena on
vastata tdman opinnadytetydn tutkimuskysymyksiin, jotka on esitelty johdannossa.
Tdssa opinndytetydssa kysely on toteutettava maarallisend, koska tavoitteena on
kysya fanien mielipiteita fanituotteista siten, etta vastaukset antavat koko fanikun-
taan yleistettavaa tietoa. Laadullinen tutkimus, eli muutaman fanin haastattelu ei
antaisi yleistettavaa tietoa. Kyselyn tulosten pohjalta tehdaan paatelmia siita, millai-
sia fanituotteita |lahdetdaan suunnittelemaan. Maarallisen tutkimuksen eli kyselyn
aineiston analysoinnissa tullaan kayttamaan ristiintaulukointia, jossa padstaan tutki-
maan eri muuttujien valisia riippuvuussuhteita (Kananen 2011,77). N&in saadaan
mahdollisimman tarkasti selville, millaisia tuotteita kannattaa millekin fanityypille

tuottaa.
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Kyselyn rakentamisen tueksi tarvitaan kuitenkin aineistoa, jotta talla hetkella markki-
noilla olevista fanituotteista saataisiin ajankohtaista tietoa. Taman vuoksi tassa
opinnadytetydssa kaytetdan myos laadullisen tutkimuksen menetelmaa, havainnointia
niin kutsuttuna esitutkimuksena. Kuten Kananen (2011, 13) toteaa, ettd jos muuttu-
jista ei ole aiempaa tietoa, laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmat tulevat tas-

sa toimimaan apuna.

5.2 Laadullista havainnointia verkkolahteista

Havainnointi on yksi tieteen vanhimmista aineistonkeruumenetelmista ja sitad on kay-
tetty niin laadullisessa kuin maarallisessakin tutkimuksessa. Yleensa havainnoinnissa
keskitytaan seuraamaan ihmisia ja heidan toimimistaan erilaisissa tilanteissa, ja kir-
jaamaan niita ylés myohempaa analysointia varten. (Kananen 2008, 69.) Saarinen-
Kauppisen & Puusniekan (2006) mukaan havainnointia kaytetdaan joko tapahtumien,

kayttaytymisen tai fyysisten kohteiden havainnointiin.

Tadssa opinndytetydssa havainnoinnin kohteena ovat verkkokaupoissa myytavat fani-
tuotteet ja niiden ominaisuudet. Koska kyseessa ei ole henkil6 vaan eloton fyysinen
kohde, tulee havainnossa keskittya vain verkkokauppojen fanituotetarjonnan sisal-
toon. Tiedonkeruu toteutetaan havainnoimalla, koska valmista kokoelmaa tallad het-
kella verkkokaupoista myytavista fanituotteista ei ole tarjolla, vaikkakin tuotteista
muuten I6ytyy paljon kuvamateriaalia. Tietoa saadaan havainnoinnilla suhteellisen
helposti ja jarjestelmallisesti. Havainnointi koetaan tdman kaltaisen tiedon etsimi-

seen my0s parhaaksi ja aikaresursseiltaan sopivimmaksi menetelmaksi.

Havainnointimenetelmaa voi tehda joko osallistuvasti tai ei-osallistuvasti. Tama tar-
koittaa havainnoijan roolia havainnoinnissa, eli havainnoiko tutkija vain sivusta na-
kymattomissa tapahtumia, vai pyrkiiké han osaksi tutkittavaa asiaa tai tilannetta ta-
savertaisena tutkittavien kanssa. (Saarinen-Kauppisen & Puusniekan 2006; Kananen
2008, 70.) Tassa tyossa ainut havainnointimahdollisuus on ei-osallistuva havainnointi,
kun erilaisia fanituotteita havainnoidaan avoimessa verkossa. Koska kyseessa on ei-
osallistuva havainnointimenetelma, on perusteltua tehda havainnoinnista etukateen
suunniteltua. Etukateen suunnittelulla tarkoitetaan sita, ettd havainnoitavia asioita

maaritelldan jo etukateen ja niiden yloskirjaamisen tapa suunnitellaan jo ennen ha-
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vainnoinnin tekoa. Tutkittavasta aiheesta on kuitenkin oltava jo ennestaan sellaista
tietoa, ettd voidaan etukdteen paattdaa mita havainnoidaan (Saarinen-Kauppisen &

Puusniekan 2006).

5.3 Maarallinen kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen valinta ja otos

Kyselytutkimus on tarkea keino kerata tietoa esimerkiksi erilaisista ilmidista yhteis-
kunnan sisalla, sekd ihmisten mielipiteistd, arvoista ja asenteista. (Vehkalahti 2008,
11). Kyselytutkimuksen, kuten kaiken muunkin tutkimuksen ldhtokohtana on tutki-
musongelma, josta johdetaan tutkimuskysymys tai tutkimuskysymykset. Maarallises-
sa kyselytutkimuksessa tutkimuskysymyksiin lahdetdan etsimaan vastauksia niin kut-
sutuilla apukysymyksilld, jotka useimmiten on laadittu kyselylomakkeen muotoon.
(Kananen 2011, 21-22.) Kysymysten toimivuus tiedon keradjana on Kanasen (2011,
30) mielesta riippuvainen siitd, onko kysymykset yksiselitteisia, ymmartavatko vas-
taajat kysymykset oikein, onko vastaajilla kysymykseen tarvittavaa tietoa ja haluavat-
ko vastaajat antaa kysymykseen liittyvaa tietoa. Jokaisen edelld mainitun osa-alueen

tulee tayttya, jotta kyselytutkimus voisi onnistua. (Mts. 30.)

Paasyyna maarallisen kyselytutkimuksen valintaan tassa opinnaytetydssa on tavoitel-
tava otos eli keta tutkitaan. Jotta Redraman fanien mielipiteita fanituotteista saatai-
siin tietoon, tulee kysymykset esittaa heille. Fanijoukkoa ei kuitenkaan ole kovinkaan
helppo maaritelld, silla ensinnakin fani kasitteen maarite on monitasoinen, kuten
johdannossa on kasitetta avattu, ja toiseksi, fanina olemiseen ei tarvitse ilmoittautua
mihinkaan rekisteriin. Jotta kuitenkin kyselyyn saadaan vastauksia, tulee kysely osoit-

taa jollain tapaa faneiksi “ilmoittautuneille”.

Tassa opinndytetydssa populaatiosta eli perusjoukosta puhuttaessa voidaan puhua
kaikista Redraman faneista. Koska tata joukkoa ei ole maaritelty missaan rekisterissa
tai vastaavassa, joudutaan siitd ottamaan ei-todennakoisyyteen perustuva otanta.
Tarkemmin maariteltyna otanta otetaan harkinnanvaraisesti, eli valinta ei perustu
tilastoihin, eika kaikilla populaation jasenilla ole mahdollisuutta paasta mukaan otan-

taan (Kananen 2011, 69).
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Harkinnanvaraista otantamenetelmaa kdytettdessa otannaksi valitaan Redraman
Facebook-sivun tykkaajat ja Twitter-tilin seuraajat. Syyna Facebook -sivun ja Twitter -
tilin valintaan on, etta henkil6t, jotka seuraavat Redraman Twitter-tilia tai tykkaavat
Redraman Facebook-sivusta, saavat tietoa artistista omasta tahdostaan. Taman voi-
daan katsoa tarkoittavan jonkin asteista kiinnostumista artistiin. Lisaksi Facebookin ja
Twitterin kautta ihmiset on helppo saavuttaa, ja kun kyseisia lahteita paivitetdan

usein, niiden seuraaminen on tullut tavaksi.

Kysely tehdaan kaksikieliseksi, suomeksi ja englanniksi. Syyna tahan valintaan on yh-
teistydkumppanin ja toimeksiantajan toive tavoittaa myds huonommin suomea pu-
huvat fanit, joita heidan mukaansa varsinkin paakaupunkiseudulla on. Redraman mu-
kaan mainittava osa hdanen faneistaan on suomenruotsalaisia, joille Suomi ei ole &i-

dinkieli.

Otoksen koon tulee olla riittava, jotta kyselyn tulosten voidaan katsoa olevan valideja
eli patevia. Otoksen kokoon vaikuttavat perusjoukko, budjetti ja tarkkuusvaatimuk-
set. Mita kirjavampia perusjoukon jasenet ovat, sitd suurempi otosmaaran tulee olla.
Tama perustuu muuttujien attribuuttien ja muuttujien hajontaan. Budjetti vaikuttaa
yleensa siihen, kuinka paljon havaintoyksikoita valitaan, silla jos kyseessa on esimer-

kiksi postikysely, kasvattaa tdma kustannuksien maaraa. (Kananen 2011, 66.)

Tadssa opinnaytetydssa on kuitenkin tarkoituksena tehda kysely verkossa, joten kus-
tannuksia ei synny sen enempaa, oli kyseessa sitten pieni tai suuri havaintoyksikkéjen
maara. Tarkkuusvaatimuksella tarkoitetaan, ettd havaintoyksikkoja tulee olla vahin-
tdan muuttujamaara. (Mts. 66.) Myos analyysien tarkkuus vaikuttaa havaintoyksikdi-
den minimimaaraan. Mita tarkempia analyyseja tehdaan, sitd enemman havaintoyk-
sikoita tulee olla jotta sattuma ei vaikuta tuloksiin. (Mts. 67.) Kanasen (2011, 67) mu-
kaan maantieteellisesti rajatuissa kuluttajatutkimuksissa 500 otosta on jo hyva ja 100
otosta on ehdoton minimi. Valtakunnallisissa tutkimuksissa tuhannella otoksella taas
voidaan paasta hyvinkin luotettaviin tuloksiin. Tama opinndytetyo tullaan toteutta-
maan valtakunnallisena kyselyna, joten tulosten hyvaan luotettavuuteen tavoitelta-

essa 1 000 otosta olisi hyva maara.
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Aikaresursseiltaan kyselytutkimus sopii parhaiten taman opinndytetydn luonteeseen.
Se tuo tietoa kentalta. Jos tosin aikaa olisi paljon tahan tutkimukseen, olisi tehty li-
saksi vield kymmenia laadullisia haastatteluita, joiden tuloksia olisi voitu vertailla ky-

selyn tulosten kanssa ja ndin analysoida viela pidemmialle.

Maarallisen kyselylomakkeen laatiminen

Maarallisessa kyselyssa kdytetdan niin avoimia kuin strukturoituja kysymyksia tutki-
musongelman ratkaisemiseksi. Strukturoiduilla eli etukadteen tarkasti rakennetuilla
vastausvaihtoehdollisilla kysymyksilla on paarooli kyselyssad, mutta avoimia kysymyk-
sid tahdotaan myos sisallyttdaa kyselyyn. Syyna avoimien kysymysten lisdamiseen on
se, ettd ne voivat tuottaa sellaista tietoa, mita strukturoiduilla kysymyksilla ei voida
saada. Vaikka avoimien kysymysten aineiston taulukoiminen onkin vaivalloista ja ai-
kaa vievaa, on niilla kuitenkin oma merkityksensa. (Kananen 2011, 31.) Strukturoidut
kysymykset ovat taas nopeita vastata ja niiden vastausten kasittely on helppoa (Ka-

nanen 2011, 31).

Kysymysten teossa tulee olla hyvin tarkkana, jotta vastaukseksi saadaan sitd mita
haetaan. Tasta syysta kysymystekstien ja -muotojen valintaan tulee kiinnittaa erityis-
huomiota. On tarkeda muotoilla kysymys siten, etta siihen voi vastata yksiselitteises-
ti. Talloin vastauksien taulukointi ja analysointi on helpompaa ja saadaan sita tietoa,
mita on lahdetty hakemaan. Muutenkin on tarkeaa, etta kysymysten kysymysteks-
teissad kaytetdan yksinkertaista ja selkeda kielta. Monimerkityksellisia sanoja tulee
valttaa ja varsinkin verbien kanssa tulee olla tarkkana, jotta niita ei voida kasittaa
eritavoin kuin on tarkoitettu. (Kananen 2011, 43.) Vastaajalle pitda antaa myds mah-
dollisuus vastata kysymyksiin, ettei han tieda aiheesta tai halua vastata. Jos vastaajaa
pakottaa vastaamaan, vaikkei han asiasta tiedd mitaan, tuottaa tama vaaristyneita

tuloksia. (Kananen 2011, 37-39.)

Kyselyn rakenteessa on myos omat saanténsa, joiden noudattaminen on suositelta-
vaa. Ensinnakin kysymysten jarjestyksella on suuri rooli kyselyyn vastaamisen mielek-
kyydessa ja vastausten validiteetissa. Jotta kysely houkuttelisi vastaamaan, ensim-
maisten kysymysten tulisi olla helppoja ja kiinnostavia (Kananen 2011, 38). Kyselyn

loppu on paikka hankalille ja arkaluontoisille kysymyksille, seka taustamuuttuijille.
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Taustamuuttujilla tarkoitetaan ikaa, sukupuolta ynna muita sellaisia sosioekono-
miasia muuttujia (Mts. 41). Lomakkeen kysymystyypit tulee myds jakaa aiheittain, ja
lahestya jokaista aihetta niin kutsutulla suppilotekniikalla. Talla tarkoitetaan sitd, etta
joka teemassa kysymykset jarjestelldan siten, etta aloitetaan yleiselld helpolla kysy-
mykselld, josta pikkuhiljaa siirrytddn enemman muistia vaativiin yksityiskohtiin. Tama
tekniikka perustuu ihmisen aivojen muistirakenteisiin. (Mts. 39.) Vastausjarjestykses-
sa kannattaa kiinnittda huomiota myds siihen, ettei edellisella kysymyksellda mahdol-
lisesti johdattele seuraavaa kysymysta. Tata voi helposti tapahtua jos edellisessa ky-
symyksessa on keskitytty asiaan, josta seuraavassa kysymyksessa kysytaan osana

joukkoa. (Mts. 43.)

Lomakekyselyn ulkondélla on myds merkitysta. Hyvin aseteltu, visuaalisesti selked ja
miellyttava lomake houkuttelee vastaamaan kun taas huonosti tehty saattaa aiheut-
taa vastaajan turhautumisen ja kyselyn kesken jattamisen, tai jopa kokonaan sen
sivuttamisen. (Kananen 2011, 44.) Taysin varmaa ja luotettavaa tapaa kysya kysy-
myksia ei ole. Kysymysten laatiminen on ennemminkin taidetta kuin tiedetta. (Mts.
48.) Tarkeaa on, etta jokaisella kysymyksellad on kyselyssa valttamaton tarve. Mitaan
turhaa tai epaolennaista ei kannata kysya. Samaisesta syysta kysely kannattaa pitaa
niin lyhyena kuin mahdollista. (Mts. 49.) Kyselylomake kannattaa myds testata, en-
nen kuin sen paastaa kayttotarkoitukseensa, monitulkintaisuuden karsimiseksi (Mts.

21-22).

Hyvan saatekirjeen merkitysta kyselyn yhteydessa ei pida mydskdaan unohtaa eika
aliarvioida. Saatekirje on lomakekyselyn julkisivu. Saatekirje on se, minka vastaaja
nakee ensimmaisend, ja jonka perusteella han joko lahtee vastaamaan kyselyyn tai
sivuttaa sen tdysin. Tekstin tulisi herattaa vastaajan mielenkiinto, seka olla informa-
tiivinen ja luotettava. Saatekirjeessa yleensa kerrotaan tutkimuksen perustiedot ku-
ten mista tutkimuksessa on kysymys, kuka tutkimusta tekee, miten vastaajat on valit-

tu ja mihin tutkimuksen tuloksia aiotaan kadyttaa. (Vehkalahti 2008, 45-46.)

Tuotteen funktiokokonaisuus lomakekyselyn selkarankana

Maarallisesta kyselysta tullaan tekemaan kaksiosainen. Ensimmainen osio keskittyy

enemman itse tuotteiden fyysisiin omanaisuuksiin liittyviin asioihin, kun taas toinen
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osio keskittyy enemman tuotteiden “aineettomiin” ominaisuuksiin, kuten ajanmukai-
suuteen/tulevaisuusorientoituneisuuteen, tuotteiden ostopaatoksiin arvoasioiden
nakokulmasta ja mielleyhtymiin. Tama jako tulee suoraan paatutkimuskysymyksen
alakysymyksista, jotka ovat mitd erilaisia fyysisid ominaisuuksia fanit tahtoisivat tuot-
teissa olevan ja mité “aineettomia” ominaisuuksia fanit toivoisivat tuotteessa ole-
van? Apuna ja teoriamallina tassa kyselyn kysymysten jaottelussa toimii alun perin
Viktor Papanekin tuotteen funktiokokonaisuus, jota Anttila (1996, 148) on soveltanut
omassa teoksessaan. Tata mallia sovellettiin myds taman tyon tarkoituksen nako-
kulmasta. Kuvio 21 osoittaa, kuinka teoriamalli on jaettu kyselyn eriosioihin. Tuot-
teen funktiokokonaisuuden eri otsakkeet auttavat teoriatiedon kanssa rakentamaan

perusteltuja ja informaatiota antavia kysymyksia lomakekyselyyn.

OSA 1. FYYSISET OMINAISUUDET OSA 2. AINEETTOMAT OMINAISUUDET

KAYTTO TARVE

FUNKTIOT \ TELESIS

TEKNIIKKA

ESTETIIKKA ASSOSIAATIOT

KUVIO 21. Tuotteen funktiokokonaisuus (Anttila 1996, 148, muokattu)

Papanekin tuotteen funktiokokonaisuus on monipuolinen tuotteen funktion analyy-
sid maarittava malli. Se ei keskity pelkdstaan tuotteen ulkondkoéon ja toimivuuteen
vaan kokonaisuudessaan kuuteen eri funktioon ja niiden valisiin korrelaatioihin. (Ant-
tila 1996, 147.) Seuraavaksi avataan hieman n&ita eri funktioita Anttilan mukaan,

sekd muodostetaan nakokulmia tata tutkimusta silmallapitaen.
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1. Fyysiset ominaisuudet

Kayton funktio Anttilan (1996, 155-157) mukaan kysyy, toimiiko tuote kayttotarkoi-
tuksessaan. Onko tuote muotoiltu siten, etta silld ja tuotteen toiminnolla on luonnol-
linen ja asiallinen yhteys? Ylipaataan kayton funktiota voidaan arvioida monesta eri
nakodkulmasta riippuen siitd, mita siitda tahdotaan tietda. Kyseessa voi olla kayttdjan,
kayttotarkoituksen tai kdyttotilanteen nakokulma, jotka kaikki antavat erilaisia funk-
tiollisia vaatimuksia. Tdman lisdksi erilaiset kayttdominaisuudet voivat olla tarkaste-

lun viitekehyksena. (Anttila 1996, 156-157.)

Tassa tyossa kayton funktiossa keskitytdaan tuotteen kayton, kayttotilanteen ja kayt-
totarkoituksen nakoékulmasta. Tuotteen kayttdja eli fani on ostopaatoksen tekija, jo-
ten hanen roolinsa on hyvin suuri tuotteen kaytt6a pohdittaessa. Mihin kaytt6on ja
kayttotilanteisiin fani tuotteensa ostaa. Kayttoa ajatellen on myds hyvin tarkeaa, etta
tuotetta on saatavissa oikeassa koossa ja etta se istuu hyvin paalle. Vaaraa kokoa tai

huonosti istuvaa/toimivaa tuotetta ei varmasti kdytetd ja osteta mielellaan.

Tekniikassa eli tuotteen valmistuksen menetelmissa pohditaan tekniikan funktiota
osana funktiokokonaisuutta. Kun materiaali-, tyotekniikka-, ja laitetekijat, seka talou-
delliset, ergonomiset, ajalliset, tilalliset ja ekologiset tekijat otetaan tarkasteluun,
tuotteiden tekninen puoli on pohdittava tarkoin ennen tuotteen tekoa. (Anttila 1996,
158-159.) Tekniset ratkaisut vaikuttavat kaikkeen tuotteessa, joten niiden kanssa

tulee olla tarkkana.

Fanituotteet usein tilataan yrityksilta, joissa on jo tietyn mallisia ja laatuisia tuotteita
tarjolla. Yrityksia kaytetadan myos hyvaksi painantatydssa. Tasta syysta tuotteiden ja
painatuksen valmistajan valinta on hyvin tarkeaa tehda perustellusti. On varmistetta-
va, etta yrityksessa tehtavien tuotteiden laatu on tahdotun tasoista, ja etta toivottuja
ratkaisuja voidaan toteuttaa niin tuotteiden kokoamisessa kuin logojen, kuvien tai
nimen painamisessa. Samaa voisi sanoa myds tuotteiden tuottamisen ekologisuudes-
ta ja eettisyydesta. Artistin tulee pohtia, mita arvoja han tahtoo tukea valikoidessaan
tuotteitaan valmistavia yrityksia. Tekniikkaan vaikuttaa myds taloudelliset resurssit,
seka tuotteiden valmistuttamiseen varattu aika. Jos taloudellisia resursseja ei ole

paljon, joudutaan luultavasti joistain ominaisuuksista tai arvoista luopumaan. Ajalli-



46

sesti taas nopeasti valmistettu voi maksaa enemman. Myds valmistettavien tuottei-

den maara vaikuttaa tuotteiden valmistusaikaan.

Estetiikan funktio on tdssa opinndytetyossa yksi paafunktioista kysymyksia pohtiessa.

Tuotteiden fyysiset ominaisuudet ovat suuri osa ostopadatosta, kun fani miettii, etta
miellyttddko tuote. Anttilan (1996, 165) mukaan esteettisten arvojen mittaamiseen ei
ole olemassa valmista mittaria. Mittarin puuttuminen johtuu esteettisyyden maari-
telman vaikeudesta. Anttila (1996, 166) kuitenkin toteaa, ettd kaikkien esteettisten
jarjestelmien lahtokohtana on henkilokohtaisen esteettisen tunnetilan kokeminen.
Tuotteen merkityksia sisdltava muoto herattdaa ihmisen kauneusaistin. Varit, muodot
ja materiaalit on yhdistetty tuotteen kauneuskasitteeseen, mutta myods kokemusten,
elamysten, kdden jaljen ndakymisen, aitouden ja esineen kayton funktion katsotaan
maarittavan mika on esteettistd. My0s aika vaikuttaa siihen, mika nahdaan esteetti-
sena ja kauniina, kuten myds aiemmassa kappaleessa 3.2 Pukeutumisen merkitys,
tuotiin esille. (Anttila 1996, 168.) Tassa tutkimuksessa estetiikan kysymykset tulevat
keskittymaan tuotteiden vareihin, logojen, kuvien ja nimien sijoitteluun ja kokoon ja

tuotteiden malleihin.

2. Aineettomat ominaisuudet

Tarpeen funktio on yleisempia perusteluja uuden tuotteen hankkimiselle. Tarpeen

lahtokohta voi kuitenkin olla monenlainen, jota Anttila (1996, 149-155) on selittanyt
neljalla eri ndakékulmalla. Naita ovat tarpeen sijoittaminen biologisten ja sosiokult-
tuuristen tekijoiden mukaan, tarpeiden jaottelu yksilon kayttaytymisen vuorovaiku-
tus- ja valintamallien mukaan, tarpeiden asettaminen tyydyttamisen mukaiseen jar-
jestykseen, jossa eri tasojen tarpeilla on kuitenkin erilainen painoarvo, seka tarpeet
inhimillisena toiminnan kayttévoimana (Mts. 149-155). Yhteista nailla edelld maini-
tuilla tarpeen funktion malleilla on, etta ne viittaavat tarpeen olevan vahvasti kytkok-
sissa yhteiskunnan taloudelliseen, kulttuurilliseen, seka sosiaaliseen kehitykseen

(Mts. 154).

Tassa tutkimuksessa tarvetta tutkiskellaan enemman sosiologisten nakdkulmien
suunnasta. Fanituotteita ostettaessa biologiset tarpeet kuten pukeutumisen tarve

[ammon takia ei yleensa ole ensisijainen. Sosiologisilla tarpeilla tarkoitetaan tassa
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tutkimuksessa enemman sosiaalisen patemisen, sosiaalisten kontaktien ja kauneu-
den tarpeita. Sosiaalisella patemisella tarkoitetaan yksilon tarvetta korostaa sosiaalis-
ta asemaansa, ja sosiaalisilla kontakteilla taas halua liittya muihin ihmisiin, vastata

tunteisiin, liittya ja kuulua ryhmaan, seka kontaktien laheisyytta. (Anttila 1996, 153.)

"Harkittu, tarkoituksenmukainen, luonnon ja yhteiskunnan prosessien kdytto tiettyjen

tarkoitusten saavuttamiseen” on Papanekia siteeraten selitys kasitteelle telesis (Ant-

tila 1996, 169). Talla tarkoitetaan sitd, etta jokainen esine ja asia ovat oman kulttuu-
rinsa ja aikansa tuotoksia, joita on hyvin vaikeaa siirtaa kulttuurista toiseen. Kunkin
vallalla olevan ajan henki vaikuttaa tuotteiden muotoihin ja maarittaa sita uudelleen.
(Mts. 196.) Sanonnat kuten, ajattomuus, muodikkuus, vanhanaikaisuus ja “on ajalta”
ilmentavat tuotteiden aikakautta ja tyylikkyys ja perinteinen kertovat kulttuurin muo-

tokielesta ja syntyolosuhteista. (Anttila 1996, 170.)

Telesiksen kasite sivuaa usein my0s kasitetta tyyli, jolla tarkoitetaan yleisesti otettu-
na joidenkin muotojen toistuvuutta omassa jarjestelmassaan, erottaen ne muista
jarjestelmista. Tyyli voidaan kasittaa myos henkilon persoonalliseksi tyyliksi, jolloin
henkilo keskittyy muotoilmaisuun kertoen itsestdan enemman tai vihemman tietoi-
sesti. Tyyli on kiintedssa kytkoksessa aikakauteen, koulutustasoon kansallisuuteen,
kulttuuri-ilmastoon ja muuhun sellaiseen. Telesiksessa puhutaan paljon myos ajan
vaikutuksesta tuotteisiin symbolisesti. Talla tarkoitetaan esimerkiksi jonkin vanhan
tuotteen fetissoitumista. Esimerkiksi vanhat tuohivirsut, jotka ovat nykyaan vain ko-
riste-esine muistuttavat vanhasta ajasta, vaikka kyseisilla tuotteilla oli aivan arkinen
funktio ennen. (Anttila 1996, 171.) Symbolisoituminen ja ajanmukaisuus voidaan kat-
soa olevan kytkoksissa myods nykyisen retro-buumin kanssa. Vanhat muodot ja tuot-

teet kertovat jotain vanhasta ajasta, ja ne tahdotaan tuoda tahan aikaan.

Tassa opinndytetydssa ajan ja kulttuurin sidonnaisuutta tuotteissa pohditaan melko
vahan, koska myos tuotteiden suunnittelijat ja valmistajat elavat tassa ajassa ja kult-
tuurissa, mihin tuotteet on tarkoitettu myos jalleenmyytaviksi. Ainoastaan tuotteiden
suunnittelua ajatellen, tuotantoprosessissa esiintyy vaaranpaikka. Vaarana on se,
ettd jos tuotantoketju on pitka ajallisesti, voivat ne tuotteet mita tdndaan suunnitel-

laan olla jo ei-ajankohtaisia, kun tuotteet tulevat myyntiin.
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Assosiaatiot eli mielleyhtymat ovat usein yhteyksissa omaan lapsuuteemme. Ela-
mamme aikana koetut asiat yhdistavat seikkoja ja muotoja tiettyihin asiayhteyksiin.
Assosiaatiot ovat usein syvalle juurtuneita ja tiedostamattomia arvoja. Assosiaatioita
voi havaita eri ndkodkulmista, jotka vaikuttavat sen muodostumiseen. Fysiologiset,
psyyken ja sosio-emotionaaliset tekijat vaikuttavat perustavanlaatuisesti assosiaati-

oiden syntymiseen. (Anttila 1996, 163-164.)

Esimerkiksi Anttilan (1996, 162) esiintuoman Mary-Ann Littrellin mukaan assosiaatiot
voivat liittyad tuotteiden hankintatilanteisiin. Naita ovat elamysten tavoittelu tuotteen
ostohetkessa, alkuperdisen tuotteen jaljilla olevat aitouden arvostaminen, muiston
sailyttaminen muistoesineissa, puhtaasti estetiikasta nauttiminen, omaa persoonaa
vahvistavan tuotteen ostaminen ja niin kutsutut aarteen metsastys, jossa uskotaan

esineen arvon nousuun ajan kuluessa.

Tassa tutkimuksessa assosiaatiolla tarkoitettaan ensisijaisesti tuotteiden tuomaa
mielleyhtymaa artistiin. Kuten jo kappaleessa 2.2 Musiikkiteollisuuden markkinoinnin
painoalueet fanituotteiden muovaajana kappaleessa on tuotu esiin, on tarkeaa etta
tuotteet ovat artistinsa nakoisia ja niista tunnistetaan artisti. Myos hinnan maarittely
tuo assosiaatioita niin tuotteen arvokkuudesta kuin artistin statuksesta ja imagosta.
Myoskaan mielleyhtymia suomalaiseen kulttuuriin seka hip hop -kulttuuriin ei tule

unohtaa.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisessa opinndytetydssa pitda olla tehtyna niin kutsuttua luotettavuuden tarkaste-
lua aina tutkimuksen alkumetreilta asti. Jos luotettavuuskysymyksiin keskitytaan vas-
ta tyon loppuvaiheilla, takaa se miltei poikkeuksetta tyon heikon luotettavuuden.
(Kananen 2011, 119.) Laadullisessa ja maarallisessa tutkimuksessa luotettavuutta

mitataan hieman eri tavoin, mutta molemmissa se on tarkeaa.

Apuna luotettavuuden maarittamisessa toimivat kasitteet reliabiliteetti ja validiteetti.
Reliabiliteetti tarkoittaa Kanasen mukaan (2011, 119) saatujen tulosten pysyvyytta,
eli tutkimuksen toistettavuutta siten, etta tulokset pysyvat samoina. Jos kaytetty mit-

tari tuottaa samat tulokset uudestaan, voidaan sanoa reliabiliteetin olevan todella



49

hyva ja ndin myds varmistetaan, etteivat saadut tulokset johdu sattumasta. (mts.
119.) Validiteetilla taas tarkoitetaan, ettd mitataan oikeita asioita, oikealla tavalla.
Kun tutkimusote ja -menetelma on opinndytety6ssa valittu oikein, tulisi mittarin olla
validi. (Kananen 2011, 121.) Maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteetti- ja validiteet-
tikysymykset ovat hyvin tarkeitd, kun taas laadullisessa tutkimuksessa ndin ei ole.
Reliabiliteetin ja validiteetin kasitteita kuitenkin kdaytetaan myds laadullisten tutki-

muksien luotettavuuksien arvioinnissa. (Kananen 2011, 118.)

Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta opinndytetydssa voi taata pitamalla huolen
reliabiliteetin ja validiteetin toteutumisesta. Kanasen mukaan (2011, 123-124) opin-
naytetyossa riittad, ettd maarallisessa tutkimuksessa reliabiliteetti todennetaan te-
kemalla tutkimuksen kaikista vaiheista niin tarkka dokumentointi, etta tyon arvioitsija
voi lukiessaan todeta prosessin aukottomuuden sen alusta loppuun. Validiteetti taas
taataan kun tutkimustulokset olisivat mahdollisimman yleistettavia ja etta kaytetty
mittari on rakennettu perustellusti ja oikein. Mittari on validi, kun tutkimustulokset
ovat seurausta kdytetyistd muuttujista ja mittari on johdettu teoriasta. (Kananen

2011, 122.)

Maarallisen kyselyn avuksi tehddan laadullinen havainnointi, joka tuottaa tietoa tut-
kittavasta ilmi6ta ja ndin auttaa tutkimusta eteenpain. Laadullisessa tutkimuksessa
objektivisuutta ei ole mahdollista saavuttaa sen perinteisessa merkityksessa, silla
tutkijan omat arvot ja elamankokemukset vaikuttavat tutkittavan ilmion ymmartami-
seen ja ldhestymiseen. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2005, 152). Gronforssin (2010,
155-156) mukaan myds tutkijan persoonallisuus vaikuttavaa havainnoinnin tuloksiin.
Hieman strukturoidun havainnointimenetelman tavoitteena on toimia tassa havain-
noinnin laadun varmistajana. Ennalta maariteltyjen rakenteiden toivotaan tekevan

havainnoinnissa urilta poikkeamisen vaikeammaksi.
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6 TUTKIMUKSEN KULKU

Laadullinen havainnointi

Laadullista havainnointia varten kartoitettiin ensin fanituotteita myyvia verkkosivuja
netista selailemalla 28.1. Kartoittamisen tuloksena 16ytyi monia eri sivustoja, jotka
myivat fanituotteita, joista yksitoista osoittautuivat sopivan informatiivisiksi. Tar-

kempaan tarkasteluun valikoitiin pddasiassa fanituotteita myyvat verkkosivustot.

Opinnaytetyontekija tahtoi kartoittaa fanituotteiden verkkomyynnin sisaltéa kan-
sainvalisesti. Syyna kansainvalisten verkkokauppojen valintaan oli se, etta tilanteelle
tahdottiin antaa mahdollisuus tuoda esiin jotain sellaisia pukeutumiseen liittyvia fani-
tuotteita, joita ei jostain syystda Suomen markkinoilla ole vield ndakynyt. Lista yhdesta-

toista havainnointiin valikoidusta verkkokaupasta voi tarkastella liitteesta 1.

Havainnointia tehtiin valikoiduista lahteista 29.1. ja havainnot kirjattiin ylos ja jaotel-
tiin ennalta maaritellyn jaon mukaisesti. Havainnointia olisi tahdottu tehda myds
keikoilla myytavista fanituotteista, mutta aikaresurssien takia tdma ei onnistunut. Jo
muutamien artistien haastatteleminen heidan keikoilla myytavista tuotteista veisi

aikaa ja resursseja, joihin ei ollut varaa.

Maarallinen kysely
Kyselya laadittiin 12.2- 24.2.2013 valisena aikana ja julkaistiin 25.2.2013 Digium En-

terprise -kyselyohjelmassa. Kysely oli auki kolme viikkoa, jonka aikana kyselystda muis-
tuteltiin monesti. Kyselya ei lahetetty suoraan kenellekdan, vaan avointa linkkia, joka

johti kyselyyn, jaettiin valituissa kanavissa.

Kyselyn aukioloaikana vastauksien kertymista seurattiin reaaliajassa ja vastaaja maa-
rista raportoitiin toimeksiantajalle ja yhteistydkumppanille miltei paivittdin. Tata teh-
tiin, koska yhteistydkumppani Redrama oli vastuussa kyselynlevittamisesta. Valitut
kyselyn levityskanavat olivat vain Redraman henkil6kohtaisessa hallinnassa. Opinnay-
tetyontekija sopi yhdessa Redraman kanssa, ettd Redrama julkaisisi linkkinsa jakelu-

kanavissa joka toinen paiva kyselyn aukioloajan.
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7 TULOKSET

7.1 Havainnoinnin tulokset

Suurin osa havainnointiin valikoituneista yrityksista myi fanituotteiden lisaksi myos
muitakin kuin musiikkiteollisuuden fanituotteita, mutta havainnoinnissa keskitytaan
vain musiikkiteollisuuden fanituotetarjontaan. Sivustoilta I16ytyi kaikenlaisia fanituot-
teita, joista keskityttiin ainoastaan vaatteisiin ja asusteisiin. Tuotetarjonta oli kattava

niin monipuolisten tuotevalikoimien kuin artistilahtokohtansa kannalta.

Vaatteet

Havainnoinnin perusteella voidaan todeta, ettd vaatteet ovat erityisesti padosassa
musiikkiteollisuuden fanituotetarjonnassa pukeutumiseen lueteltavissa tuotteissa.
Vaatteet voitiin jakaa 16:sta eri kategoriaan, joista 12:sta |6ytyi myos erilaisia malleja.
Liitteessa 3 on lueteltu I6ydoksia yksityiskohtaisemmin. Erilaisia ratkaisuja nakyi tuot-
teiden paan- ja kadentiemalleissa, seka istuvuudessa. Tuotteita I6ytyi myos erilaisiin
kayttotarkoituksiin normaalin arjen lisdksi, kuten uimiseen ja nukkumiseen. Vaatteis-

sa nakyi myos jonkin verran tyylillisia eroja artistin mukaan.

Varimaailmaltaan vaatteet olivat pddasiassa mustia, mutta osassa tuotteista loytyi
myos valkoinen vaihtoehto. Varikkaita vaihtoehtoja nakyi myos, mutta huomattavasti
vahemman. Logojen ja kuvien varimaailmat, koot ja asemointi tuotteissa seka kuvien

ja logojen tyyli tuotteissa varioivat laidasta laitaan.

Vaatteista ehdottomasti eniten esilla oli perinteisimpana fanituotteena pidetty tuote
eli T-paita. T-paitoja oli monia eri malleja erilaisilla pdanteilld ja kddenteilla seka istu-
vuuksilla. Toiseksi eniten oli erilaisia huppareita vetoketjuilla ja ilman. Kolmanneksi
eniten oli erilaisia toppeja. Miehilla nama olivat yleensa hihattomia tankkitoppeja,
kun taas naisten malleissa tamakin varioi suuresti. Lisaksi havainnoinnissa térmattiin
college-paitoihin, takkeihin, liiveihin, kauluspaitoihin, alusvaatteisiin, pikee-paitoihin,
lastenvaatteisiin, shortseihin, tunikoihin, mekkoihin, verkka-asuihin, collegehousuihin

ja pyjamahousuihin, joista lisaa liitteessa 3.
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Asusteet

Myds asusteita I16ytyi havainnoinnissa melko paljon, vaikka ne eivat vaatteita fani-
tuotteina voittaneetkaan. Kaiken kaikkiaan havaitut asusteet jaettiin 14:3an eri kate-
goriaan, joista 11:ssa l6ytyi myos erilaisia malleja. Asusteissa erilaiset mallit riippuivat
paljolti siitd, mista tuotteesta oli kyse. Osassa tuotteista artistin ja musiikkigenren

vaikutus nakyi myos tuotteiden tyylillisissa ratkaisuissa.

Asusteissa oli eniten ndhtavissa laukkuja, pipoja ja koruja. Laukkuja oli kangaskassista
olkalaukkuihin ja reppuihin, joiden paavari oli myds musta. Kangaskasseissa oli ndh-
tavissa runsaasti myos valkoisia vaihtoehtoja, mutta muissa kasseissa musta vari oli
kylla selvasti ykkospaikalla. Laukuissa oli enemman vareja logoissa kuin itse tuotteis-
sa. Pdahineita oli monenlaisia. Erilaiset pipojen ja lippalakkien mallit olivat nakyvissa
myo0s eri vareissa. Koruista erityisesti rannenauhat, rannekorut ja nahkaiset rannek-
keet olivat esilla. Myo6s kaulakoruja ja riipuksia tuli vastaan ja muutamia korvakoruja-
kin. Liitteessa 4 on viela tarkempi lista kaikista kartoituksessa l0ydetyista asustetyy-

peista.

7.2 Kyselyn tulokset

Vastauksia kyselyyn saatiin kyselyn kolmen aukioloviikon aikana 134 kappaletta.
Maara jai todella pieneksi haettuun tuhanteen vastaukseen verrattuna, joten tuloksia
pitda tarkastella kriittisesti. Vastausten maara otetaan huomioon myos tulosten luo-

tettavuutta tarkastellessa.

Seuraavaksi tuloksia esitelldan taulukoilla ja sanallisesti. Osa tuloksista on esitelty
ristiintaulukoimalla tuotteiden ominaisuuksien ja riippuvuuksien paljastamiseksi. Ris-
tiintaulukoidessa kaytetdaan myos joissakin vastauksissa Khiin nelidtestia, joka arvioi

erojen merkittavyytta (Kananen 2011, 80).

7.3 Taustamuuttujat

Vastaajien ikdjakaumaa voidaan tarkastella taulukosta 1. Kaikista vastaajista 20—25-
vuotiaita (41 %) oli eniten. Sen jalkeen suurinta ikdryhmaa edustivat 26—35-vuotiaat

(29 %). Noin viidennes (19 %) vastaajista ilmoittivat olevansa 15—-19-vuotiaita. Alle
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11-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtaan (0 %). Vastaajien ikdjakauma naytti keskittyvan

nuoriin aikuisiin ja aikuisiin, silla ryhmat 20-25 vuotta ja 26-35 vuotta olivat suurim-

pia. Tastd eteenpain tdssa opinndytetydssa nuorin ikdryhma, alle 11-vuotiaat, jate-

taan ristiintaulukoinnissa huomioimatta, silla ketdan kyseisesta ikdaryhmasta ei vas-

tannut.

TAULUKKO 1. Vastaajien ikdjakauma

Ika N 134
%
Alle 11 0 0
11-14 5 4
15-19 26 19
20-25 55 41
26-35 39 29
36-45 7 5
Yli 45 2 2
Yht. 134 100

Vastaajien sukupuolijakaumaa voi tarkastella taulukosta 2. Vastaajista suurin osa (69

%) oli naisia ja noin kolmannes (31 %) oli miehia.

TAULUKKO 2. Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupuoli N 134
%
Nainen 92 69
Mies 42 31
Yht. 134 100

Taulukosta 3 voi tarkastella vastaajien asuinpaikkoja suuralueittain. Taustatiedoissa

tahdottiin selvittdd myos fanien asuinmaakunnat tulevia fanituotemyyntia ja keikka-
paikkoja silmalla pitden. Suomen 19 maakunnan lisdksi yhdeksi vaihtoehdoksi otettiin
myo6s ulkomaat, Redraman ulkomailla asuvien ja ulkomaalaisten fanien vuoksi ja yh-
teistydkumppanin ja toimeksiantajan pyynnosta. Vastausten vahyyden vuoksi paatet-

tiin asuinmaakunnat jakaa suuralueisiin, jotka ovat Euroopan parlamentin ja neuvos-
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ton perustuvia aluejakoja. Suomessa nama alueet jaetaan viiteen ryhmaan: Helsinki-
Uusimaa, Eteld-Suomi, Lansi-Suomi, Pohjois- ja Itd-Suomi sekd Ahvenanmaa. (Luoki-

tuksen kuvaus n.d).

Helsinki-Uudenmaan suuralueelta vastaajia oli reilu kolmannes (34 %) ja Lansi-
Suomen suuralueelta toinen kolmannes (31 %). Etela-Suomen suuralueelta vastaajis-
ta asui noin viidennes (19 %). Ahvenanmaan suuralueelta ei saatu yhtdan vastausta
(0 %). Koska Ahvenanmaalta ei kukaan vastannut kyselyyn, jatetdan se pois tassa
opinndytetydssa tasta eteenpain ristiintaulukoidessa muita kysymyksia asuinpaikan
kanssa. Tasta eteenpdin suuralueita tullaan kdyttdamaan loppuraportoinnissa asuin-

paikan maareina.

TAULUKKO 3. Vastaajien asuinpaikka suuralueittain

Suuralue N 134
%
Helsinki-Uusimaa 45 34
Eteld-Suomi 26 19
Lansi-Suomi 41 31
Pohjois-, ja [td-Suomi 13 10
Ahvenanmaa 0 0
Ulkomaat 9 7
Yht. 134 100

Taulukosta 4 voidaan tarkastella vastaajien mieltymyksia fanituotteiden ostopaikois-
ta. Vastaajista reilu kolmannes (38 %) oli sitd mielta, etta ei ole valia, kummasta fani-
tuotteen ostaa, verkkokaupasta vai keikalta. Kuitenkin toinen reilu kolmannes (37 %)
oli sitd mielta, etta verkkokaupasta fanituotteiden ostaminen olisi mieluisinta. Ku-
kaan (0 %) ei kokenut verkkokauppaa tai keikkoja epamiellyttaviksi paikoiksi ostaa
fanituotteita. Tasta eteenpdin vaihtoehto “ei kumpikaan” yhdistetdaan kohdan ”jos-
tain muualta” kanssa tassa opinnaytetydssa, silla ne tarkoittavat loppujen lopuksi

Samaa.
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TAULUKKO 4. Vastaajien mieltymykset fanituotteiden ostopaikasta

Ostopaikka N 134
%
Verkkokauppa 49 37
Keikat 29 22
Ei kumpikaan 0 0
Ei valia, kumpikin kay 51 38
Jostain muualta 5 4
Yht. 134 100

”Jostain muualta” -kohdassa annettiin vastaajille mahdollisuus vastata myds avoi-
mesti, mistda muualta he tahtoisivat tuotteensa ostaa. Vastauksia tdhan kohtaan tuli
vain viisi kappaletta, joten niita ei sen tarkemmin taulukoida vaan ne esitellaan lyhy-
esti seuraavaksi. Toivomuksena oli, etta fanituotteita voisi I0ytaa hyvin varustelluista
tavarataloista, kuten Prisma ja Citymarket. Fanituotteita toivottiin I6ytyvan myos
kaupoista, missa niita voitaisiin sovittaa. Mielekkaaksi ostopaikaksi toivottiin myds
jotain kunniallista vaatekauppaa, jossa Redraman fanituotteiden sijaan myytaisiin

artistin omaa vaatemerkkia.

Taulukosta 5 voidaan tarkastella naispuolisten vastaajien vaatekokoja. ”Jokin muu” -
kohdassa vastaajalle annettiin mahdollisuus vastata myds avoimesti, jos mikdan an-
netuista kokovaihtoehdoista ei sopinut. Téhan kohtaan tuli vain yksi vastaus, minka

vuoksi avoimia vastauksia ei taulukoitu.

Naispuolisista vastaajista reilu kolmannes (37 %) sanoi kdyttavansa kokoa S ja toinen
reilu kolmannes (34 %) kokoa M.”Jokin muu” -kohtaan ei tullut naispuoleisilta vastaa-
jilta yhtaan vastausta (0 %), minka vuoksi se jatetadn pois tasta eteenpain, vaatekoon

kanssa ristiintaulukoidessa.



TAULUKKO 5. Naispuoleisten vastaajien vaatekoot

Koko N 92
%
XS 7 8
S 34 37
M 31 34
L 10 11
XL 7 8
XXL 3 3
Jokin muu 0 0
Yht. 92 100

Taulukossa 6 voi tarkastella vastanneiden miesten vaatekokoja. Miespuolisista vas-
taajista reilu kolmannes (33 %) ilmoitti kdyttavansa kokoa M. Reilu viidennes (29 %)

taas koki omaksi kookseen L koon. ”Jokin muu” -kohtaan miespuolisista vastaajista
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vastasi kaksi sadasta (2 %). Tdma ainut avoin vastaus ”jokin muu” -kohtaan tuli mies-

puoliselta vastaajalta ja han vastasi olevansa kokoa XXXL. Kukaan (0 %) miespuolisista

ei kertonut kookseen XS, jonka vuoksi tdama kyseinen koko tullaan jattamaan pois

tasta eteenpain ristiintaulukoidessa muita kysymyksia miesten vaatekokojen kanssa.

TAULUKKO 6. Miespuolisten vastaajien vaatekoko

Koko N 42
%
XS 0 0
S 5 12
M 14 33
L 12 29
XL 6 14
XXL 4 10
Jokin muu 1 2
Yht. 42 100

7.4 Tuotteiden fyysiset ominaisuudet

Taulukosta 7 voidaan tarkastella naisten ostohalukkuutta vaatteisiin lueteltavista

fanituotteista. Naisista yli puolet (65 %) voisi ostaa ja melkein neljannes (23 %) voisi
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ehka ostaa T-paidan fanituotteena. Yhteensa nama olivat jopa miltei kaikki vastan-
neista (88 %). Hihaton paita tuntui olevan myds naisten mieleen. Yhteensa 67 % voisi
ostaa tai voisi ehka ostaa hihattoman paidan fanituotteena. Huppari vetoketjulla ke-
rasi myos voisi ostaa (50 %) ja voisi ehka ostaa (28 %) kategoriat yhdistettdessa 78 %
vastaajien vastauksista. College-paita ei ollut naisten mieleen. Noin kolmannes (32 %)
ei luultavasti ostaisi ja reilu kymmenys (15 %) ei ostaisi collegea. Yhdessa nama teki-
vat jopa noin puolet (47 %) vastaajien vastauksista. Myoskaan alusvaatteet eivat saa-
neet naisten keskuudessa suosiota. Jopa puolet (51 %) joko ei luultavasti ostaisi (25

%) tai ei ostaisi (26 %) alusvaatteita fanituotteina.

TAULUKKO 7. Naisten ostohalukkuus fanituotteista tuotteittain (vaatteet)

Vaate N Voisin Voisin Enosaa Enluulta- Enos- Ka
Ostaa ehka sanoa vasti os- taisi (1)
(5) ostaa (4) (3) taisi (2)
% % % % %
T-paita 92 65 23 1 8 3 4,4
Hihaton paita 92 42 25 4 17 11 3,7
Pitkahihainen 92 26 26 9 28 11 3,3
T-paita
Huppari veto- 92 50 28 7 13 2 4,1
ketjulla
Paan yli vedet- 92 25 27 5 23 10 3,5
tava huppari
College-paita 92 14 20 20 32 15 2,9
Alusvaatteet 92 25 18 5 25 26 2,9

Taulukosta 8 voi tarkastella miesten ostohalukkuutta vaatteisiin lueteltavista fani-
tuotteista. Miesten keskuudessa T-paita oli ehdottomasti suosituin vaate fanituot-
teena. Jopa miltei kaikki (96 %) voisi ostaa (69 %) tai voisi ehka ostaa (27 %) sen.
Huppari vetoketjulla oli myds miesten mieleen. Yhteensa reilu puolet (67 %) voisi
ostaa (38 %) tai voisi ehka ostaa (29 %) sellaisen fanituotteena. Pitkdhihainen T-paita
sai myos suosiota miesten keskuudessa. Yhteensa yli puolet (57 %) voisi ostaa (33 %)
ja voisi ehka ostaa (29 %) pitkahihaisen T-paidan fanituotteena. Myo6s pdan yli vedet-

tava huppari kelpaisi miehille fanituotteena. Jopa yli puolet (60 %) voisi ostaa (31 %)
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tai voisi ehka ostaa (29 %) tuotteen. Vahiten innostusta miehissa heratti alusvaatteet

fanituotteina. Jopa melkein puolet (43 %) ei ostaisi alusvaatteita fanituotteina.

TAULUKKO 8. Miesten ostohalukkuus fanituotteista tuotteittain (vaatteet)

Vaate N  Voisin Voisin En osaa En luulta- En Ka
Ostaa ehka sanoa vasti ostaisi  ostaisi
(5) ostaa (4) (3) (2) (1)
% % % % %
T-paita 42 69 27 0 5 0 4,6
Hihaton paita 42 14 31 7 17 31 2,8
Pitkahihainen 42 33 24 10 19 14 3,1
T-paita
Huppari vetoketjulla 42 38 29 10 17 7 3,7
Paan yli vedettava 42 31 29 10 17 14 3,5
huppari
College 42 33 12 17 24 14 3,3
Alusvaatteet 42 17 12 7 21 43 2,3

Kuviossa 22 voidaan tarkastella kahdesta edeltavasta taulukosta tehtya diagrammia,
missa sukupuolien valiset erot ostohalukkuudesta nakyvat eri tuotteita kohtaan. Pys-
tyrivilla nahtavat numeraaliset arvot ovat niita arvoja, jotka kuvastavat fanien osto-
mahdollisuutta seuraavalla tavalla: 5= Voisin ostaa, 4= Voisin ehka ostaa, 3= En osaa
sanoa, 2= en ehka ostaisi, 1= en ostaisi. Eli mita korkeammalla kayra siis on, sita suu-

remmalla todenndkdisyydella se ostettaisiin.

Eroja sukupuolten valilla 16ytyy. Miehet ja naiset kuitenkin pitivat eniten samoista
tuotteista, jotka olivat T-paita (N: 4,4 ja M: 4,6) seka huppari vetoketjulla (N: 4,1 ja
M: 3,7). Suurin ero sukupuolten vilissa |6ytyi hihattoman paidan (N: 3,7 ja M: 2,8)
kohdalla. Vahiten eroja loytyi paan yli vedettdavan hupparin (N: 3,5 ja M: 3,5), T-
paidan (N:4,4 ja M: 4,6) ja pitkdhihaisen T-paidan kohdalla (N: 3,3 ja M: 3,1).
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Sukupuolten viliset erot fanien ostohalukkuudessa
fanituotteitta kohtaan tuotteittain (vaatteet)

Ostohalukkuus 5-1

T-paita vetoketjulla  vedettava
huppari

=@=Miehet == Naiset

T-paita  Hihaton paita Pitkdhihainen  Huppari Paanyli  College-paita Alusvaatteet

KUVIO 22. Sukupuolten valiset erot fanien ostohalukkuudessa fanituotteita kohtaan

tuotteittain (vaatteet)

Taulukossa 9 havainnollistettiin, kuinka ostohalukkuus jakautui kutakin tuotetta kohti
asusteisiin luettavissa fanituotteissa. Mieluisin asuste fanituotteena vastaajien kes-
kuudessa oli pipo. Jopa yhteensa 72 % vastaajista voisi ostaa (35 %) tai voisivat ehka
ostaa (37 %) pipon fanituotteena. Myos lippalakki ndytti olevan kohtalaisesti vastaa-
jien mieleen. Yhteensa yli puolet (53 %) voisi ostaa (20 %) tai voisi ehka ostaa (33 %)
fanituotteena lippiksen. Vahiten kiinnostusta heratti vy6, kengdannauhat ja avainnau-
ha. Jopa 60 % ei ostaisi (30 %) tai ei luultavasti ostaisi (30 %) vyota fanituotteena.
Kengdnnauhat eivat myoskaan herattaneet kiinnostusta. Jopa hieman yli puolet (52
%) eivat ostaisi (32 %) tai eivat luultavasti ostaisi (22 %) kengdnnauhoja fanituottee-
na. Avainnauhaa ei ostaisi (28 %) tai ei luultavasti ostaisi (22 %) yhteensa puolet (50

%) vastaajista.
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TAULUKKO 9. Fanien ostohalukkuus fanituotteista (asusteet)

Asuste N Voisin Voisin Enosaa Enluultavasti En os-

Ostaa ehka sanoa ostaisi (2) taisi (1)

(5) ostaa (4) (3)

% % % % %
Avainnauha 134 19 18 13 22 28
Kaulakoru 134 19 28 10 18 24
Rannenauha 134 19 28 14 22 17
Lippis 134 20 33 10 19 19
Pipo 134 35 37 8 10 10
Pinssi 134 13 28 10 21 27
Kangasmerkki 134 16 25 9 28 22
Vyo 134 15 13 12 30 30
Kengdannauhat 134 14 24 7 22 32

Taulukosta 10 voidaan tarkastella vastaajien fanituotteiden kayttotilannetta suku-
puolten mukaan. Kaikista vastanneista reilusti yli puolet (72 %) kertoivat kayttavansa
fanituotteita paaasiallisesti normaalissa arjessa. Noin viidennes (21 %) sanoi kadytta-
vansa fanituotteita keikoilla ja vain joka viides sadasta (5 %) vain kotona. Vastaajista

kaksi sadasta (2 %) kdytti tuotteita jossakin muualla.

Vastanneista naisista reilusti yli puolet (70 %) kaytti fanituotteita normaalissa arjessa
kun taas reilu viidennes (23 %) kertoi paaasiallisen kayttotilanteen olevan keikat.
Miehista noin nelja viidennesta (79 % )kertoi kdyttavansa fanituotteita osana nor-
maalia arkeaan ja hieman alle viidennes (17 %) keikoilla. Kukaan (0 %) ei sanonut
kayttavansa fanituotteita vain kotona ja viisi sadasta (5 %) sanoi kayttotilanteen ole-

van jossain muualla.

Kohtaan ”jossain muualla” annettiin kyselyssa mahdollisuus vastata myds avoimesti.
Vastauksia tuli kolme kappaletta, joten niita ei lahdeta taulukoimaan vaan esitelldan
tassa seuraavaksi. Yksi vastanneista tahtoi kertoa, etta pitaa tuotteita niin normaalis-
sa arjessa kuin keikoillakin, eika ollut osannut valita jarjestysta, joten kirjoitti sen

avoimeen kohtaa. Toinen sanoi pitdvansa fanituotteita urheiluvaatteina seka viikon-
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loppuisin. Kolmas taas kertoi teemoittelevansa fanituotteensa tilanteiden mukaan,

johon ne sopivat ja kdyttaa niita niissa.

Loppu tulemana miehet kayttivat fanituotteita normaaliarjessa (79 %) noin kym-
menyksen enemman kuin naiset (70 %). Naisista taas noin kymmenys (7 %) enem-
man kaytti fanituotteita vain kotona, kun taas miehista kukaan ei ilmoittautunut te-
kevansa niin (0 %). Tilastollisesti ero on melkein merkitseva (Chi2 = 5,33, df = 3, 1),

mutta saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksella, silld testin kriteerit eivat tayty.

TAULUKKO 10. Vastaajien fanituotteiden kayttétilanne sukupuolten mukaan

Nainen Mies Kaikki
N 42 92 134

% % %
Normaalissa arjessa 70 79 72
Vain kotona 7 0 5
Keikoilla 23 17 21
Jossain muualla 1 5 2
Yht. 100 100 100

Taulukosta 11 voidaan tarkastella tuotteen fyysisten ominaisuuksien tarkeytta fani-
tuotteissa naispuolisten vastaajien mukaan. Vastanneista naisista kaikki kysymykses-
sa luetellut ominaisuudet olivat noin puolelle vastanneista todella tarkeita. Erityisen
tarkedksi kuitenkin nousi kaksi ominaisuutta; Artistin nimi tai logo on hieno (80 %) ja
Oikeanlainen istuvuus tuotteessa (75 %). Kolmanneksi tarkeimmaksi naisten mielesta

nousi oikeanlainen vari (62 %).
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TAULUKKO 11. Tuotteiden fyysisten ominaisuuksien tarkeys fanituotteissa (naiset)

Ominaisuus N Todella Jokseenkin Enosaa Eiole Ei Mi-
tarkea tarkea sanoa niin valia taan
(5) (4) (3) (2) valia (1)
% % % % %

Oikeanmittaiset hihat 92 50 38 3 7 2

Oikean mittainen hel-

ma 92 58 37 1 4 0

Oikeanlainen istuvuus

tuotteessa 92 75 21 1 3 0

Oikeanlainen paantie 92 48 45 4 3 0

Oikea vari 92 62 36 0 2 0

Oikea materiaali 92 51 40 2 5 1

Artistin nimi tai logo

on hieno 92 80 15 1 2 1

Taulukosta 12 voidaan tarkastella fyysisten ominaisuuksien tarkeytta fanituotteissa

miespuolisten vastaajien mukaan. Miehista miltei puolet piti kaikkia ominaisuuksia

todella tarkeina. Eniten kuitenkin esiin nousi kaksi ominaisuutta, jotka olivat miehille

tarkeimpid; Oikeanlainen istuvuus tuotteessa (79 %) ja Artistin nimen tai logon hie-

nous (74 %).

TAULUKKO 12. Tuotteiden fyysisten ominaisuuksien tarkeys fanituotteissa (miehet)

Ominaisuus N Todella Jokseen- En osaa Eiole Ei Mi-
tarkea kin tarked sanoa niin taan
(5) (4) (3) valia (2) valia (1)
% % % % %

Oikeanmittaiset hihat 42 52 36 2 7 2

Oikean mittainen

helma 42 50 31 2 14 2

Oikeanlainen istuvuus

tuotteessa 42 79 12 0 7 2

Oikeanlainen paantie 42 45 33 10 10 2

Oikea vari 42 50 33 7 7 2

Oikea materiaali 42 43 41 2 12 2

Artistin nimi tai logo

on hieno 42 74 17 5 2 2
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Taulukosta 13 voidaan tarkastella tarkeimpia fyysisia ominaisuuksia fanituotteissa
sukupuolten mukaan. Miehille tarkeimpia ominaisuuksia olivat hieno artistin nimi tai
logo (45 %) ja oikeanlainen istuvuus tuotteessa (40 %). Naisille tarkeimpia ominai-
suuksia olivat samat kuin miehilld; hieno artistin nimi tai logo (38 %) ja tuotteen oike-
anlainen istuvuus (35 %). Suurempia eroja muutoin sukupuolten valillda ominaisuuksi-
en tarkeydessa ei juuri I0ytynyt. Tosin pieni ero oli ndhtadvissa oikeanlaisen materiaa-
lin kohdalla. Miehista vain kaksi sadasta (2 %) piti tata tarkeimpana kun taas naisista

miltei kymmenys (9 %) piti sitd tarkeana.

TAULUKKO 13. Tarkein fyysinen ominaisuus tuotteessa sukupuolten mukaan

Mies Nainen Kaikki
N (42) (92) (134)

% % %
Oikean mittaiset hihat 2 1 1
Oikean mittainen Helma 0 4 3
Oikeanlainen istuvuus tuotteessa 40 35 37
Oikeanlainen paantie 2 4 4
Oikea vari 4 5 5
Oikea materiaali 2 9 7
Artistin nimi tai logo on hieno 45 38 40
Jokin muu 2 3 3
Yht. 100 100 100

Taulukosta 14 voidaan tarkastella tarkeintd ominaisuutta naispuolistenvastaajien
vaatekoon mukaan. Vastanneista naisista kokoa XS kdyttavista reilu kymmenys (14
%) piti hihojen pituutta ja ”Jotakin muuta” (14 %) tarkedmpana kuin muissa kooissa.
”Jotain muuta” -kohtaan oli vastannut yksi ihminen, joka oli kertonut tarkeaksi hanel-
le sen, etta tuote ndyttaa yleisesti hyvalle paalla. Koossa M noin kuusi sadasta (6 %)
piti “jotain muuta” myos yleisesti tarkedampana. Tahan kaksi vastannutta kertoivat
ettd tarkeaa olivat kauan kestava printti, seka kuvion, nimen ja varin tuoma kokonai-
suus. Koossa L yksi viidesosa (20 %) piti helman pituutta tarkedmpana kuin muissa
kooissa. Koossa XL reilu kymmenys (14 %) piti oikeanlaista paantieta tarkeampana
kuin muissa kooissa. Kaikkien vastaajien keskuudessa pdantien oikeanlaisuutta piti

tarkedna vain noin viisi sadasta (4 %). Koossa XXL kukaan (0 %) ei pitdnyt artistin lo-
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gon tai nimen hienoutta tuotteessa tarkeanad, joka erosi suuresti kaikista vastaajista

(40 %).

Miltei yksimielisesti voitiin sanoa, etta vaatekoosta riippumatta oikeanlainen istuvuus

tuotteessa ja hieno artistin logo tai nimi olivat kaikkien vastaajien mieleen. Ainoas-

taan koossa L oli ndhtdvissd, ettd tuotteen istuvuutta (10 %) ei pidetty niin tarkeana.

Koossa XL oli taas poikkeama artistin hienon logon tai nimen kohdalla (14 %), kun

kaikkien vastaajien keskuudessa sita piti tarkedna jopa hieman alle puolet (40 %).

Isommissa kooissa oli paidan helman pituudella enemman valida kun pienemmissa

kooissa.

TAULUKKO 14. Tarkein ominaisuus sukupuolen ja vaatekoon mukaan (naiset)

XS S M L XL  XXL Yht.
N (7) (34) (31) (20) (7) (3) (92)

% % % % % % %
Oikean mittaiset hihat 14 O 0 0 0 0 1
Oikean mittainen Helma o 3 0 20 14 O 3
Oikeanlainen istuvuus tuotteessa 29 41 29 10 43 100 37
Oikeanlainen paantie 0o 3 3 10 14 O 4
Oikea vari 0O O 13 10 O 0 5
Oikea materiaali 0 12 10 O 14 0 7
Artistin nimi tai logo on hieno 43 41 39 50 14 O 40
Jokin muu 14 0 6 0 0 0 3
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 15 voidaan tarkastella fanituotteen tarkeintda ominaisuutta miesvastaajien

vaatekoon mukaan. Koossa S yhden viidenneksen (20 %) vastaajien mielesta tuotteen

vari oli tarkedampi kuin muissa kooissa. Koossa M melkein kymmenys (7 %) taas piti

hihojen mittaa tarkedmpana kuin muissa kooissa. Koossa L melkein kymmenys (8 %)

piti oikeaa padntietd ja toinen melkein kymmenys (8 %) oikeaa materiaalia merkitta-

vampana kuin muissa kooissa ja kaikkien vastaajien keskuudessa. ”Jokin muu” -

koossa tarkeinta oli kohta ”jokin muu”, johon tdma yksi vastaaja oli vastannut, etta

toivoisi myynnissa olevan tarpeeksi isoja kokoja.
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Miltei kaikissa vaatekooissa oikeanlainen istuvuus tuotteessa ja hieno artistin logo tai
nimi olivat miespuolisten vastaajien mieleen. Ainoastaan koossa S ja ”Jokin muu” -
kohdassa oli ndhtdvissa eroavaisuuksia tuotteen istuvuuden kohdalla. Koossa S vii-
dennes (20 %) vastaajista piti istuvuutta tarkeimpana, kun taas kaikista vastaajista
tata tarkeana piti lahes puolet (40 %). “Jokin muu” -koko kohtaan vastannut oli sitd
mielta, ettei niin tuotteen istuvuudella (0 %) kuin artistin logolla tai nimella ollut valia
ollenkaan (0 %). Tulee kuitenkin huomioida, etta tassa kokoryhmadssa oli vain yksi
vastaaja, jonka vuoksi tulokset jakautuivat talla tavoin. Jokin muuhun kokoon vastaa-

ja ilmoitti olevansa kokoa XXXL.

TAULUKKO 15. Tarkein ominaisuus sukupuolen ja vaatekoon mukaan (miehet)

S M L XL XXL Jokin muu  Yht.

N (5) (14) (12) (6) (4) (1) (42)
% % % % % % %
Oikean mittaiset hihat o 7 0 0 0 0 2
Oikean mittainen Helma 0 O 0 0 0 0 0
Oikeanlainen istuvuus tuotteessa 20 43 50 33 50 0 40
Oikeanlainen paantie 0O O 8 0 0 0 2
Oikea vari 20 7 0 0 0 0 4
Oikea materiaali 0O O 8 0 0 0 2
Artistin nimi tai logo on hieno 60 43 33 67 50 0 45
Jokin muu 0O O 0 0 0 100 2
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 16 voidaan tarkastella vastanneiden naisten mieltymyksia fanituotteina
myytavien vaatteiden istuvuudesta. T-paidan kohdalla ldhes puolet (47 %) vastan-
neista naisista tahtoi istuvuuden tuotteessa olevan normaali ja kolmannes (30 %)
tahtoi sen olevan tiukka. Hihattomassa paidassa hieman yli puolet vastanneista nai-
sista (53 %) tahtoi tuotteen olevan istuvuudeltaan tiukka ja joka neljas (25 %) toivoi
sen olevan normaali. Pitkdhihaisen T-paidan kohdalla naisista yli puolet (59 %) tahtoi
istuvuuden olevan normaali ja noin neljannes (24 %) toivoi sen olevan tiukka. Veto-
ketjullisessa hupparissa reilusti yli puolet (63 %) piti normaalia istuvuutta ja miltei
kolmannes (28 %) valjaa istuvuutta parhaana. Paan yli vedettdavassa hupparissa

enemmiston vastaus jakautui normaalin istuvuuden (47 %) ja valjan istuvuuden valille
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(43 %) lahes kokonaan. Collegessa yli puolen (55 %) vastanneiden naisten mielesta

aras istuvuus oli normaali. Noin viidennes (21 %) taas toivoi istuvuuden olevan valja.
p ]

TAULUKKO 16. Vaatteiden istuvuus (naiset)
N Tiukka Normaali Valja EOS

% % % %
T-paita 92 30 47 18 4
Hihaton paita 92 53 25 11 11
Pitkahihainen T-paita 92 24 59 7 11
Huppari vetoketjulla 92 8 63 28 1
Paan yli vedettava
huppari 92 5 47 43 4
College 92 7 55 21 17

Taulukosta 16 voidaan tarkastella vastanneiden miesten mieltymyksia fanituotteina
myytavien vaatteiden istuvuudesta. Vastanneista miehista noin puolen (48 %) mie-
lestd T-paidassa paras istuvuus oli normaali, mutta noin joka neljas (29 %) toivoi istu-
vuuden olevan tiukka ja toinen neljannes (24 %) valja. Hihattoman T-paidan kohdalla
kaksi viidennesta (40 %) tahtoi istuvuuden olevan normaali ja noin kolmannes (29 %)
taas istuvuuden olevan tiukka. Pitkdhihaisessa T-paidassa yli puolet (57 %) tahtoivat
istuvuuden olevan normaali ja miltei viidennes (17 %) valja. Vetoketjullisesta huppa-
rista vastanneista miehista noin puolet (52 %) pitdisi eniten normaalista istuvuudes-
ta. Kuitenkin kolmannes (31 %) tahtoi vetoketjuhupparin olevan istuvuudeltaan valja.
Paan yli vedettavassa hupparissa yli puolet (55 %) toivoivat normaalia valjyytta, mut-
ta reilu kolmannes (36 %) toivoi ndkevansa huppareita myos valjalla istuvuudella.
Collegen kohdalla miehista reilusti yli puolet (67 %) toivoivat normaalia valjyytta ja

noin viidennes (21 %) valjaa istuvuutta.
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TAULUKKO 17. Vaatteiden istuvuus (miehet)
N Tiukka Normaali Valja EOS

% % % %
T-paita 42 29 48 24 0
Hihaton paita 42 29 40 12 19
Pitkahihainen T-paita 42 14 57 17 12
Huppari vetoketjulla 42 12 52 31 5
Paan yli vedettava
huppari 42 5 55 36 5
College 42 5 67 21 7

Molemmilla sukupuolilla normaali istuvuus oli suosiossa kaikissa tuotteissa. Naisissa
ainoastaan hihattoman paidan kohdalla enemmisto tahtoisi ndhda tiukkaa istuvuutta
(53 %) ja paan yli vedettavassa hupparissa normaali (47 %) ja valja (43 %) istuvuus

saivat melkein yhta paljon kannatusta.

Taulukosta 18 voidaan tarkastella T-paidan toivottua istuvuutta vaatekoon mukaan.
Koossa XS suosituin istuvuus oli normaali (43 %). Noin kolmannes (29 %) vastanneista
toivoi istuvuuden olevan tiukka. Koossa S toivotuin istuvuus oli tiukka (46 %) ja toisik-
si suosituin oli normaali (39 %) istuvuus. Koossa M normaali istuvuus (51 %) sai eni-
ten kannatusta ja toiseksi tuli tiukka istuvuus kolmanneksella (31 %) vastauksista.
Koossa L suosituin istuvuus meni normaalille istuvuudelle (55 %) ja toisen sijan otti
tiukka istuvuus (23 %). Kokoa XL kdyttavat vastaajien mielipiteet paidan istuvuudesta
jakautuivat miltei kokonaan kahtia normaaliin (46 %) ja valjaan (46 %) istuvuuteen.
Koossa XXL vastaukset jakautuivat kahteen istuvuuteen normaaliin (57 %) ja valjaan
(43 %). Koossa ”joku muu” tuli koko kyselyssa yksi vastaus, joka oli XXXL. Tassa koos-

sa kyseinen vastaaja toivoi valjaa istuvuutta (100 %).

Mita isommaksi koot menivat, sitd enemman valjaa mallia suosittiin. Samoin myds
tiukan mallin suosio laski vaatekoon isontuessa. Normaali istuvuus oli melko tasaisen
suosittu kaikissa paitsi “joku muu” -koossa. Tulokset ovat tilastollisesti melkein mer-
kittavia (Chi2 = 24,99, df = 18, 1), mutta tuloksiin tulee suhtautua varauksella, silla

testin kaikki kriteerit eivat tayty.
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TAULUKKO 18. T-paidan toivottu istuvuus vaatekoon mukaan.

Istuvuus XS S M L XL XXL Jokumuu Yht.
N (7) (39) (45) (22) (13) (7) (1) (134)

% % % % % % % %
Tiukka 29 46 31 23 8 0 0 30
Normaali 43 39 51 55 46 57 0 47
Vilja 14 13 16 18 46 43 100 20
En osaasanoa 14 3 2 5 0 0 0 3
Yht. 100 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 19 voidaan tarkastella hihattoman paidan toivottua istuvuutta vaatekoon
mukaan. Koossa XS suosituimmaksi istuvuudeksi nousi tiukka istuvuus yli puolien
vastaajien (57 %) mukaan ja melkein kolmannes (29 %) tahtoi hihattoman paitansa
normaalilla istuvuudella. Koossa S suosituin istuvuus oli myos tiukka (64 %) ja toisek-
si ylsi normaali istuvuus lahes viidennekselld (18 %) vastaajista. Koossa M hihattoman
paidan toivottiin olevan istuvuudeltaan myos tiukka (47 %) ja kakkoseksi tuli normaali
istuvuus lahes kolmanneksella (29 %) vastauksista. Koossa L istuvuudeksi puolet (50
%) tahtoi normaalin ja reilu neljannes (27 %) tiukan istuvuuden. Koossa XL hihatto-
man paidan istuvuuden tulisi vastaajista reilun kolmanneksen (39 %) mielesta olla
normaali ja toisen kolmanneksen (31 %) mielesta tiukka. Koossa XXL vastaukset istu-
vuudesta jakautuivat tasan normaalin (29 %), valjan (29 %) istuvuuden ja en osaa
sanoa (29 %) vastauksen valille. Koossa jokin muu eli XXXL istuvuuden toivottiin ole-

van valja (100 %).

Yhteenvetona todettiin tiukan istuvuuden olevan suosittu kolmessa pienimmassa
koossa ja normaalin istuvuuden kooissa L, XL ja XXL. Valjaa mallia hihattomasta pai-
dasta tahdottiin melko vahan, paitsi isoimmissa kooissa. Tilastollisesti erot ovat mel-
kein merkittavia (Chi2 = 26,12, df = 18, 1), mutta tuloksiin on suhtauduttava kriittises-

ti, silla testin kaikki kriteerit eivat tayty.
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TAULUKKO 19. Hihattoman paidan toivottu istuvuus vaatekoon mukaan.

Istuvuus XS S M L XL XXL Jokumuu Yht.
N (7) (39) (45) (22) (13) (7) (1) (134)
% % % % % % % %
Tiukka 57 64 47 27 31 14 0 46
Normaali 29 18 29 50 39 29 0 30
Valja 0 8 13 9 8 29 100 11
En osaa sanoa 14 10 11 14 23 29 0 13
Yht. 100 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 20 voidaan tarkastella pitkdhihaisen T-paidan toivottua istuvuutta vaate-
koon mukaan. Koossa XS normaali toivotut istuvuudet jakaantuivat kahtia seuraavas-
ti; normaali istuvuus (57 %) ja tiukka istuvuus (43 %). Koossa S tahdottiin istuvuuden
olevan ensisijaisesti normaali (56 %), mutta kolmannes (33 %) tahtoi sen olevan tiuk-
ka. Koossa M suosituimmaksi istuvuudeksi paljastui normaali istuvuus (60 %). Koossa
L suosittiin myds eniten normaalia istuvuutta (64 %). Koossa XL my&s normaali istu-
vuus (54 %) sai eniten vastauksia, mutta myos melkein neljannes (24 %) vastaajista
tahtoi istuvuuden pitkdhihaisessa T-paidassa olevan valja. Koossa XXL suosituin istu-
vuus oli jalleen normaali (57 %) ja toiseksi suosituin oli valja (28 %) malli. Koossa ”jo-

kin muu” eli koossa XXL toivottiin jalleen valjaa istuvuutta.

Pitkdhihaisessa T-paidassa miltei kaikissa kooissa normaali istuvuus oli suosituin.

Tiukkaa mallia suosittiin sitd enemman, mita pienemmaksi koko meni. Loysa istuvuus
nosti maltillisesti paataan mita suurempiin kokoihin mentiin, paitsi koossa L. Tilastol-
lisesti erot ovat merkittavia (Chi2 = 30,13, df = 18, 1), mutta tuloksiin tulee suhtautua

kriittisesti, silla kaikki testin kriteerit eivat tayty.
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TAULUKKO 20. Pitkahihaisen T-paidan toivottu istuvuus vaatekoon mukaan.

Istuvuus XS S M L XL XXL Joku muu Yht.
N (7) (39) (45) (22) (13) (7) (1) (134)
% % % % % % % %
Tiukka 43 33 16 18 7 0 0 21
Normaali 57 56 60 64 54 57 O 58
Vialja 0 3 13 0 23 28 100 10
En osaasanoa 0 7 11 18 15 14 O 11
Yht. 100 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 21 voidaan tarkastella Vetoketjullisen hupparin toivottua istuvuutta vaa-
tekoon mukaan. Koossa XS miltei kaikki vastaajista (86 %) tahtoi istuvuuden olevan
normaali. Koossa S suurin osa (69 %) toivoi myds istuvuudeksi normaalia ja noin yksi
viidesta (21 %) tahtoi istuvuuden olevan valja. Koossa M yli puolet (60 %) tahtoi ndh-
da vetoketjullisen hupparin istuvuutena normaalin istuvuuden ja viidennes (20 %)
toivoi istuvuuden olevan vilja. Koossa L enemmisto vastaajista toivoi istuvuuden ole-
van normaali (59 %), mutta joka kolmas vastaajista (32 %) taas toivoi istuvuuden ole-
van valja. Koossa XL valja istuvuus sai suosituimman paikan (62 %) ja toiseksi tuli
normaali istuvuus (39 %). Koossa XXL valja istuvuus oli myos suosituin (71 %) ja nor-
maali istuvuus sai toisen sijan miltei kolmanneksella vastaajista (29 %). Koossa joku

muu eli XXXL istuvuudeksi toivottiin valjaa (100 %).

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta mita isommaksi koot menevat sitd enemman
valjaa mallia suositaan. Mita pienemmaksi taas koot menevat, sitd enemman nor-
maalia istuvuus mallia suositaan. Tiukan mallin suosio oli hyvin pienta tassa vaate-
kappaleessa. Tilastollisesti erot ovat melkein merkittavia (Chi2 = 25,94, df = 18, 1),

mutta tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti, silla testin kaikki kriteerit eivat tayty.
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TAULUKKO 21. Vetoketjullisen hupparin toivottu istuvuus vaatekoon mukaan.

Istuvuus XS S M L XL XXL Joku muu Yht.
N (7) (39) (45) (22) (13) (7) (1) (134)

% % % % % % % %
Tiukka 0 10 16 5 0 0 0 9
Normaali 86 69 60 59 39 29 0 60
Valja 14 21 20 32 62 71 100 29
Enosaasanoa O 0 4 4 0 0 0 2
Yht. 100 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 22 voivaan tarkastella paan yli vedettavan hupparin toivottua istuvuutta
vaatekoon mukaan. Koossa XS halutuin istuvuus oli selkedsti valja (71 %) ja loppu
kolmannes (29 %) tahtoi istuvuuden olevan normaali. Koossa S suosituin istuvuus oli
normaali (62 %) ja miltei joka neljds (23 %) tahtoi istuvuudeksi valjan. Koossa M nor-
maali istuvuus koettiin mielekkdaimmaksi (60 %) ja joka kolmas (31 %) tahtoi istuvuu-
den olevan vilja. Koossa L puolet (50 %) tahtoi valjaa istuvuutta ja toinen melkein
puolet (41 %) normaalia istuvuutta. Koossa XL suurin osa (85 %) suosi valjaa istuvuut-
ta. Koossa XXL valja istuvuus nousi myos ykkdseksi (57 %) ja toiseksi tuli normaali

istuvuus (29 %). Koossa joku muu eli XXXL toivottiin valjaa istuvuutta (100%).

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, kooissa S ja M normaali istuvuus oli toivotuin ja

muissa kooissa valja istuvuus koettiin parhaaksi. Tiukka paan yli vedettava huppari ei
saanut kannatusta kovinkaan mainittavasti. Tilastollisesti ero on melkein merkitseva
(Chi2 = 26,66, df = 18, 1), mutta tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti, silld testin kaikki

kriteerit eivat tayty.

TAULUKKO 22. Paan yli vedettavan hupparin toivottu istuvuus vaatekoon mukaan

N (7) (39) (45) (22) (13) (7) (1) (134)
% % % % % % % %
Tiukka 0 10 4 5 0 0 0 5
Normaali 29 62 60 41 15 29 O 49
Valja 71 23 31 50 85 57 100 41
En osaasanoa 0 5 4 5 0 14 0 5

Yht. 100 100 100 100 100 100 100 100
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Taulukosta 23 voidaan tarkastella collegen toivottua istuvuutta vaatekoon mukaan.
Koossa XS jakautuivat vastaukset tasan normaalin (29 %) ja valjan (29 %) istuvuuden,
sekd en osaa sanoa (29 %) vilille. Koossa S yli puolet (62 %) koki normaalin valjyyden
parhaaksi. Koossa M normaali istuvuus sai myds enemmiston vastaajien vastuksista
(67 %). koossa L toivotuin istuvuus oli normaali (73 %). Koossa XL ykkdspaikan vei
valja istuvuus (54 %) ja toisena tuli normaali istuvuus (39 %). XXL koossa valja istu-
vuus sai hieman alle puolet vastauksista (43 %) ja Normaali istuvuus noin kolmannek-

sen (29 %) vastauksista. ”Joku muu” -koossa eli koossa XXXL toivottiin valjaa istuvuut-

ta.

Kooissa XS-L normaali istuvuus on suosituin ja tasta kokojen kasvaessa vilja istuvuus
nousi ykkoseksi. Tiukka malli collegesta ei saanut suurta suosiota, mutta enemman

sitd suosittiin pienissa kooissa kuin isoissa. Tilastollisesti erot ovat merkittavia (Chi2 =
29,01, df = 18, 1), mutta tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti, silla testin kaikki kritee-

rit eivat tayty.

TAULUKKO 23. Collegen toivottu istuvuus vaatekoon mukaan.

College N XS S M L XL XXL Joku muu Yht.
% % % % % % % %
Tiukka 134 14 13 4 0 0 0 0 6
Normaali 134 29 62 67 73 39 29 O 59
Valja 134 29 15 16 9 54 43 100 20,9
En osaasanoa 134 29 10 13 18 8 19 O 14
Yht. 100 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 24 voidaan tarkastella mieluisinta paantiemallia eri T-paitamalleissa vas-
tanneiden naisten mukaan. Naisten mielesta mieluisin paantiemalli perus T-paitaan
oli pyorea paantie (47 %). Toiseksi mieluisin vaihtoehto oli reilun kolmanneksen (33
%) mukaan avarrettu paantie. Vain yksi sadasta (1%) tahtoi perus T-paitamalliin ”jon-

kun muun” paantiemallin.
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T-paidassa valjalla istuvuudella pyorea paantie sai yli puolen (52 %) vastaajien valin-
nan. Reilu kolmannes (34 %) taas piti avarretusta paadntiesta. Vain nelja sadasta (4 %)

tahtoi “jonkun muun” paan tien T-paitaan valjalla istuvuudella.

Perus T-paitaan tiukalla istuvuudella vastaajien vastaukset hajosivat eniten. Reilu
kolmannes (36 %) tahtoi avarretun paantien ja toinen reilu kolmannes (35 %) v-
paantien. Reilu neljannes (27 %) piti taas pyoreda paantietd parhaan vaihtoehtona
tahan T-paita malliin. Vain kaksi sadasta (2 %) tahtoi ” jonku muu” -padntien perus T-

paitaan tiukalla istuvuudella.

Lady Fit T-paitaan vastaajista miltei puolet (48 %) tahtoi avarretun paantien ja reilu
kolmannes (34 %) taas V-pdantien. Kaksi sadasta (2 %) olisi tahtonut ”joku muu” -

paantiemallin Lady Fit- malliseen T-paitaan.
Tankkitopissa puolet vastaajista (50 %) tahtoi ndhda avarretun pdantien ja kolman-

nes (30 %) pybrean paantien.

TAULUKKO 24. Mieluisin paantiemalli eri T-paitamalleissa (naiset)

Pyoreda Avarrettu Joku

T-paitamalli V-paantie paantie paantie muu
N % % % %

Perus T-paita 92 20 47 33 1

Perus T-paita valjalla

istuvuudella 92 10 52 34 4

Perus T-paita tiukalla

istuvuudella 92 35 27 36 2

Lady Fit T-paita 92 34 16 48 2

Tankkitoppi 92 9 30 50 11

Taulukosta 25 voidaan tarkastella mieluisinta paantiemallia eri T-paitamalleissa vas-
tanneiden miesten mukaan. Miesten vastauksissa ei oteta huomioon T-paitamalliin

Lady Fit tulleita vastauksia, silla tuo paitamalli on suunnattu naisille.

Yli puolet (64 %) vastanneista miehista tahtoi nahda perus T-paita mallissa pyorean
padntien ja kolmannes (29 %) taas V-paantien. Kukaan (0 %) vastanneista ei tahtonut

"joku muu” -paantiemallia perus T-paitaan.
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Perus T-paidassa valjalld istuvuudella vastaajista reilusti yli puolet (67 %) tahtoi nah-

da pyoredn padantien ja reilu kymmenys (14 %) avarretun paantien.

Vastanneista miehistd hieman yli puolet (52 %) toivoi nakevansa perus T-paidassa
tiukalla istuvuudella V-paantien. Hieman yli kolmannes (38 %) taas toivoi ndkevansa
siind mieluiten pyoredn paantien. Kaksi sadasta (2 %) toivoi ndkevansa tassa T-

paitamallissa “jonkun muun” paantien.

Tankkitopissa reilu kolmannes (33 %) miehista tahtoi nahda avarretun paantien ja
noin neljannes (26 %) toivoi nakevansa siind mieluiten pyorean paantien. Noin vii-
dennes (21 %) taas tahtoi toppiin V-pdantien ja hieman alle viidennes (19 %) jonkin

muun padantiemallin.

TAULUKKO 25. Mieluisin paantiemalli eri T-paitamalleissa (miehet)

Pyoreda Avarrettu Joku

T-paitamalli V-paantie paantie paantie muu
N % % % %

Perus T-paita 42 29 64 7 0

Perus T-paita valjalla

istuvuudella 42 12 67 14 7

Perus T-paita tiukalla

istuvuudella 42 52 38 7 2

Tankkitoppi 42 21 26 33 19

Miellyttdvin padvari tuotteittain naisten mukaan

Kysymyksessa kahdeksan tahdottiin tietda, mita vareja fanit tahtoisivat nahda missa-

kin tuotteissa. Tulokset ristiintaulukoitiin sukupuolien mukaan, jotta jalleen kerran

saataisiin tarkempaa tietoa siita, mita fanit todella tahtovat. Koska vari ja tuotevaih-
toehtoja oli molempia 16 kpl, eivat taulukot mahtuneet tahdan dokumenttiin tulosten
sekaan, jonka vuoksi niitd voidaan tarkastella liitteista 5 ja 6. Liitteista I6ytyvat taulu-

kot avataan kirjallisesti seuraavaksi

Naisista T-paidan kohdalla yli puolet (58 %) toivoi padvariksi mustaa varia. Toisena
reilulla kymmenykselld (14 %) vastauksista tuli valkoinen vari. Kolmanneksi tuli pu-

nainen vari kymmenyksellad (10 %).
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Hihattoman paidan kohdalla hieman yli puolet (52 %) toivoi myds mustaa paavaria
tuotteeseen. Reilu kymmenes (16 %) taas toivoi paavarin olevan valkoinen. Joka

kymmenes (10 %) taas toivoi paavariksi punaisen.

Pitkdhihaisessa T-paidassa lempivari oli myds musta reilusti yli puolen (64 %) vastaa-
jien mielesta. Hieman yli kymmenys (11 %) tahtoi pdavariksi valkoisen ja joka kym-

menes (10 %) harmaan.

Hupparissa vetoketjulla mieluisin vari vastanneille naisille oli myos musta (53 %). Toi-
seksi tuli reilulla kymmenyksella (12 %) vastauksista harmaa vari ja kolmanneksi ta-

san kymmenyksellad (10 %) punainen.

Paan yli vedettavassa hupparissa reilu puolet (53 %) pitivat mustaa vari parhaana
paavarina tuotteessa. Toiseksi tuli reilulla kymmenyksellad (13 %) harmaa vari ja kol-

manneksi noin kymmenykselld (11 %) tumman sininen vari.

College-paidassa hieman alle puolet (45 %) tahtoi ndhda paavarina mustan. Neljan-
nes (25 %) taas toivoi nakevan kyseisen tuotteen harmaana. Noin kymmenys (9 %)

toivoi tuotteen paavarin olevan tumman sininen.

Alusvaatteiden kohdalla naisista mieluisin paavari oli selkedsti musta (52 %). Toiseksi
ylsi vaaleanpunainen vari (16 %) reilulla kymmenykselld. Kolmanneksi tuli punainen

vari reilulla kymmenyksellad (15 %).

Lippikseen pdavariksi naiset toivoivat mustaa varid noin puolen enemmistoélla (51 %).

Toiseksi tuli harmaa vari (13 %) ja kolmanneksi tumman sininen (9 %).

Pipoa toivoi yli puolet (60 %) vastaajista mustassa varissa ja kymmenys (10 %) har-

maana.

Pinssin kohdalla tilanne oli edellisia tuotteita tasavakisempi varien suhteen. Reilu
viidennes (22 %) tahtoi nahda pinssin padvarind mustan kun taas reilu kymmenys (13
%) punaisena. Noin joka kymmenes sadasta (13 %) olisi tahtonut ndhda ”jonkin

muun” -varin pinssin paavarina, kuin mita vaihtoehdoissa annettiin.

Avainnauhan kohdalla kaksi viidennesta (40 %) piti mustaa varia parhaana paavari-

vaihtoehtona. Toisena tuli punainen vari reilulla kymmenyksella (11 %).
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Kangasmerkkia toivoi reilu kolmannes (39 %) mustana ja hieman yli kymmenys (12 %)
punaisena. Kolmanneksi suosituin vari oli keltainen (10 %) ja toinen kymmenys (10 %)

olisi toivonut nakevansa kangasmerkkia ” jokin muu” -varissa.

Kaulakorussa miltei puolet (46 %) toivoi ndkevansa hopeaa paavarina ja noin neljan-
nes (26 %) mustaa varia. Vain noin kymmenys (9 %) toivoi kaulakorun paavariksi kul-

taista.

Rannenauhan kohdalla noin kaksi viidennesta (41 %) toivoi mustaa paavaria. Reilu

kymmenys (13 %) taas toivoi hopeista pdavariad ja noin kymmenys (11 %) punaista.

Vyon vdrityksessa musta sai reilun enemmistdn puolelleen (68 %). Noin kymmenys (8
%) toivoi paavarind olevan hopea. Joka seitsemds sadasta (7 %) taas toivoi vyon paa-
varin olevan ruskea. Kengannauhojen kohdalla noin kolmannes (32 %) toivoi niiden

olevan mustat. Reilu kymmenys (15 %) taas tahtoi kengdnnauhat punaisena ja toinen

reilu kymmenys (14 %) valkoisena.

Naisten vastausten mukaan musta vari oli hallitsevan miltei kaikissa tuotteissa. Muita
suosittuja vareja tuntuvat olevan punainen, harmaa ja tummansininen. Hopea vari

miellytti myos useammassa tuotteessa paavarina.

Miellyttdvin paavari tuotteittain miesten mukaan
Miehista hieman yli puolet (52 %) tahtoi nahda T-paidassa paavarind mustan. Toisek-
si tuli valkoinen vari noin viidennekselld (19 %) vastaajien vastauksista. Reilu kym-

menys (12 %) tahtoi nahda T-paidassa pdavarinad punaisen.

Hihattomassa paidassa hieman alle puolet (45 %) tahtoi paavarin olevan musta. Toi-
seksi tuli vari valkoinen noin neljanneksen (26 %) danilla. Reilu kymmenys (14 %) va-

litsi mieluisimmaksi variksi harmaan.

Pitkdhihaisessa T-paidassa hieman alle puolet (41 %) tahtoi nahda mustan varin paa-
varind. Noin viidennes (19 %) taas toivoi valkoista pdavaria ja kymmenys (10 %) har-

maata.



77

Vetoketjullisessa hupparissa mieluisimmaksi paadvariksi selviytyi myos musta (41 %).
Toiseksi tuli noin viidenneksella (19 %) aanista harmaa vari. Kolmannen sijan jakoivat

tasaprosentein punainen (12 %) ja tumman sininen (12 %).

Paan yli vedettava huppari toivottiin reilun kolmanneksen (36 %) mukaan nahtavan
mustana ja noin neljanneksen (24 %) mukaan harmaana. Reilu kymmenys (14 %) toi-

voi paavariksi valkoista.

Miehistad noin kolmannes (33 %) toivoi ndkevansa college-paidan mustana ja toinen
noin kolmannes (31 %) harmaana. Reilu kymmenys (14 %) taas toivoi paavariksi val-

koista.

Alusvaatteissa miehista miltei puolet (48 %) piti mustaa varia parhaana vaihtoehtona.
Reilu kymmenys (12 %) taas toivoi ndkevansa alusvaatteet punaisessa paavarissa ja

joka kymmenes sadasta (10 %) vaaleanpunaisena.

Lippiksen kohdalla noin kolmannes (31 %) miehista tahtoi paavariksi mustan ja noin
viidennes (19 %) taas punaisen. Reilu kymmenys (12 %) olisi toivonut ndkevansa lip-

piksen padavarina valkoisen.

Pipon kohdalla taas reilupuolet (57 %) toivoi paavarin olevan musta ja kymmenys (10

%) ”jokin muu”- vdrivaihtoehto, eikd mikdaan ennalta annettu varivaihtoehto.

Pinssia miehet toivoivat eniten (29 %) ndkevansd myos mustassa padvarissa. Noin
viidennes (17 %) taas toivoi nakevansa pinssia punaisena ja toinen noin viidennes (17

%) kultaisena. Reilu kymmenys (14 %) piti pinssin paavarista hopeisena.

Avainnauhan kohdalla suosituimmaksi paavariksi nousi jalleen musta miltei puolen
(40 %) vastaajien danilla. Noin neljasosan (26 %) vastaajien mielesta mieleisin padvari

avainnauhassa olisi punainen.

Kangasmerkissa vastanneista miehista noin kolmannes (31 %) toivoi paavarin olevan
musta. Toisen sijan ovat jakaneet vari punainen (17 %) ja vaihtoehto ”jokin muu”-

varivaihtoehto (17 %) tasaprosentein.

Kaulakorua miehista noin kolmannes (31 %) toivoi hopeisena ja noin viidennes (24 %)

mustana. Hieman alle viidennes (17 %) toivoi kaulakorun paavarin olevan kulta.
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Rannenauhan kohdalla reilu kolmannes (36 %) tahtoi paavarin olevan musta. Reilu
kymmenys (14 %) toivoi rannenauhan taas olevan punainen ja joka kymmenes (10 %)

valkoinen.

Vyon kohdalla hieman yli puolet (52 %) vastanneista miehista tahtoisi padvarin ole-
van musta. Toiselle sijalle tuli vari valkoinen noin viidennekselld (17 %) vastauksista ja
kolmannen sijan otti vaihtoehto ”jokin muu” -vérivaihtoehto noin kymmenyksella (12

%) vastauksista.

Kengdnnauhoissa eniten vastauksia sai valkoinen vari (29 %) ja toiseksi tuli musta vari
(26 %). Kolmanneksi eniten vastauksia oli saanut vaihtoehto ”jokin muu”-

varivaihtoehto.

Miehilla musta vari oli selvasti suosituin miltei, joka tuotteessa. Muita suosittuja va-
reja olivat valkoinen ja punainen. Jonkin verran pidettiin myds harmaasta, hopeasta

ja kullasta seka ”jokin muu” -varivaihtoehdosta.

7.5 Tuotteiden "aineettomat” ominaisuudet

Tassa osiossa kdaydaan lapi vastaukset kyselylomakkeen toiseen osioon, kysymyksiin
9-13, jotka keskittyvat fanituotteiden aineettomiin ominaisuuksiin. Avoimet vastauk-

set 14 ja 15 kasitellaan lopuksi viela erikseen.

Taulukosta 26 voidaan tarkastella vastanneiden maksuvalmiuksia fanituotteista eri
ostopaikoissa. Kaikista vastaajista reilu kolmasosa (37 %) maksaisi fanituotteista 21—
30 euroa ja hieman alle kolmannes (29 %) 11-20 euroa. Vain hieman alle viisi sadasta

(3 %) oli valmis maksamaan fanituotteista enintdan 0-10 euroa.

Verkkokaupasta mieluiten fanituotteensa ostavista vastaajista yli kolmannes (35 %)
oli valmis maksamaan fanituotteista enintaan 21-30 euroa ja hieman alle kolmannes
(27 %) 11-20 euroa. Hieman alle viidennes (16 %) verkkokaupasta ostajista oli valmii-
ta maksamaan 31-40 euroa, kun taas reilu kymmenys (12%) 41-50 euroa. Vain kaksi
kymmenesta (2 %) ilmoitti, etta oli valmis maksamaan fanituotteesta verkkokaupan

kautta 0-10 euroa.
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Keikalta fanituotteensa mieluiten ostavat vastaajat vastasivat seuraavasti fanituot-
teiden hintakysymyksiin. Alle puolet (41 %) vastaajista olivat valmiita maksamaan
fanituotteista keikoilla ostaessaan enintdan 11-20 euroa. Reilu kolmannes (35 %)
taas ilmoitti enintddn maksavansa 21-30 euroa. Noin viisi sadasta (4 %) tahtoi enin-
tdan kayttaa 0-10 euroa fanituotteisiin keikoilta ostaessaan kun taas toinen noin viisi

sadasta (4 %) oli valmis maksamaan fanituotteista keikoilla yli 50 euroa.

Vastaajista ne jotka ilmoittivat, ettei fanituotteen ostopaikalla ole niin valia, eli kum-
pikin, keikat ja verkkokauppa kdyvat, vastasivat seuraavasti. Alle puolet (41 %) olivat
valmiita maksamaan tuotteista 21-30 euroa ja noin neljannes (26 %) 11-20 euroa.
Viidennes vastaajista (20 %) olivat valmiita maksamaan tuotteista 31-40 euroa. Vain-
kaksi sadasta (2 %) oli sitd mieltd, etta he olivat valmiita maksamaan fanituotteista O-

10 euroa ja toinen kaksi sadasta (2 %) oli valmis maksamaan 41-50 euroa.

Jostain muualta mieluiten fanituotteensa ostavista noin hieman alle puolet (40 %) oli
valmis maksamaan fanituotteista 21-30 euroa. Loput vastaajien mielipiteista jakau-
tuivat tasan kolmen hintaluokan vilille 0-10 euroa (20 %), 11-20 euroa (20 %) ja 41-
50 euroa (20 %). Kukaan (0 %) ei ilmoittanut jostain muualta ostaessaan olevansa

valmis maksamaan fanituotteesta enintdan yli 50 euroa tai 31-40 euroa (0 %).

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta keikoilta fanituotteensa mieluiten ostavat (41 %)
olivat muualta fanituotteensa ostavia (20 %) noin viidenneksen enemman valmiita
maksamaan fanituotteista 11-20 euroa. ”Jostain muualta” -ostavat olivat taas val-
miimpia maksamaan 0-10 euroa (20 %) sekd 41-51 euroa (20 %), kuin verkkokaupas-
ta tai keikoilta mieluiten ostavat. Tilastollisesti ero ei kuitenkaan ole merkittdva (Chi2
=16,17, df = 15, 1), mutta saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksella, silld testin

kaikki kriteerit eivat tayty.
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TAULUKKO 26. Vastaajien maksuvalmius eri ostopaikoissa.

Verkkokauppa Keikka  Eivalia Jostain muualta  Yht.
N (49) (29) (51) (5) (134)

% % % % %
0-10€ 2 4 2 20 3
11-20€ 27 41 26 20 29
21-30€ 35 35 41 40 37
31-40€ 16 7 20 0 15
41-50€ 12 10 2 20 8
Yli 50€ 8 4 10 0 8

Taulukoista 27 voidaan tarkastella vastaajien kiinnostusta fanituotteiden suunnitte-
luun tulevaisuudessa. Fanit olivat hyvin innokkaita fanituotteiden suunnittelusta.
Kaikista vastaajista melkein puolet (40 %) tahtoisi osallistua fanituotteiden suunnitte-
luun tulevaisuudessa ja toinen kaksi viidennesta (41 %) vastasivat ehka. Vain viiden-
nes (19 %) vastaajista eivat tahtoneet osallistua fanituotteiden suunnitteluun tulevai-

suudessa.

TAULUKKO 27. Vastaajien kiinnostus fanituotteiden suunnitteluun.

N 134
%
Kyll3 54 40
En 25 19
Ehks 55 41
Yht. 134 100

Taulukosta 28 voidaan tarkastella vastaajien kiinnostusta fanituotteiden suunnitte-
luun ian mukaan. 11-14 vuotiaista miltei kaikki (80 %) tahtoisi osallistua fanituottei-
den suunnitteluun ja viimeinen viidennes (20 %) voisi ehka osallistua siihen. Kukaan

(0 %) ei ilmoittanut, ettei tahdo osallistua suunnitteluun tulevaisuudessa.

15-19 -vuotiaista reilu kaksi kolmasosaa (69 %) tahtoi osallistua fanituotteiden suun-

nitteluun ja viidennes (19 %) voisi ehka osallistua.
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20-25 -vuotiaiden ikdryhmasta vain reilu kolmannes (33 %) tahtoi osallistua fanituot-
teiden suunnitteluun ja kaksi viidennesta (40 %) voisi ehka osallistua. Reilu viidennes
(27 %) vastaajista tdssa ikaryhmassa ei kuitenkaan tahtonut osallistua fanituotteiden

suunnitteluun tulevaisuudessa.

36—45 -vuotiaiden ikdryhmasta suurin osa (86 %) ilmoitti olevansa ehka kiinnostunei-
ta osallistumaan fanituotteiden suunnitteluun tulevaisuudessa. Kukaan (0 %) tdman
ikdryhma vastaajista ei vastannut, etta ei tahtonut osallistua fanituotteiden suunnit-

teluun tulevaisuudessa.

Yli 45-vuotiaista puolet (50 %) tahtoi osallistua fanituotteiden suunnitteluun tulevai-
suudessa ja toinen puoli (50 %) voisi ehka osallistua siihen. Kukaan (0 %) tdman ika-

ryhman vastaajista ei vastannut suunnitteluun kieltavasti.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd kahdessa nuorimmassa ikdryhmassa 11-14 (80 %)
ja 15-19 (69 %) oltiin muita kiinnostuneimpia osallistumaan fanituotteiden suunnit-
teluun tulevaisuudessa verrattuna koko ryhmaan (40 %). Eniten kieltavia vastauksia
antoi ikdryhma 20-25 -vuotiaat (27 %) suhteessa kaikkiin vastanneisiin (19 %). 36-45 -
vuotiaiden ikdryhmassa (86 %) taas oltiin huomattavasti eniten ehka vastauksien
kannalla suhteessa kaikkiin vastanneisiin (41 %). 15—-19 -vuotiaat antoivat taas ehka
vastauksia (19 %) huomattavasti vahemman kuin keskimaarin kaikki vastaajat (41 %).
Tilastollisesti erot ovat hyvin merkittavia (Chi2 = 23,76, df = 10, 1), mutta tuloksiin

tulee suhtautua varauksella, silla kaikki testin kriteerit eivat tayty.

TAULUKKO 28. Vastaajien kiinnostus fanituotteiden suunnitteluun ian mukaan.

11-14 15-19 20-25 26-35 36-45 yli 45 Yht.

N (5) (26) (55) (39) (7) (2) (134)
% % % % % %

Kylla 80 69 33 30 14 50 40

En 0 12 27 18 0 0 19

Ehka 20 19 40 51 86 50 41

Yht. 100 100 100 100 100 100 100
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Taulukosta 29 voidaan tarkastella vastaajien kiinnostusta fanituotteiden suunnitte-
luun asuinpaikan mukaan. Helsinki-Uusimaa suuralueella hieman yli puolet (53 %)
olivat ehka halukkaista osallistua fanituotteiden suunnitteluun tulevaisuudessa. Hie-

man yli kolmannes (36 %) tahtoi osallistua tuotteiden suunnitteluun.

Etela-Suomen alueelta vastanneista hieman yli puolet (54 %) oli kiinnostuneita osal-
listua fanituotteiden suunnitteluun ja reilu neljannes (27 %) oli ehka olla kiinnostunut
suunnittelusta tulevaisuudessa. Viidennes (19 %) taman suuralueen vastaajista ei

tahtonut osallistua fanituotteiden suunnitteluun.

Lansi-Suomen suuralueelta vastanneista reilu kolmannes (37 %) voi ehka osallistua
fanituotteiden suunnitteluun tulevaisuudessa ja toinen reilu kolmannes (32 %) vasta-
si kysymykseen kylla. Viimeinen reilu kolmannes (32 %) oli taas sita mieltd, etta eivat

tahtoneet osallistua suunnitteluun tulevaisuudessa.

Pohjois-, ja Itd-Suomesta vastanneista miltei puolet (46 %) tahtoi osallistua fanituot-
teiden suunnitteluun tulevaisuudessa ja reilu kolmannes (39 %) voi ehka osallistua
suunnitteluun. Vain reilu kymmenys (15 %) ei tahtonut osallistua suunnitteluun tule-

vaisuudessa.

Ulkomaat asuinpaikakseen ilmoittaneista yli puolet (56 %) tahtoivat osallistua fani-
tuotteiden suunnitteluun ja hieman alle puolet (44 %) voisivat ehka tahtoa osallistua
suunnitteluun. Kukaan (0 %) ei ilmoittanut, etta ei tahtoisi osallistua tuotteiden

suunnitteluun tulevaisuudessa.

Suurinta kiinnostusta fanituotteiden suunnitteluun tulevaisuudessa naytti olevan
ulkomailla (56 %) ja Eteld-Suomessa (54 %) asuvissa faneissa verrattuna kaikkiin vas-
taajiin (40 %). Lansi-Suomessa taas suhtauduttiin kielteisimmin (32 %) fanituotteiden
suunnitteluun verrattuna kaikkiin vastaajiin (19 %). Tilastollisesti erot ovat ldhes mer-
kitsevia (Chi2 = 12,86, df = 8, 1), mutta tuloksiin tulee suhtautua varauksella, silla

testi ei tayta kaikkia kriteereita.
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TAULUKKO 29. Vastaajien kiinnostus fanituotteiden suunnitteluun asuinpaikan mu-

kaan.
Pohjois-,

Helsinki- Etelda-  Lansi- ja lta-

Uusimaa Suomi Suomi Suomi  Ulkomaat Yht.
N (45) (26) (41) (19) (9) (134)

% % % % % %

Kylla 36 54 32 46 56 40
En 11 19 32 15 0 19
Ehka 53 27 37 39 44 41
Yht. 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 30 voidaan tarkastella ostopdatdkseen vaikuttavien syiden merkittavyytta
vastaajille. Melkein kaikille (97 %) fanituotteiden ostaminen artistin tukemiseksi oli
todella tarkeda (71 %) tai jokseenkin tarkeaa (26 %). Fanit pitivat myds hyvin tarkea-
na, ettd tuote on heidan mielestdan hieno. Jopa miltei kaikki (98 %) piti fanituotteen
hienoutta joko todella tarkedna (72 %) tai jokseenkin tarkedana (26 %). Fanituotteen
toimiminen muistona oli jopa miltei kaikkien (89 %) mukaan joko todella tarkeaa (43
%) tai jokseenkin tarkeaa (44 %). Fanien mielipide “haluan pukeutua siihen, mita
kuuntelen” -tarkeys hieman jakautui. Hieman yli puolet (54 %) piti tata syyta joko
todella tarkedna (25 %) tai jokseenkin tarkeana (29 %). Noin viidennes (23 %) ei pita-
nyt tata seikkaa niinkdan merkittdvana. Fanituotteen statusta kerdilykappaleena tai
osana rajoitettua erda ei pidetty suuressa arvossa. Jopa melkein puolelle (44 %) talla
ei ollut niin valia (28 %) tai ei ollut mitaan valia (16 %). Noin neljannekselle (27 %)

tuotteiden kerdilyideologia tai rajoitettu era oli jokseenkin tarkeaa.
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TAULUKKO 30. Ostopaatokseen vaikuttavien syiden merkittavyys vastaajille

En

Todella 0saa Eiole Ei mi-

tarkeda Jokseenkin sanoa niin taan
Syy (5) tarkeaa (4) (3) valia (2) wvalia (1)

N % % % % %

Artistin tukeminen 134 71 26 2 1 0
Tuote on mielestani hieno 134 72 26 1 1 0
Fanituote toimii muistona 134 43 44 4 7 1
Tahdon pukeutua siihen
mita kuuntelen 134 25 29 10 23 12
Tuote on kerailykappale
tai rajoitetusta erdsta 134 12 27 17 28 16

Taulukosta 31 voidaan tarkastella vastaajien mielesta maksuvalmiuden nostamiseen

vaikuttavia seikkoja. Miltei puolet (43 %) vastaajista maksaisi fanituotteista enem-

man jos Redrama olisi suunnitellut tuotteet itse ja noin kolmasosa (31 %) vastasi, etta

voisi ehkd maksaa enemman. Noin neljasosa (26 %) vastaajista ei pitanyt tata syyta

hyvana syyna maksaa fanituotteesta enempaa.

Tuotteiden rajoitettu erd ei ollut noin puolelle (43 %) vastaajista tarpeeksi hyva syy

maksaa fanituotteista lisda. Noin kolmasosa (29 %) vastasi, etta voisi ehka ja toinen

kolmasosa (28 %) vastasi, ettd voisi maksaa fanituotteesta talléin enemman.

Fanituotteissa kdytettdavien materiaalien valmistuttaminen kierratetyista materiaa-

leista ei saisi miltei puolia vastaajista(40 %) maksamaan tuotteista enempdaa. Noin

kolmasosa (31 %) taas voisi maksaa enemman ja reilu neljannes (28 %) voisi ehka

maksaa enemman.

Yli puolet (51 %) oli valmiita maksamaan jos Redraman fanituotteet olisivat valmis-

tettu kokonaan Suomessa ja noin viidesosa (22 %) oli ehka valmis maksamaan

enemman. Reilu neljannes (27 %) ei ollut valmis maksamaan tuotteesta enempaa

vaikka sen valmistuksessa olisi kaytetty kierratettyja materiaaleja.

Reilusti yli puolet (70 %) oli valmiita maksamaan fanituotteista enemman jos ne olisi

valmistettu laadukkaammista materiaaleista ja noin viidennes (22 %) oli valmiita ehka
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maksamaan enemman. Vain noin kymmenys (8 %) ei maksaisi tuotteista enempaa

vaikka materiaalit olisivat laadukkaampia.

Vaihtoehdoksi annettiin tahan kysymykseen myos vastaus ”jokin muu”. Tahan tuli
vastata joko kyll3, ei tai ehka, seka taman lisaksi annettiin mahdollisuus kertoa avoi-
mesti asiasta enemman. ”Jokin muu” -kohdassa reilusti yli puolet (65 %) vastaajista ei
ollut valmiita maksamaan fanituotteista enempaa ”jostakin muusta” -syysta, noin
viidennes (21 %) oli valmiita maksamaan ja reilu kymmenys (14 %) oli ehka valmiita
maksamaan enemman ”jostakin muusta” -syysta. Koska avoimeen kohtaa ei ollut
pakko kirjoittaa mitdan, tuli vastauksia kaiken kaikkiaan 19 kappaletta. Avoimista

nousi esiin muutama seikka, jotka toistuivat vastuksissa, jotka esitelldan seuraavaksi.

Useammassa vastuksessa katsottaisiin positiiviseksi ja maksuvalmiutta nostavaksi
asiaksi jos osa Redraman fanituotteiden tuotosta menisi hyvantekevaisyyteen. Myds
artistin laheisyys tuotteissa koettiin tarkeaksi. Fanit olisivat valmiita maksamaan
enemman fanituotteista, jos niissa olisi Redraman nimikirjoitus, Redrama olisi pitanyt
tuotteita paallaan, kirjoittanut tuotteiden mukana jonkun henkil6kohtaisen viestin,
suunnitellut itse tuotteet tai kayttaisi itse samoja tuotteita keikoilla, haastatteluissa

ynna muuta sellaista.

Myos fanituotteiden kdayttomahdollisuudet arjessa korostuivat. Fanit peraankuulutti-
vat tuotteiden soveltuvuuden tarkeytta arkeen ja toivoivat, etta se otettaisiin huomi-
oon niin designissa kuin tuotteessa muutenkin. Laatu myds voisi nostaa maksuvalmi-
utta. Laadussa peraankuulutettiin materiaalien ja painatusten laatua. Erds vastaajista
tahtoisi myos mekkoja fanipaitojen sijaan. Osa vastaajista tahtoi tuotteista myds niin
sanotun tuplahyddyn, eli etta olisi valmis maksamaan fanituotteista enemman, jos
silla saisi alennusta esimerkiksi keikkojen sisddanpaasylipusta ja toinen taas puhui

useamman fanituotteen ja artistin levyn paketista.
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TAULUKKO 31. Maksuvalmiuden nostamiseen vaikuttavat seikat

Syy N Kylla (3) En(2) Ehka(1)
% % %

Redrama olisi suunnitellut tuot- 134 43 26 31

teet itse

Tuotteita olisi saatavilla rajoitet- 134 28 43 29

tuerd

Tuotteissa kdytetyt materiaalit 134 31 40 28

olisivat kierratettyja

Tuotteet olisi valmistettu koko- 134 51 27 22

naan suomessa

Tuotteissa kaytettavat materiaa- 134 70 8 22

lit olisivat laadukkaampia

Jokin muu 134 21 65 14

Taulukosta 32 voidaan tarkastella naisten mielipiteet fanituotteille asetetuista vait-
tamista, joita kysyttiin kysymyksessa 13. Vastanneista naisista puolet (50 %) olivat
osittain samaa mielta vaittamasta, etta fanituotteiden tulisi seurata viimeisempia

trendeja. Noin neljannes (26 %) vastaajista oli taas osittain eri mielta.

Tuttujen perustuotteiden kohdalla naisista yhteensa yli puolet (62 %) olivat taysin
sitd mieltd, ettd niiden tulisi olla juuri tuttuja perustuotteita (14 %) tai osittain samaa
mieltd tdman vaittdman kanssa (48 %). Viidennes (21 %) vastaajista oli osittain eri

mielta vaittaman kanssa.

Naisista noin kolmannes (34 %) yhtyi vdittamaan ”fanituotteiden tulisi olla ilmeeltdan
yksinkertaisia”. Noin neljannes (26 %) vastaajista oli osittain eri mielta. Viidennes (20
%) oli tasta vaittamasta taysin samaa mielta ja miltei viidennes (17 %) ei osannut vas-

tata.

Yli puolet (55 %) vastanneista naisista oli taysin samaa mielta (26 %) tai osittain sa-
maa mielta (29 %), etta artistin logon tai nimen tulee mahdollisimman isolla tai naky-
vissa. Noin neljannes (26 %) taas oli osittain eri mieltd vaittamasta. Reilu kymmenys

(15 %) ei osannut sanoa mita mielta olivat.
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TAULUKKO 32. Naisten mielipiteet fanituotteille asetetuista vaittamista

Taysin sa- Osittain Osittain Taysin eri

maa mielta samaa Enosaa erimiel- mieltd
Vaittama N (5) mieltd (4) sanoa(3) ta(2) (1) Ka

% % % % % %

Seurata viimeisimpia
trendeja 92 5 50 14 26 4 3,3
Olla tuttuja perus-
tuotteita 92 14 48 14 21 3 3,5
Olla ilmeeltdaan yk-
sinkertaisia 92 20 34 17 26 3 3,4
Logon tai nimen olla
mahdollisimman
isolla ja nakyvissa 92 26 29 15 26 3 3,5

Taulukosta 33 voidaan tarkastella miesten mielipiteet fanituotteille asetetuista vait-
tamista, joita kysyttiin kysymyksessa 13. Miehista puolet (50 %) sanoi olevan tdysin
samaa mielta vaittaman "fanituotteiden tulee seurata viimeisempia trendeja” kans-
sa. Miltei viidennes (19 %) oli osittain eri mieltd. Hieman alle viidennes (17 %) ei

osannut sanoa kantaansa, mutta kukaan (0 %) ei ollut taysin eri mielta.

Tuttujen perustuotteiden kohdalla reilusti yli puolet (64 %) miespuolisista vastaajista
olivat joko tdysin samaa mieltd (12 %) tai osittain samaa mielta (52 %) vaittaman
kanssa. Viidennes (21 %) vastaajista oli osittain eri mielta ja reilu kymmenys (14 %) ei

osannut sanoa kantaansa. Kukaan (0 %) ei ollut taysin eri mielta.

Hieman alle puolet vastaajista (43 %) olivat osittain samaa mielta vaittamasta "fani-
tuotteiden tulee olla ilmeeltaan yksinkertaisia”. Noin viidennes (21 %) ei osannut
sanoa tahan vaittamaan kantaansa. Vain viisi sadasta (5 %) oli taysin eri mielta vait-

tamasta.

”Artistin logo tai nimi tulee olla mahdollisimman isolla ja nakyvissa” vaittamassa
miesten mielipiteet jakautuivat. Noin kolmannes (29 %) oli osittain samaa mielta ja
toinen noin kolmannes (29 %) osittain eri mieltd. Noin neljannes (26 %) oli taas taysin

samaa mieltd vaittdman kanssa. Vain yksi sadasta (1 %) oli taysin eri mielta.
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TAULUKKO 33. Miesten mielipiteet fanituotteille asetetuista vaittamista

Taysin sa- Osittain Enosaa Osittain
maa mielta samaa sanoa erimiel- Taysin eri
(5) mielta (4) (3) td(2) mieltda (1) Ka
N % % % % % %
Seurata viimeisimpia
trendeja 42 14 50 17 19 0 3,6
Olla tuttuja perus-
tuotteita 42 12 52 14 21 0 3,5
Olla ilmeeltdan yk-
sinkertaisia 42 14 43 21 17 5 3,5
Logon tai nimen olla
mahdollisimman isol-
la ja nakyvissa 42 26 29 14 29 2 3,5

Kuviosta 23 voidaan ndahda sukupuolten valiset erot mielipiteista fanituotteille asete-
tuista vaittamista. Molemmilla sukupuolilla mielipiteet jakautuivat vaittamien kanssa
samalla tavoin. Suurin ero oli ndhtavissa viimeisimpien trendien seuraamisessa. Vas-
tanneiden miesten mielestd tdma oli tarkedmpaa (3,6) kuin naisten (3,3). Toinen pie-
ni ero loytyi tuotteiden ilmeen yksinkertaisuudesta puhuttaessa. Miehista tama oli
hitusen tarkeampaa (3,5) kuin naisista (3,4). Muissa kohdissa mielipide oli sama su-

kupuolesta riippumatta.

4s Sukupuolten mielipiteiden erot fanituotteille
s . P

35 et — 3,5
’

3
2,5 =¢=—Nainen
2
1,5 == Mies
1 T T T 1
Seurata Olla tuttuja Ollailmeeltddn  Logon tai nimen
viimeisimpia perustuotteita yksinkertaisia olla
trendeja mahdollisimman

isolla ja nakyvissa

KUVIO 23. Sukupuolten mielipiteiden erot fanituotteille asetetuista vaittamista



89

7.6 Avointen kysymysten vastaukset

Kyselylomakkeen kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia, joihin vastaaminen oli
vapaaehtoista. Vapaaehtoisuuden vuoksi vastauksia avoimiin kysymyksiin saatiin vain
noin 30 kappaletta per kysymys. Tasta syysta avoimien vastausten kohdalla ei katsot-
tu jarkevaksi lahted kvantifioimaan vastauksia, vaan niista paatettiin kertoa sanalli-

sesti.

Fanituotteiden mieluisuuteen vaikuttavat seikat vastaajien mukaan
Kysymyksessa 14 annettiin fanille vapaat kadet kertoa jos hanella olisi vield joitain
muita ideoita tai seikkoja, mika tekisi fanituotteesta mieluisemman. Kysymyksessa
pyydettiin myos keskittymaan ainoastaan vaatteisiin ja asusteisiin. Tdhan avoimeen

kysymykseen vastauksia tuli 27 kappaletta.

Vastauksia tuli useampikin, missa keskityttiin fanituotteiden printtiin ja logoon. Fanit
toivoivat, etta artistin nimen ja logon lisdksi tuotteissa olisi myds jotain muuta kuvio-
ta, mutta maltillisesti. Artistin nimen tai logon laittamista tuotteisiin isolla, ei ndissa
vastauksissa saanut kannatusta. My6s Redraman omaa kadenjalkea seka tekstien
sanoituksia kaivattiin fanituotteisiin. Muutamaan otteeseen esille tuli myos tassa
kohtaa vaatteiden kayttémahdollisuudet arkitilanteissa. Tuotteiden pitaisi soveltua
arkipukeutumiseen, eika olla liian erikoisia ja mainosmaisia. Muutoin tuotteiden fyy-
sisessa ulkondodssa peradankuulutettiin huolellista suunnittelua logojen, printtien, pai-
natusten ja variyhdistelmien huolellista suunnittelemista. Tama seikka nostaa fanien

mielesta laatua. Henkilokuvia artistista tuotteisiin ei tahdottu.

Toinen seikka, mika nousi avoimien vastauksien keskuudesta, olivat tuotteiden mallit
ja erityisesti T-paitojen mallit. Isojen kokojen saatavuutta perdankuulutettiin ja myds
paidan helman pituutta varsinkin naisten T-paidoissa tahdottiin pidemmaksi. Mukava
istuvuus koettiin myos tarkeaksi. T-paitojen mallien kohdalla osa toivoi mallien pysy-
van perusmalleina ja varivaihtoehtojen seka logojen tuovan niihin variaatiota ja tren-
dikkyytta. Toinen osa taas toivoi, etta tuotteiden mallit olisivat enemman aikaansa

seuraavia. Miehille ja naisille tahdottiin eri tuotteita, mutta my6s koko kuulijakunnal-

le sopivaa tuotetta toivottiin.
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Muita tuotteiden mielekkyytta lisdavia seikkoja, joita avoimissa vastauksissa tuli esiin
olivat fanituotteiden hyvat kokotaulukot, osto-, vaihto- ja palautusmahdollisuudet
verkossa myytaville tuotteille, seka tuotteiden hintojen alentaminen. Toivomuksia

keikka/kiertuepaidoista esitettiin.

Vastaajien ideoita fanituotteiksi
Kysymyksessa 15 kysyttiin avoimena kysymyksend, olisiko faneilla itselldaan uusia ide-
oita fanituotteiksi. Tassakin kysymyksessa pyydettiin keskittymaan ainoastaan vaat-

teisiin ja asusteisiin. Tahan kysymyksen saatiin 31 vastausta.

Vaatteiksi luettaviin fanituotteisiin fanit ehdottivat lisdysta loysien, rentojen verkka-
housujen tai muiden housujen, seka l6ysien taskullisien shortsien hankkimista. Col-
lege-puku oli myo6s yksi ehdotuksista. Leggingsit ja pillifarkut olivat padsseet mukaan

ehdotuksiin. Kietaisuhame ja -toppi tulivat myos ehdotuksena esiin, seka tuubitoppi.

Asusteisiin luettaviin fanituotteisiin tuli hieman enemman vastauksia kuin vaatteisiin.
Kangaskasseja, olkalaukkuja, kaulahuiveja ja tuubihuiveja ehdoteltiin useamminkin
kuin kerran. Kenkia ehdotettiin myos, seka lompakkoa, aurinkolaseja, sddrystimia,
lapasia, kynsikkaita ja hikipantoja urheiluun. Yhdessa vastauksessa ehdotettiin myds
nahkaisia lentdjan lakkeja. Myds Redraman oma pukeutuminen on huomioitu, silla
yvhdessa vastaksessa fani kertoi tahtovansa fanituotteeksi samanlaisen hatun kun

Redramalla on yleensa paassaan.
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8 POHDINTA

8.1 Yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista

Opinndytetyo etsi vastauksia toimeksiantajalleen ja yhteistydkumppanilleen siihen,
mita fanituotteita yhteistydkumppanin fanit haluavat ostaa. Tutkimuskysymys oli,
mita fanituotteita fanit ostavat, josta oli johdettu kaksi alakysymysta, mita erilaisia
fyysisida ominaisuuksia fanit tahtoisivat tuotteissa olevan, ja mita "aineettomia” omi-
naisuuksia fanit toivoisivat tuotteessa olevan?”. Naihin kysymyksiin selvennettyjen
vastusten avulla oli tarkoitus antaa artistille mahdollisimman laajasti tietoa siita,
minkalaisia fanituotteita kannattaa lahtea suunnittelemaan. Tavoitteena oli [6ytaa,
mitka fanituotteet olisivat hdanen faneilleen mieleisia. Mitdan erillista dokumenttia
tuloksista ei laadita, vaan fanien mieltymyksia voidaan tarkkailla tdman opinnayte-

tyon tuloksista, seka pohdinnasta.

Vastaukset paatutkimuskysymykseen ja alakysymyksiin on jaoteltu sukupuolen mu-
kaan omiin kappaleisiin, sekd molempia sukupuolia kattavaan osioon. Seuraavassa
yhteenvedossa kerrotaan fanien toivomat niin fyysiset kuin “aineettomat” ominai-
suudet fanituotteissa yhdessa sukupuolisen jaon mukaan. Yhteenveto vastaa suoraan
tutkimuksen paakysymykseen, mita tuotteita fanit ostaisivat. Koska kyselyyn saatu
vastausten maara oli melko pieni, tulee vastauksiin suhtautua kriittisesti, silla sattu-

ma saattaa vaikuttaa tuloksiin.

Naispuoliset fanit

Redraman naispuoliset fanit ostaisivat fanituotteina T-paitoja, vetoketjullisia huppa-
reita ja hihattomia paitoja. Vahiten naiset innostuivat college-paidasta fanituotteena.
Tarkeinta naisille tuotteissa oli oikea istuvuus ja etta tuotteessa oleva logo tai nimi on
"hieno”. Varsinkin kokojen isontuessa tuotteiden istuvuus osoittautui tarkeammaksi
ja kokojen pienentyessa taas logon tai nimen design. Isoimmissa kooissa myds hel-
man pituuden oikea mitta korostui. Fanituotteiden tulisi seurata ainakin osittain vii-
meisempia trendejd, mutta pysya niin sanottuina perustuotteina, jotka ovat ilmeel-
tdan melko yksinkertaisia. Naiset pitivat my06s ideasta, ettda Redraman nimi tai logo

on tuotteessa isolla ja nakyvilla.



92

Naiset toivoivat T-paitojen olevan mustia, istuvuudelta padasiallisesti normaaleja,
mutta myos tiukka malli sai kannatusta. Normaalissa T-paidassa toivotaan paantie-
mallin olevan pyo6red, kuten my0ds valjassa T-paita mallissa. Tiukassa T-paitamallissa,
Lady Fit —mallissa ja tankkitopissa paantien toivotaan olevan avarrettu. Tankkitoppiin
naiset eivat tahdo V-paantieta. Vetoketjullisen hupparin tulisi naisten mielesta olla
musta ja istuvuuden tulisi olla normaali, mutta isommissa kooissa toivottiin valjaa

istuvuutta.

Miespuoliset fanit

Miehet taas ostaisivat Redraman fanituotteina T-paitoja ja vetoketjullisia huppareita.
Alusvaatteet eivat miesfanien keskuudessa menestyisi. Tarkeinta miehille tuotteissa
on my0s oikeanlainen istuvuus ja se, etta Redraman logo tai nimi olisivat “hienoja”.
Pienemmissa kooissa my0s tuotteiden varit olivat tarkeampia kuin suurissa. Helman
pituudella ei ollut miehille juuri valia. Miehet toivoivat, etta fanituotteet seuraisivat
ainakin hieman viimeisimpia trendeja ja olisivat perustuotteita, jotka olisivat ilmeel-
tdan melko yksinkertaisia. Myds miehet halusivat Redraman nimen tai logon isona

tuotteessa.

T-paidan toivottiin olevan padavariltadn musta ja istuvuudeltaan normaali. Pienissa
kooissa myos tiukka istuvuus on suosittu. Normaalissa ja valjassa T-paitamallissa pyo-
rea paantie sai eniten kannatusta. Kyseisissa paitamalleissa miehet eivat toivoneet
avarrettua paantieta. Tiukkoihin T-paitamalleihin toivottiin V-paantieta. Vetoketjulli-
sessa hupparissa paadvarina toivottiin myoés mustaa ja istuvuuden toivottiin olevan

normaali. Isoimmissa kooissa valja istuvuus sai eniten kannatusta.

Kaikki fanit

Fanit voisivat ostaa asustefanituotteista mieluiten pipoja ja lippiksid. Myds ranne-
nauhat voisivat menestya. Fanit eivat kokeneet ostohalukkuutta vyota tai kengan-
nauhoja kohtaan. Tarkeinta faneille on etta tuotteet ovat hienoja ja etta voivat ostaa
niita tukeakseen artistia. Fanituote toimii usein muistona keikasta, mutta kerailykap-

paleina tai rajoitetusta erdsta olevat fanituotteet eivat herata faneissa ostohalua.

Fanituotteista fanit olisivat valmiita maksamaan keskimaarin enintaan 21-30 euroa.

Tosin keikoilla taas tama summa tippui 11-20 euron vilille. Taten Redraman kannat-
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taa pohtia, olisivatko halvemmat tuotteet hyva ottaa keikoille mukaan ja kalliimmat
jattaa verkkomyyntiin. Fanit olisivat valmiita maksamaan fanituotteista enemman jos
materiaalit olisivat laadukkaampia ja tuotteet olisivat valmistettu kokonaan Suomes-
sa. Kynnystda maksaa enemman tuotteista voisi nostaa myos se, ettda Redrama suun-

nittelisi itse tuotteet.

Fanit ovat myo6s innokkaita osallistumaan tulevaisuudessa fanituotteiden suunnitte-
luun. Varsinkin idltdadan 11-19 -vuotiaat ilmoittivat innokkuutensa fanituotteiden
suunnitteluun yhdessa Redraman kanssa. Vahiten asia kiinnosti 20-25 -vuotiaita. 26—
45 -vuotiaat taas voisivat ehka olla kiinnostuneita. Eniten kiinnostusta suunnitteluun
oli ulkomailla ja Etelda-Suomessa asuvilla. Vahiten suunnittelu kiinnosti Lansi-
Suomessa asuvia. Redraman kannattaisi ehdottomasti kayttaa hyvaksi tata innok-
kuutta ja lahtea pohtimaan ratkaisuja fanituotteiden suunnittelemiseksi yhdessa fa-

nien kanssa.

Fanit pitivat hyvin tarkeana, etta tuotteiden printti, logo ynna muun sellainen teh-
daan huolella ja se, etta niiden suunnitteluun kaytettaisiin aikaa. Tuotteiden variyh-
distelmia, yksityiskohtien tuotteeseen sopivuutta ja muuta sellaista tulisi tarkkaan
harkita. Toivomuksena oli my0s, etta tuotteet olisivat ulkoasultaan sen verran maltil-
lisia, ettd niiden kayttaminen normaalissa arjessa olisi mahdollista ja mukavaa. Fanit
toivat myos esiin, etta olisivat valmiita maksamaan tuotteista enemman jos osa tuo-
tosta menisi johonkin hyvantekevaisyys kohteeseen. Uusia tuotteita ei sindnsa faneil-
ta kysyttdessa tullut ilmi, mutta kangaskassia ja jotain |6ysaa alaosaa, kuten college-

housuja tai l0ysia taskullisia shortseja ehdotettiin useampaan otteeseen.

8.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimus ja tutkimusmenetelmat

Paatutkimusotteeksi valikoitunut maarallinen tutkimus osoittautui oikeaksi tutki-
musmenetelmaksi tahan tyohon. Syyna valintaan olivat tutkimuksen luonne ja tutki-
musongelman ja -kysymysten muoto, jotka toimivat tutkimusotteen valinnan avaimi-
na (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2005). Tutkimuksen luonne vaati sellaista tutkimus-
otetta, missa mielipiteita fanituotteista voitaisiin kysella mahdollisimman monelta

fanilta paikasta riippumatta. Suurella vastausmaaralla haettiin tutkimukseen luotet-
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tavuutta ja yleistettavyyttd, kuten valtakunnallisissa tutkimuksissa on yleensa tapana
(Kananen 2011). Jo toivottu suuri vastausmaara karsi laadullisen tutkimusotteen pois,
silld opinndytety6hon varatut aikaresurssit eivat olisi mahdollistaneet niin monia

haastatteluita, kuin laadullisella tutkimusotteella tehty tyo olisi kyseiselld tutkimusot-

teella vaatinut.

Tutkimusmetodina kyselytutkimus oli my6s onnistunut valinta. Kyselytutkimus kun
on toimiva keino kerata tietoa erilaisista ilmidista seka ihmisten mielipiteista (Vehka-
lahti 2008). Taten perustellen, tutkimusmetodi oli myos validi, silla se mittasi oikeita
asioita oikealla tavalla (Kananen 2011). Kyselyn kysymysten vililla oli validiteetissa

eroja, mutta niita kasitelladn tarkemmin omassa luvussaan.

Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuskysymyksiin lahdettiin etsimaan vastauksia niin
kutsutuilla alakysymyksilld, jotka tassa tapauksessa tarkoittavat lomakemuotoon laa-
dittuja kyselyn kysymyksia (Kananen 2011). Lomakekysely sdahkdisena verkossa to-
teutettuna antoi mahdollisuuden kasitelld suurta maaraa vastauksia vaivattomasti ja
aikaa saastavasti. Tilasto-ohjelmien kdyttomahdollisuudet ja toiminnot auttoivat tu-
losten analysoinnissa. Varsinkin eri muuttujien valisten syy ja seuraussuhteiden 16y-
tdminen onnistui vaivattomasti, kun aineistonkeruumenetelmat oli valittu oikein ja
ohjelmista l6ytyi mahdollisuus ristiintaulukoiden analysoida vastauksia. Toinen paasi-
jainen syy kyselytutkimuksen valintaan oli tahan tutkimukseen valikoitunut otanta,

mista kerrotaan liséd omassa alaotsakkeessaan.

Toissijaisena tutkimusotteena kaytetty laadullinen tutkimusote osoitti myos soveltu-
vuutensa tahan tyohon ja sen tulosten hankintaan. Laadullista tutkimusotetta kaytet-
tiin tdydentamaan maarallista tutkimusotetta; se maaritteli osan muuttujia, joiden
avulla pystyttiin maarallisessa tutkimusotteessa maarittamaan muun muassa riippu-

vuussuhteita muuttujien ja taustatietojen valilla (Kananen 2011).

Laadulliseen tutkimusosioon valikoitunut tutkimusmetodi havainnointi osoittautui
oikeaksi valinnaksi, silld kaikista myytavista musiikin fanituotteista ei ole olemassa
valmista kokoelmaa, vaan tietoa asiasta pitaa itse koota. Ja kuten Kananen (2008)
toteaa havainnoinnin kayton olevan perusteltua, jos ilmiosta ei ole tietoa tai sita ei

ole paljoa. Ennalta maaritellyt havainnoitavien asioiden raamit toimivat tarkoituk-
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sessaan ja rajasivat havainnoitavia tuotteita pukeutumiseen lueteltaviin tuotteisiin,
seka niiden eri ominaisuuksiin. Ennalta maaritellyt raamit myds tekivat havainnoin-
nissa tutkijan oman persoonallisuuden vaikuttamisen vaikeammaksi. Havainnoinnin
tulokset toimivat yhdessa yhteistyokumppanin ja toimeksiantajan kanssa kaytyjen

keskusteluiden kanssa informatiivisena ja hyddyllisena pohjana maarallisen kysely-

tutkimuksen kysymysten rakentamisessa.

Koko tutkimuksen reliabiliteettia on pyritty nostamaan, dokumentoimalla tutkimuk-
sen kaikista vaiheista mahdollisimman tarkka dokumentaatio, jolloin prosessin ete-
nemista on helppoa seurata ja aukottomuus todeta (Kananen 2011). Tutkimuksen
validiteettia taas on pyritty nostamaan johtamalla kyselyn kysymykset teoriasta, jo-

hon keskitytdan tarkemmin myohemmassa luvussa. (Kananen 2001).

Otanta

Tassad opinnaytetydssa tehty kysely oli valtakunnallinen ja taten tavoitteena oli saada
1 000 vastausta koko kyselyyn. Tavoitteeseen ei kuitenkaan paasty, silla vastauksia
tuli 134 kappaletta. Otannan maaran jaddessa nain pieneksi, tulee tuloksia tarkkailla
kriittisesti. Taten voidaan sanoa, etta tulosten reliabiliteetti ei ole kovinkaan suuri,
silla otantamenetelmasta johtuen, tutkimuksen tulokset eivat toistettaessa pysyisi
valttdmattd samoina vaan sattuma saattaa vaikuttaa tuloksiin. (Kananen 2011). Otan-
tamenetelmasta johtuen, mitdan tarkkaa vastausprosenttia tai katoa ei voida tadssa

tutkimuksessa tarkastella.

Suurin syy valikoituun otantamenetelmaan oli fani-kasitteen maarittely. Koska fania
ei ole tahan paivaa pystytty yksiselitteisesti maarittelemaan (Hills 2002), ei tall6in
faneista voi todennakoisyysotantaa ottaa. Minkaanlaista luetteloa kun asiasta, mita
ei osata maaritelld, ei voi olla. Samasta syystda myds perusjoukon maarittaminen on
mahdotonta, johon otantaa olisi voinut verrata. Taten tassa viitekehyksessa, missa
tama tutkimus on tehty, ei olisi voinut muuta otantamenetelmaa kayttaa. Tama toki
laittoi myds miettimadan, onko tydssa kdytdssa oikea tutkimusmenetelma. Yleensa
nimittain kdaytetaan laadullista tutkimusmenetelmaa, mita vahemman ilmiosta tiede-
tdan (Kananen 2008). Mutta koska tuloksia tahdottiin kerata suuri maara, jotta niista
voitaisiin mahdollisesti tehda yleistyksia, palveli maarallinen tutkimusote tarkoitusta

paremmin.
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Fani kasitteen vaikeudesta johtuen lahdettiin asiaa lahestymadan Redraman toimintaa
vapaaehtoisesti seuraavien kautta, ja ndin Facebook-sivun tykkaajat ja Twitter-tilin
seuraajat maarittyivat otannan kohteiksi. Facebook-sivulla ja Twitter-tililla on kylla

nakyvissa kunkin hetken tykkaaja ja seuraaja maarat, mutta ne eivat ole vakioita.

Vaikka Kanasen (2011) mukaan harkinnanvarainen, ei-todennakdisyyteen perustuva
otanta ei tuota tilastollisesti luotettavaa tutkimustietoa, on silla hanen mukaansa
oma tarkoituksensa tutkimuksen kentalla. Tutkimuksen luonne tulee vain tall6in olla
kyseiselle otantamenetelmalle sovelias. Ei-todennakdisyyteen perustuvalla otannalla
tehdyt tutkimukset eivat anna luotettavaa tai yleistettavaa tietoa tutkitusta kohtees-
ta, mutta antavat ideoita ja alustavaa kuvaa ilmién maarallisesta esiintymisesta pe-
rusjoukossa ja toimivat tassa tarkoituksessaan mainiosti. Tama huomioiden, ei talla
tutkimuksella paasty sen alkuperdiseen tavoitteeseen saada yleistettdavaa tietoa siita,
mita tuotteita fanit tahtoisivat ja mita ominaisuuksia niissa tulisi olla. Tutkimuksessa
keratty tieto ei kuitenkaan mennyt hukkaan, silla siind on nahtavissa tiettyja linjoja ja
ominaisuuksia, joihin yhteistydkumppanin ja toimeksiantajan kannattaa kiinnittaa
huomioita fanituotteita suunnitellessaan. Taman tutkimuksen tuloksia voidaan kayt-
tda myos vastaisuudessa esiasteena tarkempia jatkotutkimuksia ajatellen. Jatkotut-

kimusaiheista lisdd omassa kappaleessaan.

Kyselytutkimuksen kysymysten arviointi

Papanekin tuotteen suunnittelussa apuna kaytettava tuotteen funktiokokonaisuu-
desta sovellettu runko kysymyksille toimi tassa tyossa hyvin. Ensimmaisessa osiossa
estetiikan funktio, kayton funktio ja tekniikan funktio keskittyivat tuotteiden fyysisiin
ominaisuuksiin ja toisessa osiossa tarpeen funktio, assosiaation funktio ja telesksen
funktio tuotteen “aineettomiin” ominaisuuksiin (Anttila 1996). Tallainen jako aina
tutkimuskysymysten alakysymyksista, tuotteen funktiokokonaisuuden jakoon ja tata
kautta kyselyn jakoon kahteen osaan, toivat tutkimukselle rakennetta ja helpottivat
tutkimuksen kysymysten asettelua. Seuraavaksi perustellaan, miksi kaikki kysymykset
kysyttiin ja kuinka ne linkittyvat teoriaan, seka kyselynrakentamisen apuna kaytet-

tyyn tuotteen funktiokokonaisuuteen.
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1. Taustamuuttujat

Kyselyssa kysyttiin taustamuuttujina ikaa, sukupuolta, asuinpaikka, mista mieluiten
vastaaja ostaisi fanituotteita ja mitd kokoa vastaaja yleisimmin kayttaa vaatteissa.
Kaikki ndma taustamuuttujat valittiin silla motivaatiolla, ettd muita kysymyksia pysty-

taan ristiintaulukoimaan naiden kanssa tahdottaessa.

Varsinkin sukupuoli ja vaatekoko olivat todella tarkeitd taman kyselyn tulosten kan-
nalta. Molempia kaytettiin useaan otteeseen ristiintaulukoinnissa. Sukupuolen kans-
sa ristiintaulukoiminen oli erityisen tarkeda, jotta molemmat sukupuolet saavat mie-
leisia tuotteita (Salmon 2009). Hip hop -kulttuuriin kuuluvan artistin fanituotteissa
tadma oli myos hyvin tarkeas, silla kyseessa on yleisesti ottaen melko maskuliininen
kulttuuri, joten naisndkokulma jaa helposti pienemmalle huomiolle (Vaattovaara

2012).

Ikaa ja fanituotteiden ostopaikkaa kaytettiin ristiintaulukoinnissa vahemman, mutta
myos ne osoittivat tarpeellisuutensa. Ian kysyminen valmiiksi asetetuissa vaihtoeh-
doissa tosin saattoi olla harhaan johtava, silla vastaajien ikdhaarukat saattavat jakau-
tua hyvinkin epatasaisesti ennalta asetettujen vastausvaihtoehtojen sisalla. Tama
ongelma olisi voitu valttaa kysymalla ikda avoimena kysymyksena ja jalkeenpain ja-
kaa vastaukset vastaajien ian mukaisesti. Tahan menetelmaan ei kuitenkaan tassa

tutkimuksessa paadytty kyselyn pituudesta ja aikaresurssien puutteesta johtuen.

Asuinpaikkaa kadytettiin myds muutamaan otteeseen kysymyksia ristiintaulukoidessa.
Asuinpaikkaa kyselyssa kysyttiin maakuntana. Vastauksien kuitenkin saapuessa kat-
sottiin jarkevaksi vastaajien asuinpaikan muuttaminen suuralueiksi vastausten pie-

nestda maarasta johtuen.

2. Kyselyn ensimmainen osio

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, mita vaatekappaleita fanit voisivat ostaa fani-
tuotteina, koska on tarkeaa tutkia, mista tuotteista fanit todella pitdavat (Salmon
2009). Kysymyksen muuttujat ja viisiportainen vastausmenetelma toimivat toivotusti
ja tuloksia saatiin. Tuloksien ristiintaulukoiminen sukupuolen kanssa toi viela toivot-

tuja sukupuolisia eroja esiin. Toisessa kysymyksessa kysyttiin miltei samaa asiaa kuin



98

ensimmaisessa kysymyksessd, mutta talla kertaa muuttujina olivat asusteet. Myo6s
tama kysymys koettiin onnistuneesti rakennetuksi ja vastauksista saatiin informatii-
vista tietoa. Asusteita ei ristiintaulukoitu sukupuolen kanssa, silla ne koetaan Unisex-
tuotteiksi. Nama kysymykset tulevat suoraan Papanekin tuotteen funktiokokonai-

suuden estetiikan funktiosta (Anttila 1996).

Kolmas kysymys oli ehka hieman erikoinen kysymys ensimmaisessa osiossa. Tama
kysymys oli kuitenkin hyvin oleellinen ajateltuna tuotteiden fyysisia vaatimuksia ja se
tuli myos suoraan Papanekin kdyton funkitiosta (Anttila 1996). Normaalissa arjessa
fanituotteita kayttava viestii tuotteilla jotain itsestaan, jolloin tuotteiden pitaa olla
artistin arvojen lisdksi myo6s fanien arvojen mukaisia (Allen 2011a). Jos taas tuotteita
ostettaisiin vain kotikayttdéon, ei niiden ulkonadlla ole niin paljoa merkitysta. Kuten
pukeutumisen merkityksestakin (Kaiser 1998) kavi ilmi, kognitiivisesta perspektiivista,
sosiaalisen toimintaympariston perspektiivista ja kulttuurin perspektiivista pukeutu-
minen on merkityksellista yksilolle. Ndin han pyrkii viestimaan monella tasolla vaate-
tuksellaan niin tahattomasti kuin tarkoituksellisestikin (Kaiser 1998). Kysymyksen
asettelu oli onnistunut ja informatiivisia tuloksia saatiin. Kysymyksen ristiintaulukoi-

minen sukupuolen kanssa antoi jalleen kerran tarkempia tuloksia.

Kysymys nelja ja viisi sisallytettiin kyselyyn, koska fanikunnasta on tullut laatutietoi-
sempaa, eivatka kaikenlaiset tuotteet enaa lahde fanien mukaan (Lehtonen 2012).
Nama kysymykset kuuluivat Papanekin tuotteen funktiokokonaisuuden estetiikan
funktioon (Anttila 1996). Kysymys nelja oli opinnaytetyontekijan mielesta lopulta
hieman huonosti aseteltu. Tietysti jokainen fani toivoo varmasti, etta fanituotteet
olisivat taydellisia, joten ominaisuuksien tarkeyden kysyminen viisiportaisessa vasta-
usjarjestelmassa ei ollut ehka se toimivin. Kyselyssa muuttujina olleiden ominaisuuk-
sien valille, olisi ehka saatu enemman eroja, jos ne olisi pitanyt laittaa jarjestykseen
tarkeimmasta ei-tarkedan. Kysymys viisi kuitenkin vahan niin kuin “pelasti” kysymyk-
sen nelja. Kun kysymyksessa viisi kysyttiin yhta tarkeinta ominaisuutta, antoivat tu-
lokset eroja ominaisuuksien vilille ja tarkein ominaisuus saatiin paljastettua. Suku-
puolien ja vaatekokojen valiset erot saatiin myds paljastettua ristiintaulukoimalla

kysymys niiden kanssa, ja tulokset osoittautuivat informatiivisiksi.
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Kysymys kuusi kysyttiin, jotta fanien suhtautuminen vaatteiden istuvuuteen eri tuot-
teissa saatiin selvitettya. Erityisesti hip hop -kulttuuriin kuuluvan artistien fanituot-
teissa tama oli tarkeaa, silla istuvuus pukeutumisessa on ollut jatkuvassa muutokses-
sa ja nykypaivana yhdistelladn uutta ja vanhaa (Hip Hop History 2012). Vaatteissa
valja istuvuus on hyvin stereotypiamaista hip hop -kulttuurissa, mutta tdmakin omi-
naisuus on kokenut muutoksia aikojen saatossa. (Need n.d., Castillo 2012.) Tuloksia
ristiintaulukoitiin vaatekoon ja sukupuolen mukaan tarkempien tuloksien saamiseksi
toivotunlaisista fanituotteista. Tama kysymys tuli suoraan Papanekin tuotteen funk-

tiokokonaisuuden kayton funktiosta (Anttila 1996).

Kysymys seitseman jatkaa samaa linjaa mieleisen fanituotteen metsastyksessa laatu-
tietoisille faneille. Eri paantiemallien ja paitamallien yhdistelmia kysyttiin myds yh-
teistydkumppanin Redraman toiveesta. Tulokset ristiintaulukoitiin vastaajien suku-
puolen kanssa, jotta saatiin tarkempaa tietoa siita, millaisia tuotteita eri faniryhmat
tahtoivat. Tama kysymys tulee Papanekin tuotteen funktiokokonaisuuden estetiikan

ja kayton funktioista (Anttila 1996).

Kysymyksesta kahdeksan tuli todella laaja. Oli kuitenkin miltei mahdotonta lahtea
rajaamaan niin varivaihtoehtoja kuin tuotteitakaan, kun mitaan patevaa perustelua ei
sille ollut. Jos yhteistydkumppanilla ja toimeksiantajalla olisi mahdollisesti ollut jo
jonkinmoiset raamit tiedossa siitd, minkalaisia fanituotteita tahtoisivat lahtea teke-
maan, taman kysymyksen asettelu olisi voitu rajata jarkevammaksi. Toisaalta oli taas
hyva, ettad varivaihtoehtoja oli monia, silla kuten kappaleesta 5.4 Pukeutumistrendit
hip hop -kulttuurissa kerrotaan, pukeutumisen varitrendit ovat vaihdelleet paljon
kulttuurin historian aikana ja nykypaivassa on nahtavissa vanhan ja uuden yhdista-
mista hip hop -kulttuurin pukeutumistrendeissa (Hip Hop History 2012). Toinen vaih-
toehto olisi ollut muokata tama kysymys avoimeksi siten, ettd jokaisen tuotteen koh-
dalle fani olisi itse voinut kirjoittaa haluamansa varin. Tosin tadllaisen aineiston pur-
kaminen olisi vienyt enemman aikaa, mutta olisi mahdollista, etta tuloksissa voisi
nousta esiin joitain muita vareja, mita talla kysymystavalla ei noussut. Tama kysymys
tuli myos suoraan Papanekin tuotteen funktiokokonaisuuden estetiikan funktiosta

(Anttila 1996).
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3. Kyselyn toinen osio

Kysymyksessa yhdeksan kysyttiin, kuinka paljon fani olisi valmis maksamaan enintaan
yksittdisesta fanituotteesta. Tuotteiden hinnan asettelu on yksi yrityksen tarkeimpia
paatoksia, silla se vaikuttaa tuotteiden imagoon, seka hinta-laatu -suhteeseen (Lahti-
nen & Isoviitala 2007). Vastaukset ristiintaulukoitiin ostopaikan mukaan, jotta nahtai-
siin onko paikkojen valilla eroavaisuuksia. Nadita eroavaisuuksia voidaan tulevassa
fanituotemyynnissa huomioida ja myyda oikean hintaista tuotetta oikeassa paikassa.
Kyselynasettelu onnistuin opinnaytetyontekijan mielesta hyvin ja halutunlaista tietoa
saatiin. Tama kysymys tuli suoraan Papanekin tuotteen funktiokokonaisuuden asso-

siaation funktiosta (Anttila 1996).

Kysymyksessa 10 faneilta kysyttiin, olisivatko halukkaita osallistumaan fanituotteiden

suunnitteluun tulevaisuudessa. Parhaiten kun menestyvat sellaiset artistit, jotka saa-
vat fanit osallistumaan mukaan toimintaan (Kusek n.d). Kysymys oli hyvin aseteltu ja
se antoi toivottua informaatiota. Tulokset ristiintaulukoitiin idn ja asuinpaikan mu-
kaan, mahdollista yhteistyota fanituotteiden suunnittelussa ajatellen. Asuinpaikka
kertoi, onko yhdessa suunnittelu tehtavissa Internetin valityksella vai jossakin paikan
paalla. Ika taas kertoi, minkalaista suunnitteluprosessia fanien kanssa kannattaa lah-
ted suunnittelemaan. Tama kysymys tuli suoraan Papanekin tuotteen funktiokoko-

naisuuden tarpeen funktiosta (Anttila 1996).

Kysymys 11 kasitteli ostopaatokseen vaikuttavien syiden merkittavyytta. Kysymyk-
seen oli nostettu viisi eri syyta: artistin tukeminen, tuote on mielestdni hieno, fani-
tuote toimii muistona, tahdon pukeutua siihen mitd kuuntelen ja tuote on kerdilykap-

pale tai rajoitetusta erdstd.

Artistin tukemisesta kysyttiin silld, jotta fani voisi tuntea tukevansa artistia, tuotteen
hinta tulisi asettaa siten, etta siitd jaa myos artistille jotain kdteen (Lahtinen & Isovii-
tala 2007). Fanituotteiden hienouden merkittavyytta kysyttiin, koska oli tarkeaa ky-
sya, mihin ja minkalaisiin fanituotteisiin fanit ovat valmiita kdayttdmaan rahansa (Sal-
mon 2009). Fanituotteen toimimista muistona tahdottiin kysya, silla fanituotteet ovat
kokemuksen lisddjia etenkin keikkojen yhteydessa ja tahdottiin tietda, kuinka tarkeaa

tdma seikka faneille oli (Lehtonen 2012). Tahdon pukeutua siihen mitd kuuntelen -
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kysymys lisattiin kyselyyn, koska pukeutuminen toimii vihjeena niin itselle kuin muille
siitd, millaisia me olemme (Kaiser 1998). Pukeutumisen avulla yksil6 viestittdd omista
arvoistaan ja asenteistaan, seka suhtautumisestaan ymparistoon ja siina tapahtuviin
asioihin (Honkavaara 2003). Tuotteen kerdilykappaleista ja rajoitetusta erdstd ole-
mista kysyttiin, jotta saataisiin tietoa, onko tallaisten tuotteiden suunnittelulle tar-

vetta.

Tuotteen hienous oli syyna kysymyksessa kuitenkin hieman ontuva, silla totta kai kai-
kille tuotteen ulkonaén hienous on merkityksellistd. Taman kysymyksen olisi siis voi-
nut jattaa pois kyselysta, silla sen ei koettu tuovan kovinkaan informatiivista tietoa
tutkimuskysymykseen vastaamiseksi. Myos hienouden kasite on hyvin subjektiivinen.
Muutoin kyselynasettelu koettiin onnistuneeksi ja tuloksista saatiin informatiivista
tietoa eri syiden merkittavyydesta ostopaatoksessa. Tama kysymys tuli suoraan Pa-

panekin tuotteen funktiokokonaisuuden assosiaatioiden funktiosta (Anttila 1996).

Kysymyksessa 12 kysyttiin, ovatko fanit valmiita maksamaan fanituotteista enemman
lueteltujen syiden vuoksi. Tuotteiden hinnan asettelu kun on yksi yrityksen tarkeim-
pia paatoksia, silla se vaikuttaa tuotteiden imagoon, seka hinta-laatu -suhteeseen.
(Lahtinen & Isoviitala 2007.) Kysymyksen asettelu oli onnistunut, silla se tuotti tahdo-
tunlaisia tuloksia. Tama kysymys tuli suoraan Papanekin tuotteen funktiokokonai-
suuden assosiaation funktiosta (Anttila 1996). Kysymykseen oli nostettu kuusi syyta,

jotka esitelldan ja perustellaan seuraavaksi.

Ensimmainen syy, Redrama olisi suunnitellut tuotteet itse, kysyttiin koska menesty-
nein fanituote on juurikin faninsa ndkoinen (Lehtonen 2012). Toinen syy, jos tuotteita
olisi saatavissa vain rajoitettu erd, kysyttiin jalleen, jotta yhteistydkumppani ja toi-
meksiantaja saisivat tietoa, onko tallaisten tuotteiden suunnittelulle tarvetta. Kolmas
syy, tuotteissa kéytetyt materiaalit olisivat kierrdtettyjd ja neljas syy, tuotteet olisi
valmistettu kokonaan Suomessa, kysyttiin koska fanituotteiden suunnittelussa on
tarkea selvittdaa kohderyhman arvot. Nain ollen ei tuotteiden myyntihetkella tulisi
ikavia yllatyksia, jotka voisivat vaikuttaa fanien ostopadatokseen. (Salmon 2009.) Vii-
des syy, tuotteissa kdytettdvdt materiaalit olisivat laadukkaampia, kysyttiin koska
nykyaan fanit ovat paljon entistéa laatutietoisempia (Lehtonen 2012., Salmon 2009.)

Jokin muu -syy oli kuudentena, johon sai vastata avoimesti. Tama toi 19 kappaletta
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vastauksia, jotka toivat muutaman hyvan pointin esiin ja ne toistuivat vastaksissa.
Nain ollen, voidaan sanoa, ettd myos avoimen kohdan lisaaminen tekstiin oli tarpeel-

lista.

Kysymys 13 tahtoi selvittaa, minkalaisia linjoja Redraman fanit toivoisivat tulevien
fanituotteiden mukailevan. Tulokset ristiintaulukoitiin sukupuolien mukaan tuomaan
esiin sukupuolten valisia eroja. Kyselynasettelu koettiin onnistuneeksi ja tahdotunlai-
sia tuloksia saatiin. Tdma kysymys tuli suoraan Papanekin tuotteen funktiokokonai-

suuden assosiaatioiden funktiosta (Anttila 1996).

Linjoissa kysyttiin pitdisiké fanituotteiden seurata viimeisimpid trendejd, koska fa-
neista on tullut entista laatutietoisempaa ja hip hop -kulttuurissa trendit eivat esiinny
enda puhtaimmassa muodossa, vaan ottavat vaikutteita ymparilla olevasta ja naky-
vasta. (Lehtonen 2012., Castillo 2012.) Tuotteiden yksinkertaisesta ilmeestd ja perus-
tuotteina olemisesta kysyttiin myds, koska faneista on tullut paljon tarkempia siita,
mitd he pitavat hyvana ja hienona fanituotteena (Lehtonen 2012). Logon tai nimen
esiintymistd tuotteessa mahdollisimman isolla kysyttiin, taysin yhteistydkumppanin

toivomuksesta.

4. Avoimet vastakset

Avoimet kysymykset 14 ja 15 lisattiin kyselyyn koska, ne voivat tuottaa sellaista tie-
toa, mita strukturoiduilla kysymyksilld ei voida saada (Kananen 2011). Kysymyksissa
annettiin vastaajille viela mahdollisuus kertoa vapaasti muista syista, mitkd voisivat
lisdtd tuotteiden mielekkyyttd, seka tuoda ilmi jos heilla olisi hyvié ideoita fanituot-
teiksi. Molemmat kysymykset olivat vapaaehtoisia vastata ja ne saivat kumpikin noin
30 vastausta. Vastuksissa toistui muutamia syita ja tuotteita, jotka on kerrottu tyon
tulokset osiossa. Taten voidaan sanoa, etta avoimien kysymysten liittaminen kyse-
lyyn oli hyva idea ja tuloksia saatiin. Nama kysymykset tulivat Papanekin tuotteen
funktiokokonaisuuden kaikista funktioista. Fanien vastaukset vastasivat kaikkien

funktioiden alueilta.
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5. Yhteenveto

Kysely kokonaisuudessaan koetaan onnistuneeksi. Miltei kaikki kysymykset antoivat
tutkimuskysymyksiin validia tietoa. Jotkut kysymykset tarjosivat suoria vastauksia
tutkimuskysymykseen ja osan hyédynnettavyys jdi vahdisemmaksi. Vahdisemmalle
hyodynnettavyydelle jddneet kysymykset tosin voivat antaa toimeksiantajalle ja yh-
teistydkumppanille suuntaa antavaa tietoa tuotteiden suunnitteluprosessissa, jos he
tahtovat tutkimuksen tuloksista huolimatta kokeilla my6s joidenkin muiden tuottei-
den tuomista fanituotemarkkinoille. Joidenkin kysymysten jaaminen vihemmalle
hyodynnettavyydelle johtui luultavasti siitd, ettei niita oltu maaritelty tarpeeksi tar-
kasti tutkimuskysymyksen mukaisesti. Kyselyn kysymysten voidaan sanoa olevan
myos valideja, silla taman tutkimuksentulokset ovat samansuuntaisia myos toisessa

samankaltaisessa tutkimuksessa (Bragge 2012).

Ristiintaulukoitujen erojen merkittavyytta pyrittiin testaamaan muutamissa kysymyk-
sissa Khiin neliotestilld (Kananen 2011). Léheskaan kaikissa kysymyksissa tata ei pys-
tytty kayttamaan, silla tuloksien datan latautumistapa tilasto-ohjelmiin jakoi kysy-
myksia siten, ettd merkittavyytta olisi voitu testata vain yhdesta tuotteesta kerral-
laan. Erojen testaamista hankaloitti myds vahainen vastausmaara. Tarkasteltavat
pienet lukumaarat johtivat siihen, etteivat testin kriteerit tayttyneet ja ndin ollen ne
eivat voineet antaa luotettavaa tietoa. Kysymysten asettelu eritavalla olisi varmasti
voinut mahdollistaa Khiin nelidtestin kdyttamistd enemman, mutta tassa tutkimuk-
sessa ei tata seikkaa osattu huomioida tarpeeksi ajoissa. Myds suurempi vastausmaa-

ra olisi nostanut niin koko tutkimuksen kuin merkittavyystestinkin luotettavuutta.

Kyselyn levittamistekniikka osoittautui myos ongelmalliseksi, joka oli varmasti yksi
padsyista tuloksien pieneen maaraan. Sovittu, joka toinen paiva kyselysta julkaisemi-
nen kyselyn jakelukanavilla kyselyn aukioloaikana, ei yhteistydkumppanin toimesta
onnistunut. Tama ongelma olisi voitu valttda, jos opinndytetyontekijalle olisi annettu
oikeudet levittda kyselya Redraman Facebook-sivuilla ja Twitter-tilissa kyselyn au-
kioloajan. Talloin kyselysta muistuttaminen ei olisi ollut artistin, vaan opinnaytetyon-

tekijan vastuulla.
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8.3 Jatkotutkimusaiheita

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita tasta tutkimuksesta poikisi muutamia. Ensinndkin
fanituotteiden suunnittelua yhdessa fanien kanssa kannattaisi tutkia. Suhteessa suuri
fanien kiinnostus tuotteiden suunnittelun kannattaisi hydédyntaa. Olisi hyva tutkia
kuinka yhdessa suunnittelu olisi mielekdsta toteuttaa ja mita sielld olisi mielekasta ja
tuottavaa suunnitella. Yhdessa fanien kanssa suunnitellut tuotteet saisivat melko
varmasti medianakyvyytta ja itse suunnitteluun osallistuvilta lisdmainosta, jolloin

tuotteiden status ja menekki voisi nousta.

Jatkotutkimusaiheita nousi itse tutkimuksen lisaksi myds tutkimusta varten tutustu-
tusta teoriasta, hip hop -kulttuurin pukeutumistrendien muutoksesta yhdistettyna
tutkimuksen aiheeseen. Perehdyttdessa hip hop -kulttuuriin ja hip hop -kulttuurin
pukeutumistrendeihin huomattiin, ettda 1990- luvun jalkeen pukeutumistrendit alkoi-
vat pirstaloitua ja yha useampi hip hop -artisti perusti oman vaatemerkin. Artistien
omien vaatemerkkien dominoidessa hip hop -kulttuurin pukeutumistrendeja, kentta
tayttyi jokaisen omasta nakemyksesta hip hop -kulttuurissa vallitsevasta trendista
yhdistettyna urbaaniin ilmeeseen. Laadullisessa fanituotteiden havainnoinnissa teh-
tiin myos huomio, ettei varsinkaan Suomessa ole myynnissa hip hop -kulttuurin edus-
tajien fanituotteita vaan tarjonta keskittyy hevi- ja rock-genrejen artistien ja bandien
tuotteisiin. Naiden seikkojen varjolla, lisatutkimus aiheesta fanituotteet vai artistin
oma vaatemerkki voisi olla ajankohtainen. Nain voitaisiin selvittda antaisiko artistin
oma brandi lisdarvoa tuotteille fanien mielestd, ja onko fanituotteille tilaa markkinoil-

la vai toivotaanko artistilta mieluimmin omaa merkkia.
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LITTEET

Liite 1. Havainnoitavat verkkokaupat

e http://www.backstagerockshop.com/ (Suomi)

e http://www.rokkikauppa.com/ (Suomi)

e http://www.levykauppax.fi/paidat/a/ (Suomi)

e http://www.mamstore.co.uk/ (Iso-Britannia)

e http://www.loudclothing.com/ (Iso-Britannia)

e http://musicmerch.com/shop (Ranska)

e http://www.impericon.com/eu/ (Saksa)

e http://www.bandtshirts.com.au/ (Australia)

e http://www.rockabilia.com/ (Minnesota, Yhdysvallat)
e http://www.indiemerchstore.com/ (Ohio, Yhdysvallat)

e http://www.store.livenation.com/ (Worldwide).
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Liite 2. Kyselylomake

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

Hei! Oletko sinakin kyllastynyt artistien yksipuoliseen fanituotetarjontaan? Olisiko
sinulla ideoita mielekkaampiin tuotteisiin? Nyt sinulla on mahdollisuus paasta vaikut-
tamaan Redraman tulevien tuotteiden suunnitteluun vastaamalla tdhan kyselyyn! Pal-
kintona kyselyn vastaajien kesken arvotaan yksi avecillinen Tour pass kaikille Redra-
man 2013 klubikeikoille!

Kysely toteutetaan yhteistyossa Live Nation Finland Oyn ja Redraman kanssa osana Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulun vaatetusalan opinnaytety6ta. Kysely on auki 17.3.2013 klo 23.59
asti. Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin ja vastaaminen olisi hyvin tarkeaa
niin opinnaytetydn kuin faneille mieleisten fanituotteiden suunnittelunkin kannalta.

Kyselyyn vastaaminen ei vaadi sinulta mitdan henkiltietoja ja kyselyn vastaukset tullaan
kasittelemaan taysin luottamuksellisesti. Vastauksissa ei tule ndkymaan yksilon vastaukset,
silla tulokset taulukoidaan muiden vastausten kanssa.

Kyselyn vastaamisen on helppoa. Kysely koostuu kolmesta osiosta, sivusta, joiden etenemis-
ta voit seurata sivun alareunassa nakyvasta palkista. Seuraavalle sivulle paaset siirtymaan
sivun alareunassa olevaa "Jatka/ Continue” nappulaa painamalla. Voit my6s palata kyselyssa
taaksepain nappulasta ” Takaisin/ Back” tarkastelemaan ja muokkaamaan vastauksiasi. Jos
jostain syysta joudut lopettamaan vastaamisen kesken, voit keskeyttaa kyselyn napista "Jat-
ka my6hemmin /Continue later’ja jatkaa vastaamista sinulle paremmalla ajalla kyselyn au-
kiolon puitteissa. Kun olet vastannut koko kyselyyn, tulee sinulle eteesi vahvistussivu, jonka
alareunassa |0ydat napin "Laheta". Painamalla tata nappia eteesi ilmestyy kiitos viesti joka
kertoo, etta vastauksesi on lahetetty ja tallentunut.

Jos kyselysta esiintyy kysyttavaa, yhteytta voi ottaa kyselyn hallinnoijaan, yhteystiedot tdman
sivun alareunassa.

Kiitos jo etukdteen vastauksistasi!
Sini Marja-aho

Email: E6062@student.jamk_fi

Huomioithan, etta tassa kyselyssa keskitytaan ainoastaan pukeutumiseen lu-
ettaviin fanituotteisiin. Naita ovat vaatteet, seka asusteet. Kiinnitathan tahan
seikkaan huomiota vastatessasi kyselyyn. Kiitos!

Please notice that this survey concentrates only on wearable merchandise
products, like pieces of clothes and accessories. Please pay attention to this
issue when replying. Thank you!



1. Mita vaatekappaleita tahtoisit itse ostaa fanituotteena?

Which garment would you like to buy as merchandise?

Voisin En luulta-
Voisi ehkd os- Enosaa vastios-
OISIN = taal | noa/l taisi/l
ostaa / | aa sanoa ais
could bu could cannot would not
y potentially  say probably
buy buy
T-paita/ T-shirt () () () ()
Hihaton paita/ Sleeveless shirt () () () ()
Pitkahihainen T-paita/ Long sleeved
Toshirt () () () ()
Huppari vetoketjulla / Zipped hoodie () () () ()
Paan yli vedettava huppari /Hoodie () () () ()
College-paita / Sweat shirt () () () ()
Alusvaatteet (Boxerit tai hipsterit)/ 0 0 0 0
Underwear (boxers or hipsters)
2. Mita asusteita tahtoisit ostaa fanituotteena?
Which accessories would you like to buy as merchandise?
Voisin En luulta-
. ehka os- Enosaa vasti os- .
Voisin . En ostaisi
taa/ | sanoa /| taisi/|
ostaa / | Id t Id not /1 would
could buy coul cannot would not & buy
potentially  say probably
buy buy
Avainnauha / Lan-
vard () () () () ()
Kaulakoru/ Necklace () () () () ()
Rannenauha/ Wrist-
band () () () () ()
Lippis / Cap () () () () ()
Pipo/ Beanie () () () () ()
Pinssi/ Badge () () () () ()
Kangasmerkki/ Cloth
badge () () () () ()
Vyo /Belt () () () () ()
Kengannauhat/
Shoelaces () () () () ()

3. Missa tilanteissa kaytét fanituotteita? Valitse yksi.

In which situations do you use merchandise products? Choose one.

()
()
() Keikoilla /at gigs
()

Normaalissa arjessa/ part of your everyday life
Vain kotona/ only at home

Jossakin muualla, missd? / Somewhere else, where?

112

En ostaisi
/1 would
not buy

()
()

()

()
()
()

()
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4. Kuinka tarkeita seuraavat ominaisuudet ovat fanituotteina myytéavissa vaatteissa?
How important the following features are in clothes sold as merchandise?

Ei ole niin Ei mitdan
valia/ valia/
Does not Does not

matter matter at
that much all

Todella Jokseenkin En osaa
tarkeda tarkeda/ sanoa/ |l
/Very Somewhat cannot

important important say

Oikean mittaiset hihat/ Right length in

e () () () () ()
Oikean mittainen helma/Right length

e () () () () ()
Oikeanlainen istuvuus tuotteessa/

Right fit on a product 0 0 0 0 0
Oikeanlainen paantie/ Right kind of

B () () () () ()
Oikea vari/ Right color () () () () ()
Oikea materiaali/Right material () () () () ()
Artistin nimi tai logo on hieno/ Cool

logo, name of the artist etc. on the () () () () ()
garment

5. Mika ominaisuuksista on sinulle tirkein fanituotteina myytavissa vaatteissa?
Valitse yksi.

Which of the following features is most important in clothes sold as merchandise?
Choose one.

() Oikean mittaiset hihat/ Right length in sleeves

() Oikean mittainen helma/Right length on a hem

() Oikeanlainen istuvuus tuotteessa/ Right fit on a product

() Oikeanlainen paantie/ Right kind of neckline

() Oikea vari/ Right color

() Oikea materiaali/Right material

() Artistin nimi tai logo on hieno/ Cool logo, name of the artist etc. on the garment
() Jokin muu, mika?/ Some other feature? Which?

6. Millaista istuvuutta toivoisit vaatteilta? Valitse yksi vaihtoehto per tuote./
How would you like clothes to be fitted? Choose one alternative per item.

Normaali 21 g
Tiukka Valja sanoa / |
. . /Regular . '
[Tight fit fit /Loose fit  don't
know
T-paita/ T-shirt () () () ()
Hihaton paita/ Sleaveless shirt () () () ()
Pitkahihainen T-paita/ Long
sleeved T-shirt 0 0 0 0
Huppari vetoketjulla / Zipped
Moo () () () ()
Paan yli vedettava huppari
sl () () () ()

College-paita / Sweat shirt () () () ()
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7. Millainen kaula-aukko olisi sinulle mieleisin missakin T-paita mallissa?

Which kind of neckline would you prefer in which T-shirt design?

Perus T-paita/ Basic T-shirt

Perus T-paita valjalla istuvuudella/Over-

Sized basic T-shirt

Perus T-paita tiukalla istuvuudella/ Tight

fitted basic T-shirt
Lady fit T-paita/ Girlie T-shirt
Tankkitoppi/ Tank top

[1 V-kaula-aukko /V-neckline
[l Pyorea kaula-aukko / Crew-
neckline
Avarrettu kaula-aukko
[l /Scoop-neckline
[l Jokin muu kaula-aukko / So-
me other neckline

8. Mika paavari missakin tuotteessa miellyttaisi eniten? Valitse yksi vari per tuote pu-

dotusvalikosta.

Which main color would you prefer in each product? Choose one color for each prod-

uct from drop-down menu.

T-paita/ T-shirt

Hihaton paita/ Sleaveless shirt
Pitkahihainen T-paita/ Long sleeved T-
shirt

Huppari vetoketjulla / Zipped hoodie
Paan yli vedettava huppari /Hoodie
College-paita / Sweat shirt
Alusvaatteet (Boxerit tai hipsterit)/ Un-
derwear (boxers or hipsters)
Avainnauha / Lanyard

Kaulakoru/ Necklace

Rannenauha/ Wristband

Lippis /Cap

Pipo/ Beanie

Pinssi/ Badge

Kangasmerkki/ Cloth badge

Vyo /Belt

Kengannauhat/ Shoelaces

[] Musta /Black
[1 Valkoinen MWhite
[1 Harmaa /Grey
[1 Ruskea/Brown
[1 Punainen /Red
Tum. Sininen/
Navy Blue

[1 Keltainen /Yellow
[1 Oranssi/Orange
[1 Vihrea/ Green
[1 Violetti/ Violet
[1 Vaal. Pun. /Pink

Vaal. Sin./ Baby
Blue

[] Lila/Lilac
[ Hopea/ Silver
[] Kulta/ Gold

[l Jokin Muu, Some
Other

9. Paljonko olisit valmis enintddn maksamaan yksittidisesta fanituotteesta?

How much would you be willing to pay for a merchandise product at most?

10. Olisitko kiinnostunut osallistumaan Redraman tuotteiden suunnitteluun tulevai-

suudessa?

Would you be interested to take part in designing merchandise products for Redrama

in the future?
() Kylld/ Yes
() En/No

() Ehka /Maybe
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11. Kuinka merkittavia seuraavat syyt ovat sinulle fanituotteen ostopaatoksessa?

How important are the following reasons for you in a merchandise product purchase

decision? The following reasons are:

/Very Somewhat cannot
say

important important

Artistin tukeminen / To support the

artist 0 0
Tuote on mielestani hieno / | think the 0 0
product is so great

Fanituote toimii muistona /The mer- 0 0
chandise product is a souvenir

Tahdon pukeutua siihen mita kuuntelen 0) 0
/ 1 want to wear what | listen to

Tuote on kerailykappale tai rajoitetusta
erasta / the product is a collectors' item () ()
or a piece from limited edition

12. Olisitko valmis maksamaan fanituotteista enemman jos:

()
()
()
0)

()

Would you be willing to pay more for merchandise products if:

Redrama olisi suunnitellut tuotteet itse /Redrama would have

designed the products himself

Tuotteita olisi saatavissa vain rajoitettu era/ Products were
available only as a limited edition

Kylla
/Yes

Tuotteissa kaytetyt materiaalit olisivat kierrytettyja /The mate-

rials used in the products were recycled

Tuotteet olisi valmistettu kokonaan Suomessa/ The products

were fully produced in Finland

Tuotteissa kaytettavat materiaalit olisivat laadukkaampia/ The

materials used in the products were higher-quality

Olisiko jokin muu seikka, jonka takia olisit valmis maksamaan

enemman, mika?/ Would some other matter make you pay
more? Tell me about it!

()
0)
()
()
()

0)

Ei ole
Todella Jokseenkin En osaa niin valia/
tarkeda tarkeaa/ sanoa /| Does not
matter

that
much

()
()
()
()

()

En/ No

()

Ei mitaan
valia/
Does not
matter at
all

()
()
()
()

()

Ehka/
Maybe

()
()
()
()
()

()
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13. Pitdisiko Redraman fanituotteiden mielestasi:
Should Redrama's merchandise products:

Taysin

samaa Osliizin En osaa Osittain Taysin
. .. Samaa e A
mielta mielts sanoa /| erimieltd erimieltd /
/ To- /Partl cannot /Partly  Totally
tally y say disagree disagree
A agree
gree
Seurata viimeisimpia trendeja / Follow the
latest trends 0 0 0 0 0
Olla tuttuja perustuotteita / be familiar ba-
sic products 0 0 0 0 0
Olla ilmeeltaan yksinkertaisia / have plain
appearance 0) 0) 0) 0) 0)
Logon tai nimen olla isolla ja mahdollisim-
man nakyvissa / have a logo or a name of 0 0 0 0 0
the artist as big and as visibly located as
possible

14. Haluatko kertoa jotain muuta, mika tekisi fanituotteesta mielestasi mieluisemman?
Sana on vapaa. Muistathan keskittyd ainoastaan vaatteisiin ja asusteisiin fanituottei-
na./

Would you like to add something that affects to the meaningfulness of a merchandise
product in general? Share your views! Remeber to focus on clothes and accessories

only.

15. Onko sinulla uusia tai muita ideoita fanituotteeksi? Heitd ne tdhidn! Muistathan
keskittya ainoastaan vaatteisiin ja asusteisiin./

Do you have an awesome new idea for a merchandise product? Write it down here!
Remeber to focus on clothes and accessories only.

16. lkdsi / Your age:

() alle 11 /Under 11
() 11-14

() 15-19

() 20-25

() 26-

() 36-45

() yli 45/ Over 45

17. Sukupuolesi / Your gender:

() Nainen/Female
() Mies/Male
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18. Asuinpaikkasi/ Place of residence:

() Ahvenanmaa - Aland

() Etela-Karjala /South Karelia

() Etela-Pohjanmaa /South Ostrobothnia
() Etela-Savo

() Kanta-Hame

() Keski-Pohjanmaa/ Central Ostrobothnia
() Keski-Suomi/ Central Finland

() Kai

() Kymenlaakso

() Lappi/ Lapland

() Pi

()

()

()

()

()

()

()

()

()

rkanmaa

P
Pohjois-Savo

Pohjois-Karjala/ North Karelia
Pohjanmaa / Ostrobothnia
Pohjois-Pohjanmaa/ North Ostrobothnia
Paijat-Hame

Satakunta

Uusimaa

Varsinais-Suomi

Ulkomaat/ Other country

19. Mista mieluiten ostaisit fanituotteita? Valitse yksi vaihtoehto./
Where would you prefer to purchase merchandise products? Choose one alternative.

Verkkokauppa / Online Shop

Keikat/ Gigs

En kummastakaan/Neither

Ei valia, kumpikin kdy / Doesn’t matter, either one is fine
Jostain muualta, Mista? / Somewhere else, where?

()
()
()
()
()

20. Mitd kokoa yleisemmin kdytat vaatteissa?/ What size you usually wear?

[

okin muu, mika?/ Other, Which?

21. Jos tahdot osallistua avecillisen Redrama Tour Passin 2013 arvontaan, jitd sahko-

postiosoitteesi, jotta sinuun saadaan yhteytté voiton osuessa kohdallesi.
Huomio! Klubikeikoilla voimassa klubien omat ikarajat, joita on noudatettava passista huolimatta.

If you want to participate in the Redrama Tour Pass 2013+ avec lottery please be kind

and give your email address, so we can contact you if you are our lucky winner!
Notice! You have to obey age limit each club has set despite the pass.

Email:
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Liite 3. Vaatteet fanituotteina

VAATTEET

TUOTE MALLI

T-paita perusmalli, Ladyfit-malli, cap-hihallinen malli, Raglan-hihallinen
malli, V-padnteinen malli, U-pdanteinen malli, Yli olan paantei-
nen malli, erilailla avonaisia selkia omaavia malleja, pitkahihaisia
malleja, pitkahihainen malli raglan hihalla, peruspitka helmalli-
nen malli, pidennetty helmallinen malli

Huppari vetoketjullinen malli, paan yli vedettava malli, tykdistuva malli,
|6ysa malli

Toppi painijanselka toppi, tankkitoppi, naruolkaimellinen malli, leveat

olkaimellinen malli, U-paantie,

College-paita

tykdistuva malli, 16ysa malli, tiukka O-kaulus, vetoketjullinen
korkeakauluksinen college

Takkeja armeijan-parka, bomber-takki, baseball-takki, farkkutakki,

Kauluspaita flanellipaita, lyhythihainen malli, pitkdhihainen malli, muotoon
ommeltu malli, perusmalli,

Pikeepaita pitkahihainen malli, lyhythihainen malli

Liiveja farkkuliivi, vetoketjullinen korkeakauluksinen liivi, vetoketjulli-
nen o-paantie liivi,

Alushousut boxerit, hot pantsit, tangat, stringit, hipsterit

Mekko paitamekko, Babydoll-mekko,

Lasten vaat-
teet

body, T-paita, pitkdhihainen T-paita,

Shortsit

salishortsit, uimashortsit

Verkka-asu

College hou-
sut

Pyjamahousut

Tunika
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Liite 4. Asusteet fanituotteina

ASUSTEET

TUOTE MALLI

Pipo tupsupipo, neulottu paata myoétaileva pipo, neulottu pitkan
mallinen pipo, neulottu pipo kdantyvalla alareunalla,

Lippalakki kadettimalli, perusmalli, suoralippainen leved malli, lippa

taitettu ylospdin malli

Muut padhineet

Stetson, kalastajan hattu

Kassi/laukku Kangaskassi, olkalaukku, reppu, vydlaukku,

Lompakko tarralompakko, neppari lompakko, lompakko avainketjulla,
korttikotelo

Korut rannekoru, rannenauha, nahkainen neppareilla suljettava
ranneke, korvakorut, kaulakoru, riipus

Pinssi

Paikkoja/merkkeja

hihamerkki, selkamerkki

Huivi tuubihuivi

Hansikkaat kynsikkaat

Jalkineet varvassandaalit

Hiuspanta

Kravatti

Kuulokkeet nappikuulokkeet, kuulokkeet,
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i tuotteittain (naiset)

in paavari

Liite 5. Miellyttav
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Liite 6. Miellyttavin paavari tuotteittain (miehet)
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