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The subject of this thesis is importing and retailing NHL merchandise to consumers. Our aim
was to find out how to found an online store that sells NHL merchandise and how to import
the merchandise to Finland. Our aim was also to find out is there a need for this kind of online
store in Finland.

The theoretical framework of this thesis consists about finding out is it profitable to found this
kind of online store. In theory section of this thesis we cover the basis of an online store, im-
porting, business plan and NHL as a business.

The research was carried out by using quantitative research method. We used a Webropol
inquiry which had approximately a month of response time. The survey had 44 responses.

Based on the inquiry 82 % of answers received felt that they need an online store that sells
NHL merchandise in Finland. The biggest reason why some answerers hadn’t bought NHL
merchandise was that they simply cost too much. The high price comes from tariffs and ship-
ping costs. Based on this we can conclude that founding an online store that sells NHL mer-
chandise to Finland could be profitable.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtyd mahdollisen uuden NHL-fanituotteita
myyvan verkkokaupan perustamiseen ja fanituotteiden tuomiseen. Paatavoitteena on se,
ettd tdman opinndytetydn pohjalta on mahdollista tehdd NHL-fanituotteita myyvan
verkkokaupan toimintasuunnitelma. T&std johtuen tulemme k&dymaan lapi litkketoiminta-
suunnitelman teoria opinndytetydn loppuosassa. Teorian pohjalta on helppo alkaa ra-
kentamaan varsinaista liiketoimintasuunnitelmaa, joka toimii liikeidean esitteend rahoi-
tusta hankittaessa. Tavoitteena on perehtyd NHL:aan liiketoimintana sek& siihen, miten
verkkokauppa perustetaan ja miten tavaran saa tuotua Suomeen. Tavoitteena oli saada
mahdollisimman laaja nakdkulma, jonka perusteella voi tehdd pééattelyn siita, onko ky-

seinen yritys kannattava Suomessa.

1.1 Opinnaytetyon perustelut, tavoite ja rajaus

Idea opinnéytetydhon tuli, kun yritimme itse hankkia pelipaitoja, eikd Suomeen niiden
hankkiminen olekaan niin helppoa. Pelk&stééan tulliin menevistd maksuista saa maksaa
melkein itse tuotteen hinnan, joten kynnys tilata suoraan Yhdysvalloista on kova. NHL
on myds meitd henkilokohtaisesti kiinnostava aihe, joten olisi mukava paasta tyoskente-
lemaén sen parissa myos tulevaisuudessa. Tilanne on siksi myos erikoinen, etta kilpaili-
jaa ei talla hetkelld Suomessa ole, vaan tuotteet on hankittava joko NHL:&n virallisesta
verkkokaupasta tai sitten muilta myyjiltd EU:n ulkopuolella. EU:n sisélldkaan ei ole
kyseista yritystd, vaan lahin l16ytyy Yhdysvalloista. Toki vaihtoehtona on Aasiassa tuo-

tetut vaarennetyt tuotteet.

Ongelmaksi ulkomailta tilatessa voivat myds muodostua toimitusajat. Ne voivat helpos-
ti vaihdella viikosta moneen viikkoon. Toimitusaikaan liittyvia tekijoita ovat mm. kulje-
tustapa, kuljetusyhtio ja se, juuttuvatko tilatut tuotteet tulliin. Omasta kokemuksesta voi
esittdd kaksi erilaista tapausta. Yhdessa tapauksessa tilattu tuote saapui Suomeen noin
viikossa ilman, ettd se jai tulliin. Toisessa tapauksessa tilaus lahetettiin kahtena osana,
joista ensimmadinen osa tuli perille ilman ongelmia ja toinen jai tulliin. Tullauksen jal-
keen toinenkin osa tilauksesta saapui perille, mutta eri kuljetusyhtion toimittamana ko-
tiovelle asti. Tastd johtuen joutui maksamaan kuljetusyhtidlle vield monta kymmenta

euroa lisda, vaikka oli lahettdjan kanssa sovittu, ettd posti toimittaa paketit perille, jol-
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loin kuljetuskustannukset olisivat jdéneet paljon alhaisemmaksi. Tahan liittyen ulko-
mailta tilatessa ongelmaksi voi muodostua lisaksi myyjan luotettavuus. Verkkokaupassa
esilla olevat tuotteet voivat vaikuttaa aidoilta, mutta niiden saapuessa ne voivatkin pal-
jastua vaarennoksiksi. Tassa tapauksessa palautus ja rahojen takaisin saaminen voi

muodostua ongelmalliseksi maiden erilaisten lainsd&dodsten ja pitk&n valimatkan vuoksi.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia verkkokaupan perustamiseen ja maahantuontiin
liittyvid vaiheita sekd mahdollisia ongelmakohtia. Tavoitteena on myds luoda teoriapoh-
ja liiketoimintasuunnitelmalle, johon tullaan siséllyttdmaan liiketoimintasuunnitelman
peruskasitteet, yrityksen toimintaympériston arviointi, yrityksen keskeiset valinnat ku-
ten esimerkiksi visio ja strategia sekd SWOT-analyysi. Opinnaytetyon laajuuden rajoit-
tamiseksi talouspuolen lavitsekdynti jatettiin pois, koska tarkoituksena ei ollut tehda
yritykselle kokonaista liiketoimintasuunnitelmaa. Tarkoituksena oli rakentaa teoreetti-
nen pohja liiketoimintasuunnitelman luomiselle. Tutkimusongelmana téssé opinnéyte-
tydssa on selvittdd NHL-fanituotteita maahantuovan ja myyvan liiketoimintamallin toi-
mivuutta Suomessa. Opinndytetyon tarkempi rajaus kohdistuu tekstiileihin, kuten esi-

merkiksi fanipaitoihin, t-paitoihin ja hupullisiin sek& pitkahihaisiin paitoihin.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tassa opinndytetyossa kédytetddn kvantitatiivista tutkimusmenetelmééd. Méaarallinen tut-
kimusmenetelma eli kvantitatiivinen menetelma on tutkimustapa, jossa tietoa tarkastel-
laan numeerisesti. Tutkittavia asioita siis kasitellddn yleisesti kuvaillen numeroiden
avulla ja méarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon ja kuin-
ka usein. (Vilkka 2007, 14.) Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa sovellettiin tdman
opinndytetyon osalta Webropolissa jarjestetylla kyselylld. Kysely soveltuu aineiston
kerddmisen tavaksi, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan. Kyselyn menestyksen
kannalta on tarkeda ajoitus. (Vilkka 2007, 28.) Kysely ajoitettiin jadkiekkokauden al-
kuun, jolloin kiinnostus lajia kohtaan on korkeimmillaan kevéén ratkaisupeleja lukuun-

ottamatta.

Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselylla. Kysely suoritettiin marraskuu-joulukuu 2013
aikavalilla. Kyselyn tekeminen aloitettiin kysymysrungon laatimisella. Ohjaajana tassa

prosessissa toimi Joonas Koivumaa. Kysymysten valmistuttua niiden pohjalta luotiin
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Webropol-kysely (Liite 1), jota jaettiin sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa sel-
laisiin yhteis6ihin, joissa tiedettiin olevan suurimmilta osin NHL:st& kinnostuneita ih-
misia ja Twitterissé tageille, jotka olivat #&nari, #NHLTfi ja #Liiga. Twitterissé kysely
jaettiin myos yhden jaékiekkotoimittajan toimesta. Kyselyyn tuli yhteensé 44 vastausta,
joka oli odotettua véhemmén, mutta kuitenkin ymmarrettavad, koska aihe koskee vain

niitd, jotka NHL:&4 aktiivisesti seuraavat.
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2 NATIONAL HOCKEY LEAGUE ELI NHL LIIKETOIMINTANA

National Hockey League eli NHL perustettiin vuonna 1917, ja kaikkien aikojen ensim-
mainen peli pelattiin 19.12.1917. Ensimmaéisend kautena liigassa pelasi vain nelja jouk-
Kuetta, jotka kaikki olivat Kanadasta. Joukkueiden mééara vaihteli aina kolmesta joukku-
eesta 17 joukkueeseen vuosina 1917 — 1979. Vuodesta 1979 liiga on ainoastaan kasva-
nut, ja vuodesta 2001 lahtien liigassa on pelannut 30 joukkuetta. Liigan kasvua koko
Pohjois-Amerikan alueella kuvastaa se, ettd 30 joukkueesta vain seitseman on Kanadas-
ta. Yhdysvalloissa joukkueita on nykyaan aina Kaliforniaa ja Floridaa myoten. (Mc-
Gourty 2007, hakup&iva 5.1.2014; Hiebert 2013, hakupaiva 5.1.2014.)

Jaékiekko jatkaa kasvuaan myos maailmanlaajuisesti. 1IHF:n eli kansainvélisen jaa-
kiekkoliiton viimevuotisen tutkimuksen mukaan maailmanlaajuisesti rekisterdityneita
pelaajia on 1,64 miljoonaa. Suomi oli isoista jadkiekkomaista nopeimmin kasvava pe-
laajamadraltaan, ja edelliseen tutkimukseen verrattuna Suomessa rekisterdityjen pelaaji-
en maaré kasvoi 17,68 %. Kanadassa ja Yhdysvalloissa rekisterdityjen pelaajien maaré
on kuitenkin ylivoimaisesti isoin, ja ndiden maiden yhteenlaskettu pelaajaméaara on 1&-
hes 70 % koko maailman pelaajamaaréstd. Suomessa jaakiekon suosiosta kertoo 2012
jarjestettyjen MM-Kkisojen tuotto. Suomen Jaakiekkoliiton MM-Kisoista saama nettotu-
los oli 8,2 miljoonaa euroa. Epésuorat taloudelliset vaikutukset Helsingin alueella, jossa
Kisat jarjestettiin, olivat arviolta noin 46 miljoonaa euroa. Nama vaikutukset tulevat
jaékiekkoturistien majoitus-, kuljetus- ja ruokailukuluista. Ja&kiekon ykkdsasemaa
Suomessa tukee myds Sponsor Insight Nordicin tekema tutkimus suomalaisten suosik-
Kilajista (kuvio 1). Jadkiekko oli kahden edellisvuoden tapaan suomalaisia eniten kiin-
nostava urheilulaji. (Merk 2013, hakupdiva 5.1.2014; PwC 2013, hakupdiva 5.1.2014.)
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Sijoitus 2013 Sijoitus 2012 Sijoitus 2011
Jaakiekko 28 1 1
Yleisurheilu 2 2 3
Hiihto 3 3 4
Formula 1 4 5 5
Makihyppy 5 4 2
Jalkapallo 6 7 6
Ampumahiihto ¥, 8 11
Taitoluistelu 8 6 7
Ralli 9 9 8
Alppihiihto 10 11 9

Kuvio 1. Lajiranking Suomessa 2013 Top -10, vdestd 15+. (Sponsor Insight Nordic,
hakupaivé 5.1.2014.)

Ensimmainen eurooppalainen NHL-pelaaja néhtiin vuonna 1965, kun ruotsalainen UlIf
Sterner pelasi nelji pelia New York Rangersin joukkueessa. Ensimmainen eurooppalai-
nen supertahti Borje Salming debytoi NHL:ssd vuonna 1973 ja pelasi liigassa 17 vuotta.
Ensimmainen suomalainen NHL-pelaaja oli Matti Hagman, joka debytoi vuonna 1976.
Tarkkaa lukua tdman hetken eurooppalaisten pelaajien maérasta on vaikea sanoa, mutta
esimerkiksi suomalaisia on NHL:ss& pelannut talla kaudella 19. (IIHF 2008, hakupaiva
5.1.2014; Suomen Jéékiekkoliitto 2012, hakupéivé 5.1.2014.)

2.1 Liiketoiminnan tavat

NHL eroaa muista pohjoisamerikkalaisista ammattilaisliigoista siind, ettd se saa paa-
osaiset tulonsa lipputuloista ja fanituotemyynnistd. Vuonna 2012 Forbesissa julkaistun
artikkelin mukaan suurin osa liigassa pelaavista joukkueista sai noin 50 % tuloistaan
pelkéstaan lipunmyynnistd. Muilla suurilla ammattilaisliigoilla vastaava lukema vaihteli
33 %:sta 25 %:iin. Liiga saa tuloja myds mediasopimuksista, jotka jaetaan joukkueiden
kesken. Vuonna 2011 solmittu televisiosopimus yhdysvaltalaisen NBC Sports Groupin
kanssa takaa liigalle kahden miljardin dollarin tulot kymmenen vuoden ajalta. Vuonna
2013 solmittu mediasopimus kanadalaisen Rogers Communicationsin kanssa takaa lii-

galle kuitenkin jo 5,232 miljardin tulot 12 vuoden ajalta. Sopimus on suurin mediaso-
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pimus NHL:n historiassa sek& yksi suurimmista mediasopimuksista Kanadan historias-
sa. Nama sopimukset kertovat siitd, ettd NHL yrittdd myos saada mediasopimukset paa-
tulonldhteekseen. (Ozonian 2012, hakupéivd 8.1.2014; Condor 2011, hakupdiva
8.1.2014; Rosen 2013, hakupéivé 8.1.2014.)

2.2  NHL lukuina

Viimeisella tdydelld NHL-kaudella 2011 — 2012 liiga teki ennétysliikevaihtonsa, jolloin
koko kauden liikevoitto oli 3,3 miljardia. NHL rikkoi my6s katsojalukuennatyksensa
vuoden 2013 pudotuspeleissa NBC Sports Groupin mukaan. Keskiméérdinen katsojalu-
ku 84 pelin pudotuspeleissé oli 1,467 miljoonaa katsojaa. Viime aikojen ennéatysluke-
mista on helppo paéatelld, ettd NHL kasvattaa jatkuvasti suosiotaan Pohjois-Amerikassa.
Euroopan ja Suomen osalta katsojalukuja ei l16ytynyt, mutta koska peleja voi nykyéaén
katsoa internetista silloin, kun itselle sopii, voisi olettaa, ettd katsojaluvut myds muualla
maailmassa ovat nousseet. (NHL 2012, hakupdivé 8.1.2014; Tucker 2013, hakupdiva
8.1.2014.)

Tammikuun 1. pdiva 2014 pelattu Winter Classic -peli Detroit Red Wingsin ja Toronto
Maple Leafsin valilla voi rikkoa kaikkien aikojen katsojaennatyksen jaékiekkopelille.
NHL ilmoitti pelid edeltdvana paivana, ettd se oli myynyt 105 500 paasylippua peliin.
Paasylipun hinnan keskiarvo tahan peliin oli 264 dollaria, joten talla lipun hinnalla NHL
saisi lipputuloja lahes 28 miljoonaa dollaria. Televisionkin valityksella pelia katsoi kes-
kiméaarin 8,234 miljoonaa katsojaa Pohjois-Amerikassa. Taméa oli myds ennatyslukema
runkosarjapelille. (Rosen 2013, hakupaivd 10.1.2014; Lawrence 2013, hakupdiva
10.1.2014; NHL 2014; hakupéiva 10.1.2014.)

NHL:n arvokkain organisaatio on kanadalainen Toronto Maple Leafs, jonka arvo on
1,15 miljardia dollaria. Viiden kérjessa on kolme joukkuetta Kanadasta ja kaksi Yhdys-
valloista. Yksikaan muu joukkue ei kuitenkaan yll& yli miljardin arvoon, kun toisena
olevan New York Rangersin arvo on 850 miljoonaa dollaria. Kuten jo aiemmin kerrot-
tiin, suurin osa joukkueista saa paatuottonsa lipputuloista. Téssé kategoriassa nelja vii-
destd joukkueesta on kanadalaisia, mika kertoo paljon jadkiekon suosiosta Kanadassa.
Isoimmat lipputulot per peli edellisell&d kaudella olivat juuri Toronto Maple Leafsilla,

joka sai lipputuloja keskimé&éarin jokaisesta kotipelistddn 2,2 miljoonaa dollaria. Runko-
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sarjassa 82 pelid pelaava joukkue saisi siis noin 90 miljoonaa dollaria lipputuloina. Vii-
me kaudella keskimaaréinen bruttotulo per joukkue oli noin seitseman miljoonaa dolla-
ria. Tassékin kategoriassa oli kérjessd Toronto Maple Leafs, jonka bruttotulot olivat
48,7 miljoonaa dollaria. Viime kaudella tuloja so6i liigassa tyo6taistelu, jonka ansiosta
jokainen joukkue joutui perumaan 34 runkosarjapelid. (Ozonian 2013, hakupéiva
7.1.2014.)
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3 VERKKOKAUPPA

Verkkokaupat ovat yleistyneet viimeisen kymmenen vuoden aikana suunnattomasti.
Talla hetkelld vain harva ihminen kuuluu niihin, jotka eivét ole kdyttaneet joskus ela-
mansa aikana verkkokauppaa. Sen ylivoimaisimmat vahvuudet ovat helppokéayttoisyys,
huolettomuus ja se, ettd voit ostaa sieltd mistd ja milloin vain. Tuotteet tulevat muuta-
massa paivassa kotiin asti ilman, ettd sinun taytyisi itse I&hted pois omasta kodistasi.
(Tilastokeskus 2013, hakupéiva 26.11.2013.)

“Verkkokaupalla eli internetkaupalla tarkoitetaan ostamista tai tilaamista internetin
kautta kuluttajan omaan tai kotitalouden kayttoon riippumatta siitd, tuleeko lasku mak-
settavaksi my6hemmin vai maksetaanko ostokset valittomésti verkkopankin, luottokor-
tin, verkkomaksun tai vastaavan kautta. Internetkauppaa on valmiille sahkoiselle lo-
makkeelle internetissa taytetty ja lahetetty tilaus seka verkkokaupoissa tehty kauppa.
Verkkokauppaan siséltyy kotimainen ja ulkomainen verkkokauppa.” (Tilastokeskus
2013, hakupaiva 26.11.2013.)

Vuonna 2013 verkkokaupan kayttdjaméaarien kasvu on hieman hidastunut. Verkkokaup-
paa on tilastokeskuksen mukaan ainakin kerran kayttanyt 2,9 miljoonaa henkiloa 16 —
74 -vuotiaista henkildistd, kun taas viimeisen kolmen kuukauden aikana verkkokaupasta
ostaneita on 1,9 miljoonaa (kuvio 2). Samat luvut olivat 2004 vuonna huomattavasti
pienemmat. Joskus verkkokaupasta ostaneita oli vain reilu miljoona ja viimeisen kol-
men kuukauden aikana ostaneita vain 600 000 kappaletta (kuvio 3). (Tilastokeskus
2013, hakupdiva 25.11.2013.)
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Kuvio 2. Internetin kautta tilauksia tai ostoja tehneet 2004-2013 (Tilastokeskus 2013,
hakupéiva 25.11.2013.)
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Kuvio 3. Internetin kautta 3 kk aikana tilauksia tai ostoja tehneet 2007, 2009, 2011 ja
2013. (Tilastokeskus 2013, hakupdiva 25.11.2013.)

Verkkokaupan 5 suosituinta tuoteryhméaéa (kuvio 4) olivat tilastokeskuksen mukaan ma-

joituspalvelut, matkaliput ja muut matkailupalvelut, p&asyliput konsertteihin tai vastaa-
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viin, vaatteet ja kengat seka veikkauksen tai muun yrityksen rahapelit. Kuten voi huo-
mata (kuvio 4), on vaatteiden ja kenkien kauppa kasvanut huomattavasti suurimman
madrén, kun vertaa muiden tuotteiden kasvun maaréa. (Tilastokeskus 2013, hakupaiva
25.11.2013.)

“-osuus viestistsd

hd ajoituspalvelut

hatkealiput ja muut matkailup alwelut

F3adsyliput konsertteihin tai wvastaaviin

Waatteet ja kengit

Weikkauksen tai muun yrityksen rahapelit

a 10 20 30 41 a0 B0 70

W 5-44 2013 = E-44 2011 & 16-44, 2008
WA5-74 2013 m435-74 2011 =43-74 2009

Kuvio 4. Kuluttajaverkkokaupan viisi ostetuinta tuoteryhméa 2009, 2011 ja 2013. (Ti-
lastokeskus 2013, hakupdiva 25.11.2013.)

3.1 Verkkokaupan perustaminen

Verkkokauppaa perustaessa on tarjolla kaksi vaihtoehtoa, jotka ovat avoimen lahdekoo-
din seka suljetun lahdekoodin ohjelmistot. Avoimen lahdekoodin verkkokauppaohjel-
misto vaatii enemman tietoteknistd osaamista kuin suljetun lahdekoodin versio, joten

valintaa tulee miettida myos tasta nakokulmasta. (Lindén 2009, 177.)

Ensimmainen ja térkein asia, joka tulee tehdd verkkokauppaa perustaessa on oman
verkkotunnuksen varaaminen. Nimen tulee olla helppo ja hyvin yritystd kuvaava, jotta
se olisi my6s yksi markkinointia avustava véline. Yleensa suomalaiset verkkotunnukset
paattyvat .fi- tai .com-paétteisiin. Naiden tunnusten hankkimiseen on internetissa ole-
massa monta yritystd, jotka tarjoavat yritykselle palvelun, jossa ne varaavat yritykselle

oman verkkotunnuksen seka yllapitavat sitd. Verkkotunnuksia ei voi olla kuin yksi, jo-
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ten aina ennen tunnuksen luomista tulee tarkistaa netistd, onko kyseisté tunnusta jo jos-
sakin kaytossa. Mikéli yritys haluaa kayttaa .fi-verkkotunnusta, tulee verkkotunnuksen
nimen vastata jotakin Suomessa rekisterissd olevaa yritystd. Nama tunnukset nakyvat
kaikki Patentti- ja rekisterihallituksen internet-sivuilta osoitteessa www.prh.com. Jos
taas haluaa kéyttdd .com tunnusta, sen kayttéon on paljon vdhemman sééntéja. Tama
johtuu siit4, etta verkkotunnus on kansainvalinen ja se yleensé kuvaa kaupallista toimin-
taa. Vapaita .com-osoitteita voi etsid myos internetistd. Osoitteesta www.sedo.com loy-
tyy yli 17 miljoonaa osoitetta. Sielt4 voi helposti tarkistaa, onko osoite kdytossé vai on-
ko se vield vapaana. (Lindén 2009, 177 — 178.)

Kun verkkotunnus on hankittu, tulee hankkia itselle palvelin tai ostaa omaa palvelinti-
laa. Mahdollisuudet ovat edelld mainitut avoin sek& suljettu l1&ahdekoodi. Mikéli haluaa
kayttdd avointa lahdekoodia, tulee yrityksen hankkia oma palvelin. Jos kayttoon tulee
suljettu palvelin, on ratkaisuna ostaa palvelintilaa, jolloin palveluntarjoaja pitdd huolen
palvelimen tilasta ja siitd, ettd se toimii ongelmitta. Ratkaisua tehtdessa tulisi ottaa
huomioon tarjottavat palvelut, milloin palvelua tarjoava yritys on perustettu, minkalaisia
asiakkaita palveluntarjoajalla on télld hetkelld, missa palveluntarjoaja sijaitsee, mité
tukea yritys saa, kun hankkii palvelun ja miké& neuvonnasta on ilmaista ja mik& maksul-
lista. Suomalaisia palveluntarjoajia l6ytyy helposti osoitteesta www.webhotellit.com.
Oikeaa tarjoajaa etsiessa on hyvéa lukea sivuilta ja internetin keskustelupalstoilta koke-
muksia palveluntarjoajista. Talla tavoin saa yritykselle sopivimman, varmimman ja luo-
tettavimman tarjoajan. (Lindén 2009, 177 — 178.)

Kirjassa “Tee kauppaa netissd” on kirjoitettu esimerkki siitd, miten kdy, kun katsoo vain
hintaa, eika perehdy palvelun tarjoajaan kunnolla. Kirjoittaja kertoo, ettd han oli hank-
Kinut itselleen alustan, jossa alkoi pyorittdd verkkokauppaa. Pian kuitenkin kavi niin,
etta sivut lakkasivat toimimasta. Aluksi Kirjoittaja sanoo syyttdneensa muuta kuin itse
palveluntarjoajaa, mutta pian selvisikin, ettd vika olikin paveluntarjoajassa. Yrityksen
koneisiin oli tullut vika ja monen kuukauden taistelun jalkeen oli kirjoittaja joutunut itse

irtisanomaan sopimuksen ja vaihtamaan muualle. (Lindén 2009, 178.)

Liikevaihdon ylittdesséd 8500 € vuodessa, tulee kannattavaksi perustaa yritys. Mikéli
liikevaihto ei ylita kyseista rajaa, voi kauppaa tehda ilman veroja yksityishenkilona.

Yrityksend kauppaa tekeminen luo heti paljon luotettavamman kuvan myyjasta. YKksi-
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tyishenkiléon verrattuna yrityksella on my6s paljon muita etuja kuten se, etta yritys voi
tilata tuotteita suoraan valmistajalta. (Lindén 2009, 178.)

3.2 Verkkokauppapohjat

Verkkokaupan perustamiseen on internet tdynnd sivustoja, jotka tarjoavat pohjan, yh-
teistydkumppanit ja avustusta aloittamiseen. Hakusanalla “Verkkokaupan perustami-

nen” 16ytyi yhteensd 155 000 osumaa. (Lindén 2009, 188 — 199.)

Osumista suurin osa oli sivustoja, jotka toimivat kuukausimaksulla, joka vaihtelee hie-
man tarjoajasta seka siitd, mitd haluaa itse pakettiin mukaan. Yleensé hinnat ovat muu-
tamasta kymmenesta eurosta kuussa aina 300 euroon kuukaudessa. Naihin hintoihin
kuuluvat perustarvikkeet verkkokaupan perustamiseen eli oma verkkotunnus, muutama
erilainen maksuvaihtoehto, logistiikan kontakti, usea eri kielivaihtoehto seka jatkuva
yllapito. (Lindén 2009, 188 —199.)

Etuina valmiissa pohjissa ovat ne, ettd ne toimivat heti, ilman mitdan sen suurempaa
tyota. Sivustoilla on yleensé aina valmiina maksukanavat, joiden kautta yritys voi hoitaa
asiakasmaksut. Sivustoilla on valmis yllapito, joka auttaa yritysta tilanteessa kuin tilan-
teessa. Sivustoja on helppo kasvattaa, kunhan vain lisda palveluun uusia ominaisuuksia.
Sieltd voi myos tutkia jo valmiita nettikauppoja, jotka on tehty kyseisella pohjalla.
(Lindén 2009, 188 —199.)

Haittojakin valmiista kaupoista l16ytyy. Kun haluaa laajentaa sivuja, se yleensa maksaa
lisdd ja paljon. Sivut tulevat aina hieman muistuttamaan toisia saman palvelun tarjoajan
sivuja. Tama johtuu siitd, ettd valmiissa pohjissa ei ole niin paljon vaihtoehtoja sille,
etta saisi sivuista ainutlaatuiset. Samalla kun tilaa palvelun, sitoutuu myds muihin pal-
veluntarjoajan valmiiksi tarjoamiin palveluihin, eli niité ei voi itse muuttaa. Sama pétee

myos palveluntarjoajan teknologiaan. (Lindén 2009, 188 — 199.)

Verkkokaupan voi perustaa myos niin, ettd hankkii yritykselle oman domainin joltakin
verkkopalvelun tarjoajalta. Tdssa tapauksessa taytyy tehda yritykselle internet-sivut,
mika vaatii oman osaamisensa. Yksi suosituimmista tallaisista internet-sivupohjista on

www.oscommerce.net. Kyseinen ohjelma on OpenSource-pohjainen nettikauppaohjel-
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misto, joka on téysin ilmainen ja jonka kehittdmiseen on osallistunut lukuisia kyseisen
ohjelman kayttaji eri puolilta maailmaa. Kaikki voivat kehittad pohjaa omalla tavallaan
ja samalla luovat muille mahdollisuuksia kayttada heidan luomuksiaan (moduuleja) omil-
la sivuilla. Moduuleja on saatavilla tuhansia erilaisia, ja niitd asentamalla omaan os-
Commerce-nettikauppaan saa yritykselle yksilollisen ja samalla toiminnoiltaan moni-
puolisen kokonaisuuden. osCommercen suosion takia on se monille jo entuudestaan
tuttu toiminnoistaan ja siitd johtuen osataan sivustoilla liikkua helposti ja tuotteiden
tilaaminen sujuu vaivatta. T&st4 johtuen sivujen toiminnalliset sekd ulkonadlliset vaati-
mukset ovat korkealla. Huonosti tehdyt sivut voivat saada aikaan kuvan siité, ettd joku
on vain alkanut koettamaan onneaan nettikauppana. (Lindén 2009, 190.)

osCommerceen on saatavilla avuksi myds ammattilaisia, joiden kaytt6d suositellaan,
mikéli ei yrityksesta 10ydy ammattitaitoa tehdd ja kayttd sivun rakentamiseen vaadittua
ohjelmistoa. Tallaista palvelua tarjoavat ainakin www.jlcommerce.fi, sekd
www.hdsoft.fi. Myds Googlesta hakemalla sanalla “oscommerce” sekd hakuehdot
Suomeen eristdmalla 16ytyy apua sivujen rakentamiseen. Templarmonster.com-palvelun
kautta voi hankkia yritykselleen valmiita pohjia, joiden hinta on noin 100 euroa (140
USD). Ulkoasun liséksi mukaan tulee koko ohjelmisto sivun pyorittdmista varten. Mi-
kali yritys haluaa pohjan itselleen téydelld yksinoikeudella, on sekin mahdollista noin
1000 € hintaan (1400 USD). Talloin kukaan muu ei voi saada samanlaista pohjaa kysei-
selté sivustolta, ja ndin yritys saa ainutlaatuisen pohjan internet-sivuille. (Linden 2009,
190.)

Yksiloitavan verkkokaupan suurimmat edut ovat yksildllinen ulkonékd, muokattavuus,
mahdollisuus erikoisratkaisuiden kehittdmiseen seka se, ettd siihen on saatavilla run-
saasti lisdtoimintoja, joita ei valttdmatta valmiissa pohjassa ole. Suurimmat haitat koitu-
vat siitd, ettd yrityksen tulee itse yllapitéa sivustoa, joka vaatii teknistd osaamista, seka
se, ettd yritys on sitoutunut kehittajaan, mikali ei itse kykene sivua hallinnoimaan.
(Linden 2009, 191.)

3.3 Verkkokaupan tietoturva
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Tietoturva verkkokaupassa tulisi olla aina varma, sill4 virheet tietoturvassa voivat koi-
tua koko yrityksen kohtaloksi. Pienikin aukko tietoturvassa voi aiheuttaa suuria ongel-
mia koko yrityksessa. Ongelmiin kuuluu niin yrityksen rahojen menettaminen kuin asi-
akkaiden rahojen menettdminen. Pahimmassa tapauksessa tietoturvavuoto voisi aiheut-
taa tunnuksien vuotamisen, joka voisi johtaa siihen, ettd ns. “hakkerit” paasisivit késiksi
myo6s yrityksen rahoihin. T&ssé tapauksessa olisi myds mahdollista muuttaa maksuun
liittyvid osoitteita ja kanavia, jolloin rahat voitaisiin laittaa menemaén toiselle tilille.
(Tieke 2013, hakupaiva 31.11.2013.)

Keinoja, jolla tietoturvavuoto voidaan estdd, on monia. Niistd yksinkertaisin ja helpoin
tapa on kaytt&a aina uusinta selaimen versiota. Kun selain on uusin mahdollinen, on sen
tietoturvan taso korkein mahdollinen, silld siihen ei ole vield ehditty tehdd mitd&n oh-
jelmaa, joka osaisi hyvaksikayttada sen heikkouksia. Seuraavaksi helpoin ja yleisin keino
vélttaa viruksia tietokoneessa on hankkia virallinen ja tunnettu viruksentorjuntaohjelma,
joka pitéa huolen siitd, ettd koneeseen ei padse miké&én tai kukaan ylimaaréinen. Ohjel-
mat toimivat huomaamattomasti taustalla, eiké niista tarvitse valittdd muutoin kuin siina
tapauksessa, ettd varmistaa sen toiminnan saanndllisesti. On myos viisasta tarkistaa uu-
det koneelle tulevat tiedostot, jotta niissa ei olisi mitdén haitallista tai ylimaaréaista.
(Tieke 2013, hakupdiva 31.11.2013.)

Tieke on tehnyt myos listan asioista, joilla tietoturvaa voi parantaa omalta osaltaan. Lis-
tassa ensimméisend mainitaan, ettd tulee aina varmistaa se, kenen kanssa asioi. Té&hén
kuuluvat osoitteet, tiedot yrityksestd tai henkilosta seka varmistus siitd, ettd nama tiedot
pitdvat varmasti paikkaansa. Tamé estaa yleisinta vaaraa, joka on huijatuksi tuleminen.
Internetissé on paljon henkilditd, jotka yrittdvat huijata ostajaa tuotteilla, joita heilla ei
edes oikeasti ole. Toiseksi lista painottaa sitd, ettd tulee pitdd huoli siitd, ettd sivuilta
poistutaan ohjeiden mukaan. Samaan asiaan liittyy myos kolmas kohta eli se, ettd huo-
lehtii omista tunnuksista ja salasanoista. Sivuilta poistumatta jattdminen aiheuttaa vaa-
ran, ettd joku voi kayttda tunnuksia, jotka ovat edelleen sivuilla Kirjautuneena. Pitamalla
Kirjaa tilauksista, pitdd myos huolen siitd, ettd ei joudu huijauksen uhriksi. Kun yrityk-
selld on tiedot siitd, mitd on tilattu ja mita on tilannut, voi se kéayttaa niitad apuna mikali
joutuu huijauksen uhriksi. (Tieke 2013, hakupdivé 31.11.2013.)
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3.4 Verkkokaupan toiminta ja siséalto

Verkkokaupasta ostetaan yleensé niita tuotteita, joita ei ole niin helppoa hankkia perin-
teisen kaupan hyllystd. Verkkokaupassa on myods helppo vertailla tuotteiden hintoja
toisiin kauppoihin ja ndin tekemalld pyritadn hankkimaan edullisin ja hinta/laatu-
suhteeltaan paras tuote. Samalla verkkokaupasta haetaan myds sen suomaa helppoutta ja
vaivattomuutta ostamiseen, jotka erottavat verkkokaupan ja kivijalkakaupan toisistaan.
Monet asiakkaista kayvat liikkeessa tutustumassa tuotteeseen ja sen jalkeen tilaavat sen
verkkokaupasta. T&mé onkin muodostunut ongelmaksi osalle Kivijalkakaupoista, jotka
eivat tarjoa verkkokauppaa omille tuotteilleen. (Lindén 2009, 166.)

My0ds verkkokaupan sisaltd on térkedssa roolissa kauppaa perustettaessa. Mikali sivut
ovat teknisesti hyvin toteutetut ja hyvin toimivat, puuttuu niista vield yksi tarkeé ele-
mentti, siséltd. Teknisesti laadukas, mutta sisélléltaan tyhja ja huonosti suunniteltu
verkkokauppa ei houkuttele ollenkaan asiakkaita. Verkkokaupassa tekstin tulisi olla
sellaista, jota ei tarvitsisi lukea l&vitse monta kertaa, vaan se olisi helppoa ja kerralla
ymmarrettavad. Tuotekuvauksen tulisi keskittya kertomaan tuotteen hyvista puolista ja
eduista eli sitd, miksi asiakkaan tulisi ostaa tdméa tuote toisen tuotteen sijasta. Kaikki
termit tulisi aina Kirjoittaa auki niin, ettd ne on helppo ymmartaa. Asiakkaalle saa luotua
paljon tuttavallisemman kuvan kirjoittamalla tuote-esittelyn henkilékohtaisella tasolla.
Kun pitaa esittelyn keskustelumaisessa muodossa, on asiakkaalla helppo lukea tuotteen
hyodyisté ilman kapulakieltd ja ammattisanastoa. Kun lukijan saa kerran lukemaan ku-
vausta, ei hanesta saa paastaa irti. Tahén voi kdyttaa apuna erilaisia tarinoita, arvosteluja
ja kertomuksia tuotteesta, jolloin asiakas sdilyttdd helpommin mielenkiintonsa. (Méki
2013, hakupdiva 13.12.2013.)

3.5 Verkkokaupan maksumahdollisuudet

Verkkokaupankaynnissé on kéytossa monta erilaista maksu- ja toimitustapaa. Molempia
tapoja tulisi aina tarjota mahdollisimman monipuolisesti ja tuotekohtaisesti. Kun vaih-
toehtoja on monia, tulee asiakkaiden vaihtelevat mieltymykset ja tarpeet samalla taytet-
tyd. Ostaja haluaa yleensé tuotteensa nopeasti, joten hdnen pitaa paasta se myos nopeasti
maksamaan. Ostaja on yleensd hyvinkin karsimaton ostopaéatoksen tehtyaan. (Lindén
2009, 114; Juntunen & Néarhi & Ruotsalainen, hakupdivé 11.12.2013.)
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3.5.1 Verkkopankki

Y leisin maksutapa nykypaivan verkkokaupoissa on suora tilisiirto, jolloin ostaja maksaa
ostoksensa etukateen suoraan yrityksen pankkitilille. Mikali ostaja maksaa maksunsa
toisesta pankista, Kirjautuu maksu yleensa noin kahden paivan viiveella yrityksen tilille.
Taman johdosta onkin suotavaa hankkia yleisimpien pankkien tilit yrityksen nimiin,
jotta maksu tapahtuisi mahdollisimman nopeasti. Tilien aukaisuun ja yllapitdmiseen
kuluu kuitenkin huomattava maaré rahaa, joten tulee ottaa huomioon se, etté liikevaihto
on tarpeeksi suurta. llman tarpeellisia tilausmé&éria voi tilien avaaminen ja yllapitdminen
tulla yritykselle tappiolliseksi. (Lindén 2009, 116.)

3.5.2 Postiennakko

Postiennakossa asiakas maksaa tuotteen vasta noutaessaan sen paikallisesta postin toi-
mipisteestd. Tassa tapauksessa maksu kirjautuu yrityksen tilille vasta 2 - 4 vuorokauden
viiveelld. Postiennakko mahdollistaa myds Ovelle-paketin kdyttdmisen, jolloin asiakas
saa tuotteen toimitettuna suoraan ilmoittamaansa postiosoitteeseen. Té&ssé tapauksessa
asiakas maksaa tuotteen lahetille luovutuksen yhteydessa. Postiennakon kayttd on va-
hentynyt samalla, kun suora maksaminen verkkopankissa on kasvanut. Yleensa pos-
tiennakkoa kéytetdadn, kun ostaja haluaa ndhda tuoteen ennen sen lunastamista. Téllaisia
tapauksia voi olla esimerkiksi jokin elektroniikan osa, joka voi helposti sarkya kuljetuk-
sen aikana. Postiennakkoa kayttavét ostajat ovat yleensé hieman epdilevampia asiakkai-
ta. Postiennakon suurin ongelma on se, etta tuotteen voi jattaa lunastamatta, jolloin sen
lahetys- seké palautuskustannukset ovat taysin lahettdjan vastuulla. Tata pidetdan suu-

rimpana syyna postiennakon nopeaan vahentymiseen. (Lindén 2009, 116.)

3.5.3 PayPal-maksu

PayPal-maksu on yksi maailman suosituimmista internetissa toimivista maksutavoista.
Sen omistaa eBay-nettihuutokauppa ja se toimii ympéari maailmaa. Palvelu on turvalli-
nen, nopea ja helppo ladhes kaikkien kaytt6on otettavissa oleva maksujarjestelma.

PayPal-tilin voi tehdd osoitteessa www.paypal.com, jonka jalkeen se on kéytettavissa



22

kaikissa sitd tukevissa verkkokaupoissa. PayPal-maksut nakyvat yrityksen tililla tavalli-
sina luottokorttimaksuina. Palvelun kayttoonotto on ilmaista, mutta palvelu veloittaa
laskun vastaanottamisesta ja valittamisestda maksun madradn suhteuttavan palkkion.
PayPal tarjoaa my6s mahdollisuuden ostaa tuotteita luotolle. PayPal-palvelun Bill Me
Later toimii samalla tavalla kuin luottokorttikin. Kun olet rekisteréinyt oman luottokort-
tisi PayPal tilille, voit kayttaa sitd myds PayPal-maksujen maksamiseen kuten tavallis-
takin luottokorttia. (Lindén 2009, 117; PayPal, hakupdivéd 11.12.2013.)

3.6 Logistiikkaratkaisut

Varastoinnissa on tarke&, ettd varasto on helposti kasiteltavissa ja selkeéssa jarjestyk-
sessd. Tuotteiden ollessa selkeasti hyllytettynd saa nopeasti késityksen sen hetken varas-
tosta ja tuotteiden madréstd. Tuotteiden ollessa helposti kasiteltavissa saa ne myos hel-
posti pakattua ja postitettua. Varaston tulisi aina olla mahdollisimman lahell& itse yri-
tyksen toimitiloja. T&lla tapaa vahent&a aikaa, joka kuluu varastolla kdymiseen sek&
samalla saastdd polttoainekustannuksissa. Varastoa vuokratessa tulee aina selvittada
vuokratilan omistajan vakuutukset. Talla tavoin saa selville, kattaako omistajan vakuu-
tus myos yrityksen vuokraamassa varastossa olevat tuotteet. Vakuutetusta varastosta on
viisasta ottaa sdannéllisin véliajoin kuvia, jotka todistavat kirjanpidon lisaksi varaston
sisdltod mahdollisten onnettomuuksien ja varkauksien varalle. (Lindén 2009, 257 —
258.)

Varastotuotteet tulee laskea sadnndllisesti, jotta on aina perilla siitd mitd ja kuinka pal-
jon tuotteita varastossa on. Talla tavoin saa pidettyd niin varaston saldon ja verkko-
kauppan tuoteméaarat oikeina. Varaston hallinnasta syntyy suuria etuja
e Helpottaa uusien tuotteiden tilaamista
o Tiedat, mita tuotteita voit toimittaa asiakkaille heti ja mité tuotteita jaa jalkitoi-
mitukseen
« Voit ennakoida tuotteen loppumisen ja tilata sitd hyvissa ajoin lisda
o Tiedéat, kuinka paljon sinun pitaa sijoittaa asiakkaiden tilaamiin tilaustuotteisiin,
joita ei silla hetkella 16ydy varastosta
o Tiedéat varastoon sitoutuneen paddoman maaran.
Varaston arvoa tulisi pitdd aina mahdollisimman pienena silloin, kun aloitetaan toimin-

taa. Varastossa tulisi pitda vain niitd tuotteita, joiden menekki on suuri, ja muita tuottei-
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ta tilata vasta sitten, kun niille asetetaan tilauksia. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi
kausituotteet, joita voidaan kutsua nimelld “ei voi odottaa” tuotteet. (Lindén 2009, 259 —
261.)

Suomessa kaksi yleisintd verkkokaupalle logistiikkapalveluita tarjoavaa yritysta ovat
Itella ja Matkahuolto. Itella eli Posti on ndista kahdesta yleisempi. Itella tarjoaa verkko-
kauppiaalle monia erilaisia toimitustapoja, joilla paketin saa toimitettua mihin tahansa
Postin 1100 palvelupisteeseen ympéri Suomea. Verkkokaupassa asioiva voi valita itsel-
leen mieluisimman vaihtoehdon neljasta eri toimitustavasta: nouto Postin pakettiauto-
maatista, nouto valitsemastaan Postista, nouto omasta Postista seké& Postin kotiinkulje-
tus. Itella tarjoaa pienyrittdjille myds kokonaisratkaisua, Itella Verkostoa, jonka kautta
voi helposti lahettad esimerkiksi paketit ja laskut. Palveluja voi my6s laajentaa yrityk-
sen kasvaessa aina koko tilaus-toimitusketjun hallintaan. (Itella 2013, hakupéiva
15.12.2013.)

Matkahuollolla, kuten Itellallakin, on lahes 1100 pakettipistetta ympari maan. Matka-
huolto tarjoaa verkkokaupoille kolmea eri palveluvaihtoehtoa: Léhell&-paketti, bussipa-
ketti seké jakopaketti. L&hella-paketin saa tilattua lahimpéaan Matkahuollon toimipistee-
seen tai mm. Siwaan tai Valintataloon. Bussipaketti toimitetaan pelkéstdadn Matkahuol-
lon toimipisteeseen ja jakopaketti toimitetaan aina vastaanottajalle asti. (Matkahuolto
2013, hakupdiva 15.12.2013.)

Monet verkkokaupat tarjoavat kummankin palveluntarjoajan palveluita, jolloin asiak-
kaat saavat valita itselleen parhaan toimitusvaihtoehdon. Asiakkaalle mieluisimman
kuljetusvaihtoehdon valitseminen voi olla yksi ratkaiseva tekija ostopéaatdsta tehdessé,
joten on térkedd, ettd verkkokauppa tarjoaa mahdollisimman monta tapaa saada paketti

perille.

3.7 Myyjén vastuu

Yrityksen on annettava asiakkaalle tarkedt perustiedot. Yrityksen perusyhteystiedoista
tulisi antaa yrityksen nimi, katuosoite, séhkdpostiosoite, puhelinnumero ja y-tunnus.
Tuotteen ennakkotiedot pitdd myos antaa kuluttajansuojalain sdatadmalla tavalla. Kulut-

tajansuojalaissa mainittuja pakollisia ennakkotietoja ovat
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o elinkeinonharjoittajan nimi ja osoite sek& sijaintipaikka, jos se ei kdy ilmi osoit-
teesta

e kulutushyddykkeen padominaisuudet

o kulutushy6dykkeen hinta, toimituskulut ja maksuehdot

o toimitusta tai sopimuksen tayttamista koskevat muut ehdot

e sopimuksen vahimmaiskesto, jos sopimus koskee hyoddykkeiden jatkuvaa tai
toistuvaa toimittamista

o etéviestimen kayttdmisesta syntyvéat kulut, jos siitd veloitetaan perushintaa
enemman

o mahdollisen tarjouksen voimassaoloaika

o tieto peruuttamisoikeudesta tai sen puuttumisesta. (Kuluttajansuojalaki 38/1978
6:13 8.)

Ostosopimuksen syntymisen jalkeen asiakkaalle on vield lahetettava kirjallinen tilaus-

vahvistus. Tilausvahvistuksessa pitaa olla ennakkotietojen lisaksi seuraavat asiat:

e ohjeet peruuttamisoikeuden kayttamisesta
e myyjan toimipaikan kayntiosoite
o tiedot takuusta seké saatavilla olevista huolto- ja korjauspalveluista
e sopimuksen irtisanomisehdot, jos sopimus on voimassa toistaiseksi tai yhta
vuotta pidemman ajan
(Kuluttajansuojalaki 38/1978 6:14 §.)

Asiakasta on myods hyvé informoida viestinnasta yrityksen ja asiakkaan vélilla seké il-
moittaa selvasti, miten asiakkaalla on mahdollisuus saada asiakaspalvelua. Sopimuseh-
dot tulee olla selvasti esilla mieluiten heti etusivulla. Sopimusehdot pitaa olla esilla kui-
tenkin viimeistddn ennen ostosopimuksen syntymista niin, ettei asiakas voi ostosopi-
musta tehda lukematta niitd. Sopimusehtojen muuttuessa asiakasta kuuluu informoida
tapahtuneista muutoksista. Sopimusehtoja ei voi kuitenkaan muuttaa ostosopimuksen
synnyttyd. Myoskin asiakkaan henkiltietojen késittelystd on hyva kertoa asiakkaalle
oston yhteydessa. Asiakasta on hyva ohjata erityisesti tunnusten ja salasanojen kaytdssa

ja niiden mahdollisessa vaihtamisessa seka uusimisessa. (Kuluttajavirasto 2013.)
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3.8 Markkinointi verkkokaupassa

Verkkokauppoja syntyy jatkuvasti kasvavaan tahtiin, ja massasta erottuminen tulee
olemaan vaikeaa, vaikka teoriassa verkkokauppaan voi paatya kuka vain misté vain in-
ternetin valityksella. Kekselidasti hyodynnetyilld edullisilla ja osittain ilmaisilla keinoil-
la voi verkkokaupan asiakasméaréd kasvattaa huomattavasti. Mikéli verkkokaupasta on
onnistuttu luomaan kiinnostava niin tarjonnaltaan kuin ulkoasultaan, alkaa tieto verkko-
kaupasta levitd asiakkaiden keskuudessa. Ajan kuluessa tyytyvdiset asiakkaat jakavat

tietoaan eteenpdin, joka kasvattaa ja vakiinnuttaa asiakaskuntaa. (Lindén 2009, 280.)

Ihmisi& yleensa &arsyttavalla sdhkopostimarkkinoinnilla voidaan saada todella hyvia tu-
loksia, jos sité vaan osataan kayttaa oikein. Tarkeinté olisi pitaa viesti selkedna ja ihmi-
sid kiinnostava. Mikéli viestiin ei panosteta lainkaan, joutuu se helposti suoraan poistet-
tavien viestien joukkoon. Kuukausittain lahetettava sdhkopostiviesti, joka kertoo mah-
dollisista tarjouksista, uutuuksista, kampanjoista ja muista ajankohtaisista asioista toimii
hyvana houkuttimena entisille asiakkaille. Tallaisia viesteja tulee saada vain silloin, kun
asiakas on itse tilannut kuukausittaisen viestin yritykseltd. Viestiin tulisi aina liittd4 oh-
jeet, joilla voi lopettaa viestien tilaamisen. Asiakkaalle uutiskirjeen lukeminen tarkoittaa
yleensa sitd, ettd han odottaa saavansa jotain hyotya sen lukemisesta. Uutiskirjeen tilaa-
jalle voi tarjota esimerkiksi henkilokohtaisia alennuksia ja ilmoituksia uusista kampan-
joista. (Lindén 2009, 283.)

Foorumit keradvat tietystd aihepiiristad kiinnostuneita ihmisia samaan paikkaan. Fooru-
meilla kdydaan asiaan liittyvad keskustelua ja jaetaan mielipiteitd. Osa foorumeista on
jonkin suuremman sivuston yhteydessda, kuten suomalainen www.suomi24.fi tai
www.plaza.fi. Osa taas keskittyy tietyn aihepiirin ymparille, kuten NHL-liigan suosituin
foorumi hfboards.hockeysfuture.com, osa taas voi olla pelkéstaén autoista kiinnostuneil-
le ihmisille, kuten www.btcf.fi, joka keskittyy pelkastddn BMW-merkKisiin autoihin.
Foorumeilla yleisimmét keinot mainostaa ovat bannerimainonta ja yritysten myynti-
ilmoitukset. Yleensa foorumeilta 16ytyy oma sivusto, jonne yritykset voivat lisdtd omia
myynti-ilmoituksia. llmoituksessa tulee noudattaa aina foorumin omia saantéja ja var-
sinkin yrityksille saanndt ovat yleensa erilaiset kuin tavalliselle kayttajalle. Banneri-
mainontaa voidaan sivuilla kohdistaa juuri oikeisiin keskusteluihin, joissa asiasta kes-

kustelevat ihmiset niihin suurimmalla todennakdisyydelld tormaavat. Yleensa banneri
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on sijoitettu sivun yl4dosaan, josta se on nakyvilla kaikille sivuilla vieraileville k&yttajil-
le. Bannerin pitaminen sivuilla on maksullista, mutta potentiaalisten asiakkaiden mé&éa-
réan verrattuna kulut ovat silti hyvinkin pienet. Foorumimainonta on tehokasta, koska
kayttajat viipyvéat palvelussa pitkid aikoja lukiessaan viestiketjuja. Talloin hyvin sijoitet-
tu banneri toistuu monta kertaa lukijan vaihtaessa sivuja, jonka ansiosta lukija muistaa
bannerissa olevan viestin viela pitkaédn viestin ndkymisen jalkeenkin. (Lindén 2009, 286
—287.)

Google AdWords -mainospalvelu on saavuttanut suuren suosion verrattuna muihin mai-
nospalveluihin sen helppouden ja tehokkuuden takia. Palvelun avulla voi mainostaa
yritystd luomalla mainoslauseita, joihin liitettavilla hakusanoilla saat yrityksesi ilmes-
tymaén Google -hakukoneen suosituksiin. AdWords-palveluun voi rekisteroityéd osoit-
teessa adwords.google.com/fi. Palveluun rekistergitymisen ja pankkitunnuksien antami-
sen jalkeen voi alkaa luomaan tuote- tai ryhmakohtaisia kampanjoita ja asettaa niille
haluamansa budijetit.
AdWords tarjoaa todella suuria etuja muihin markkinointivélineisiin verrattuna.

e Mainostus tapahtuu maailman suosituimmassa hakukoneessa

o Nopea kayttoonotto

o Kayton helppous

o Naéytettdvien mainosten selked hallinta ja nopea muokkaus

o Mainostukseen kéaytettavan budjetin joustavuus

e Mainonnan kohdistettavuus

o Riittavat raportit ja seuranta. (Lindén 2009, 290.)

Perinteiselld printtimainonnallakin voi saada hyviéd tuloksia, jos onnistuu tekemaan
huomiota heréttdvan ja kiinnostavan mainoksen. Printtimainonta jakautuu ammattileh-
tiin, harrastuslehtiin, sanomalehtiin ja iltapaivalehtiin. Lehtien lyhyesta lukuajasta joh-
tuen on mainoksen oltava todella huomiota herattéva, silla lehdet ovat nykyaan mainok-
sia pullollaan. Verkkokaupan mainostaminen sanoma- ja iltapaivélehdissa on usein tur-
haa, koska asiakkaat jakautuvat useaan eri asiakasryhmaén, joista vain pieni osa saattaa
olla potentiaalisia nettikaupan asiakkaita. Mainostaminen alan lehdessé voi olla hyvin-
kin tehokasta, silla ammattilehdet ilmestyvét yleensa paljon harvemmin, mista johtuen
niitd sailytetddn pidempaan ja mainos on taten useammin asiakkaan nahtavilla. Paivit-
taislehtiin lisatty mainosliite on yleensa paljon tehokkaampi kuin yksittéinen lehti-

ilmoitus. Liitteeseen voi laittaa useamman eri ilmoituksen jonka takia sen mielenkiintoi-
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suus kasvaa asiakkaan silmissé verrattuna tavalliseen pienen mainokseen lehdessa. Leh-
ti-ilmoittelu erillisell liitteelld on sita edullisempaa, mitd enemman levikkia liitteelld
on. (Lindén 2009, 292 — 293.)

Radio, televisio, lehdet ja internet pursuavat jo tdynnd mainoksia. Vaikka mainosten
maara on jo todella suuri, on niissa silti potentiaalia uudelle yritykselle. Toimittajiin
yhteyttd ottamalla voi selvittdd, onko mahdollista saada jonkin oman yrityksesi tuotteen
arvosteluun, testaukseen tai esittelykayttoon. Nékyvyyttd voi lisatd myos tarjoamalla
tuotteitaan palkinnoiksi erilaisiin kilpailuihin, visailuihin sek& ohjelmiin, joissa yleisolle
annetaan palkintoja. Media suhtautuu lampimasti tallaiseen yhteistyohon, silla se on
edullista mainontaa kummallekin osapuolelle. (Lindén 2009, 293 — 294.)

Messuilla voi saada yritystaan helposti esille, mutta se vaatii paljon tyotd, aikaa ja re-
sursseja. Messuille osallistuttaessa ovat maksut kalliit ja hyoty alhainen, varsinkin kun
kyseessd on aloitteleva yritys. Messuja loytyy kahta eri tyyppid, kuluttajamessuja ja
jalleenmyyjille suunnattuja erillisid messuja. Kuluttajamessuilla suurin hyoty saavute-
taan suurelle yleisodlle suunnatuilla uutuustuotteilla. Myds vain tiettyyn asiakasryhmaan
kohdistuvat erikoistuotteet voivat myyda messuilla hyvin, mutta mitadan tavallista perus-
tuotetta ei messuille kannata viedd. Messuilla asiakkaat ovat kiinnostuneet uutuuksista

ja sellaisista tuotteista, mité ei vield jokaisesta liikkeesta saa. (Lindén 2009, 295.)



28

4 TUONTITOIMINTA

Maahantuonti on toimintaa, jossa tuotteita ostetaan ja kuljetetaan sen maan rajojen ul-
kopuolelta, johon se tuodaan. Maahantuontia voivat harjoittaa yritysten lisaksi myos
yksityishenkil6t. Tuotteita voidaan tuoda EU:n sisaltd tai sen ulkopuolelta. Tdméan opin-
naytetyon tapauksessa niitd tuodaan EU:n ulkopuolelta. Maahantuoduista tuotteista
kannettaan tullit ja verot. Ne mé&rdytyvat tuotteen kokonaishinnasta eli siihen siséltyy
ostohinta, kuljetuskustannukset, tuontimaasta johtuvat erikoiskustannukset sekd mah-
dolliset tuontikiintiot ja erityisehdot. (Lindén 2009, 232 — 233.)

Kun tuodaan EU:n ulkopuolelta, tuonti ei ole yhtd vapaata kuin EU:n siséltd tuotaessa.
EU pyrkii tuontirajoituksillaan suojaamaan alueen yritysten intresseja niin kaupassa
kuin tuotteiden valmistuksessakin. Sill4 ei ole vélid mita kautta tuotteet EU:n alueelle
tulevat, silla tullisd&nndksia sovelletaan yhdenmukaisesti koko EU:n alueella. (Tuon-
tiopas 2002, 75.)

4.1 Erilaiset tuontisopimukset

Tuontisopimuksille on olemassa kaksi yleistda sopimustyyppid. Tyypillisin
tuontisopimus on ostosopimus, jolla suomalainen yritys ostaa ulkomaiselta yritykselta
kertaluonteisesti tietyn tavaran tai tavaraerdn. Toinen tyypillinen tuontisopimus on
jalleenmyyntisopimus, joka on kansainvalisen kaupan yleisimpid sopimuksia.
Jalleenmyyntisopimus eroaa ostosopimuksesta siind, ettd se on kestosopimus
luonteinen, jossa jalleenmyyja on edustus- ja toimitussuhteessa paadmieheen.
Jélleenmyyja ostaa sopimuksella tuotteita paamieheltd ja myy ne eteenpdin omaan
lukuunsa ja omalla riskilldaan. Jalleenmyyja saa korvauksen tuotteiden myynnista

saamistaan myyntivoitoista. (Tuontiopas 2002, 15.)

Ostosopimus syntyy, kun ostaja tekee myyjalle ostotarjouksen haluamistaan tuotteista,
jonka jalkeen myyja vahvistaa tilauksen ostajan tarjoamilla ehdoilla. Ostosopimuksessa
sopimuksen kohde on erittdin tarkedd maaritella tarkasti myohempid mahdollisia
Kiistoja varten. Ostosopimuksen tdarkeimpid kohtia on my6s toimituslauseke, jolla

méaritelldédn esimerkiksi kuka on velvollinen huolehtimaan kuljetuksesta ja hetki,
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jolloin vaaranvastuu siirtyy ostajalle. Yleisimmin toimituslausekkeina kéytetdén
Incoterms-toimituslausekkeita (kuvio 5). Muita tarkeimpid ostosopimuksen kohtia ovat
esimerkiksi kauppahinta, maksuehdot ja maksutapa, sek& tuotteen tai tuotteiden
pakkaus. Myo6s kaupan purun ehdoista on hyva sopia, jos toinen osapuoli ei
sopimuksessa pysy. (Tuontiopas 2002, 18 — 21.)
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Kuvio 5. Incoterms 2010 -taulukko (Intermart 2011.)

Jalleenmyyntisopimukseen siséltyy pitkélti samoja asioita kuin ostosopimukseen.
Eroavia asioitakin on, kuten esimerkiksi jalleenmyyjidn asema, sopimustuotteet seka
jalleenmyyjan velvollisuudet ja oikeudet. Sopimuksessa voidaan myds maéritella
vahimmaisostovelvoitteet, joilla padmies voi méaéritelld vahimmaisostomaarat, jotka
jalleenmyyjan on ostettava paamiehelta tietyn ajan sisalla. Tahén liittyen paamies voi
myos velvoittaa jalleenmyyjaa yllapitamaan sovitun kokoista minimivarastoa.
Sopimuksessa on myods téarkeda sopia sopimuksen voimassaoloajasta. Yleisimpia
vaihtoehtoja tédhédn ovat madrdaikainen sopimus ja sopimus, joka on voimassa
toistaiseksi. (Tuontiopas 2002, 25 — 30.)
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4.2  Kuljetusmuodot

Kuljetustavan valinta on ulkomaankauppaa tehdessé paljon merkittdvampi kuin koti-
maankaupassa. Yritys voi tehdd suuret saastot valitsemalla oikean kuljetustavan tuotteil-
leen, joka riippuu esimerkiksi tuotteen koosta, painosta ja Kiireellisyydesté jolla tuote on
saatava perille. Kauppaa tehdessé on hyvé selvittad kumpi voi hoitaa kuljetuksen edulli-
semmin, myyja vai ostaja. Varsinkin tilanteessa, jossa ostava yritys on nuorempi kuten
tdman opinndytetyon tapauksessa, télla voi olla suuri rahaa sééstava merkitys. Myyjalla
saattaa jo olla voimassa olevia sopimuksia tai etuja kuljetusyritysten kanssa, jonka ansi-
osta kuljetuskustannukset saattavat jaadd pienemmiksi kuin tilanteessa, jossa ostava
yritys huolehtisi kuljetuksesta. (Tuontiopas 2002, 41.)

Kuljetustapaa valittaessa tarkeintd on miettid minké&lainen vaatimustaso ostajalla on. Jos
varastot halutaan pitdd mahdollisimman pienin& ja nopeat toimitukset ovat tarkeitd, kul-
jetus maksaa enemman. Jos taas varastot ovat suuret ja nopeita toimituksia ei tarvita,
paastdan halvemmalla. Kuljetustapoja on monia ja niitd voidaan yhdistelld tarpeen mu-
kaan. Merikuljetus on kuljetusmuodoista edullisin, silla siind rahtikustannukset yksik-
kda kohden kilometrilta ovat yleenséd edullisimmat. Merikuljetus sopii parhaiten isoihin
tavaraeriin ja toimituksiin, jotka eivat ole kiireellisid. Maalla kulkevia kuljetustapoja
ovat autokuljetus seka rautatiekuljetus. Valinta ndiden kahden kuljetusmuodon vélilla
tehdaan tavaramaarasta riippuen. Suuriin tavaramaariin on kannattavaa kayttaa rautatie-
kuljetusta, koska Suomessa rautatieverkko on erittdin kattava. Autokuljetukset taas so-
pivat pienempiin tavaramaariin ja sen etuna on se, etté kuljetukset saadaan perille mihin
tahansa Suomeen. Lentokuljetukset ovat paras ratkaisu pienille ja erityisesti kiireellisille
lahetyksille sen kalleuden vuoksi. Postin kuljetuspalvelut sopivat hyvin tavaran perille

saamiseen Suomessa, jos tavaraerd ei ole suuri. (Tuontiopas 2002, 42 — 43.)

Kaksi suurimpiin kuuluvaa yritystd, jotka tarjoavat rahtipalveluita ympéri maailmaa
ovat DHL ja UPS. DHL tarjoaa rahtipalveluja yli 220 maassa ympari maailmaa lento-,
meri-, rauta- ja maateitse. Myds UPS tarjoaa tarjoaa samoja palveluja yli 220 maassa.
Néiden kahden yrityksen kautta on helppoa hoitaa rahti Yhdysvalloista Suomeen ja
mahdollisesti Suomesta ympari Eurooppaa, jos liiketoimintaa laajennetaan koko Euroo-

pan laajuiseksi. Ndama kaksi yritystd ovat tunnetuimmat, koska suurin osa tilauksista,
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jotka tulevat Yhdysvalloista, ovat joko DHL:n tai UPS:n kuljettamia. (DHL 2013, UPS
2013.)

4.3 Huolintapalvelut

Tuojayritys voi halutessaan ostaa huolintapalvelun. Useimmat suuret kuljetusliikkeet
tarjoavat asiakkaalleen huolintapalveluja. Huolintapalvelu tarkoittaa sitd, etté tuojayritys
antaa kuljetuksen ja sen ohessa muut maahantuontiin liittyvat tehtavat tai jonkin osan
niisté kuljetus- ja/tai huolintaliikkeen hoidettavaksi. Suomessa huolintaliikkeiden liitolla
on yli 60 jasenyritysta. Tavallisimpia huolintapalveluja ovat
e huolehtiminen tavaran kuljetuksesta
e tavaran tulliselvitykset, varastointi ja kasittely ennen ja jalkeen varsinaisen kul-
jetustapahtuman
¢ huolehtiminen tavarankuljetusvakuutuksesta
e kuljetusasiakirjojen tayttdminen, avustaminen muiden asiakirjojen hankinnassa
ja tayttdmisessa
e neuvonta tulliselvitys-, kuljetus- ja jakelukysymyksissa
e neuvonta muissa ulkomaankaupan osa-alueiden kysymyksissa (esim. pakkaus ja
toimituslausekkeet). (Tuontiopas 2002, 51 — 52.)

Huolintapalvelut ostaessaan tuojayrityksen ei siis tarvitse huolehtia kuljetuksesta ja tul-
liasioinnista. Tama voi olla suuri helpotus varsinkin alottavalle tuojayritykselle, jolla ei
ole vield aikaisempaa kokemusta maahantuonnista. Huolintayritysté valittaessa kannat-
taa kuitenkin olla tarkkana, sillda Suomen lainsdddanndn mukaan huolintatoiminta on
vapaata elinkeinotoimintaa, miké tarkoittaa sité, ettd jokainen voi ilmoittaa olevansa
huolitsija. Ennen valintaa kannattaa ottaa selvaa huolintaliikkeen taloudellisesta ja laa-
dullisesta tilanteesta, jotta mahdolliset ongelmatilanteet voidaan sivuuttaa. Yksi mah-
dollinen ongelmatilanne on se, ettd maahantuoja voi joutua maksamaan tullimaksut ja
verot toiseen kertaan jos se on jo maksanut ne huolintayritykselle. Suomen lain mukaan
huolintayrityksenkin on maksettava tuontituotteiden tullit ja verot, joten normaalitilan-
teessa maahantuoja maksaa kulut huolintayritykselle, joka taas maksaa ne eteenpdin

tullille ja verottajalle. (Tuontiopas 2002, 53.)
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Suurimmilla huolintayrityksilla on yleensé tullien kanssa yhteistydsopimuksia, jotka
edesauttavat tavaran nopeaa siirtymistd maasta toiseen ja tulliselvityksien nopeaa ete-
nemistd. Huolintapalveluja tarjoavilla yrityksilld on my6s aina viimeisimmat tiedot eri
tullisdddoksista, joten tavara ei jaa paikalleen esimerkiksi unohdetun dokumentin vuok-
si. Huolintapalvelun hinnat vaihtelevat aina Idhetysten mukaan ja toimeksiantaja, eli
tassd tapauksessa tuojayritys, on velvollinen maksamaan huolintayritykselle sen vaati-
muksesta maksut, jotka tehtdvén suorittamisesta aiheutuvat tarpeellisia tositteita vas-
taan. Mahdollisista kulueristd on hyva sopia huolitsijayrityksen kanssa jo ennen sopi-

muksen tekoa, jotta ikaviltd yllatyksilta valtytdan. (Tuontiopas 2002, 57.)

4.4  Tullimenettelyt ja tulliselvitysmuodot EU:n alueelle tuotaessa

Tavara, joka tuodaan Suomeen, on aina tullattava. EU-alueen ulkopuolelta eli ns. kol-
mansista maista tuotaessa on tuojan maksettava tullimaksut ja tuotteen arvonlisévero.
Tuote, joka on hyvéksytty myyntiin yhdessa EU maassa voidaan myyda vapaasti mui-
hin EU maihin. Kun tuote tullataan esimerkiksi Suomessa, saa se yhteisdaseman. N&in
siis esimerkiksi Yhdysvalloista tuotu fanipaita voidaan myyda vapaasti muun EU:n jé&-

senmaan alueelle ilman tullimaksuja. (Tuontiopas 2002, 65.)

Maahantuotava tavara on aina tulliselvitettavd, myos siindkin tapauksessa, kun tullia ei
kanneta. Tulli joka tapauksessa perii arvonlisdveron tuotavasta tuotteesta ja tilastoi
tuonnin. Tulliselvityksessé tavara asetetaan johonkin yhteison tullimenettelyyn tai va-
rastoon tullattavaksi myéhemmin. Yhteison alueella sovellettavia tullimenettelyitd ovat

e tavaran laskeminen vapaaseen liikenteeseen

e ulkoinen passitus

e sisdinen passitus

e sisdinen jalostus

e ulkoinen jalostus

e siirto tullivarastoon

e vdliaikainen maahantuonti

e valmistus tullivalvonnassa

e vienti. (Tuontiopas 2002, 83.)
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Taman opinndytetyon tapaista verkkokauppaa koskevia tullimenettelyitd voisivat olla
tavaran laskeminen vapaaseen liikenteeseen, ulkoinen passitus ja siirto tullivarastoon.
Tavaran laskeminen vapaaseen liikenteeseen tarkoittaa sitd, ettd se tullataan johonkin
yhteisobn maahan, jonka jalkeen se saa yhteisbaseman ja se voi vapaasti liikkua koko
yhteison alueella. Ulkoista passitusta tarvitaan, kun tavaraa jota ei ole vield tullattu kul-
jetetaan yhteison alueella tullivalvonnassa. Kuljettaminen tullivalvonnassa edellytt&da
sinetointikelpoista ajoneuvoa ja passivakuuksien asettamista. Ulkoisen passituksen me-
nettelyd sovelletaan, kun tavaraa kuljetetaan yhteison ulkorajalta méardmaahan, silla
tullaamatonta tavaraa ei voi liikuttaa vapaasti ilman tullivalvontaa. Siirto tullivarastoon
tarkoittaa sitd, etta tuotava tavara voidaan siirtdd tullivarastoon tullattavaksi myghem-
min. N&in tullimaksut ja arvonlisdvero kannetaan vasta, kun tuote tullataan. Tdma voi
olla hytdyllinen tullimenettely, kun tavaraa ei ole kiireellistd saada itselle varastoon ja
nain pddomia ei sitoudu tullimaksuihin ennen kuin on tarvetta. (Tuontiopas 2002, 82 —
83.)

4.5 Erilaiset tulli-ilmoitukset

Saapumisen yleisilmoitus

Saapumisen yleisilmoituksella annetaan ns. turvatiedot, joiden antaminen etukéteen on
kaikissa kuljetusmuodoissa pakollista koko EU:n alueella. Saapumisen yleisilmoitus
toimii myos samalla yleisilmoituksena valiaikaista varastointia varten, kun tuotteet ovat
tulliin  saapuneet. Saapumisen yleisilmoitus tehdaan sahkdisesti tullin  AREX-
jarjestelméén ja se on tehtdva ennen tavaroiden saapumista EU:n tullialueelle. Saapumi-
sen yleisilmoitus tehddén kuljetusliikkeen toimesta, joka on kuljetussopimuksen tehnyt
maahantuotavasta tavarasta. Saapumisen yleisilmoitusta ei tarvitse tehdd, jos tavarasta

on annettu etukateen sahkdinen passitusilmoitus. (Tulli 2013, hakupaivé 3.12.2013.)

Saapumisen esittamisilmoitus

Tavaroista, jotka saapuvat meri- tai lentoteitse, ja joista on annettu Tullin AREX-
jarjestelméan saapumisen yleisilmoitus, annetaan niiden saapuessa sahkdinen saapumi-
sen esittamisilmoitus. Kuljetusliike on myds tdman ilmoituksen velvollinen tekemaan.
(Tulli 2013, hakupdivé 3.12.2013.)
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Tulli-ilmoitus

Tulli-ilmoituksella annetaan tavaralle tulliselvitysmuoto. Sen voi antaa joko heti tavaran
saapuessa EU:hun tai véliaikaisen varastoinnin jalkeen. Mikali tavarasta on tehty jo
séahkdinen passitusilmoitus tai saapumisen yleisilmoitus, sen voi tehd& jo ennen tavaran
saapumista EU:hun. Tulliselvitysmuoto on osoitettava tavaralle méaréajassa riippuen
kuljetusmuodosta. Meriteitse saapuneelle tavaralle, joka on sijoitettu satamassa sijaitse-
vaan valiaikaiseen varastoon, on osoitettava tulliselvitysmuoto 45 paivassa. Muilla kul-
jetusmuodoilla saapuneille tavaroille maaréaika on 20 paivaa. (Tulli 2013, hakupdivé
3.12.2013.)

Tulli-ilmoituksen voi tehdd kolmella eri tavalla: Nettituonti-palvelussa, SAD-
lomakkeella tai séhkoisella EDI-sanomalla. Nettituonti-palvelussa tulli-ilmoitus tehdaan
netin kautta ja tullimaksun voi maksaa heti verkkopankin kautta, jonka jalkeen tilaus
l&hetet&an suoraan yritykselle tai l&hipostiin. Nettituonti-palvelua kdytettdessa yrityksel-
14 pitdd olla Katso-tunniste. SAD-lomakkeella (SAD = Single Administrative Document
= hallinnollinen yhtendisasiakirja) tulli-ilmoitus voidaan tehda paperitse, jolloin tulli-
ilmoitus toimitetaan itse tullin toimipisteeseen ja sen liitteend pitéa olla tarvittavat liite-
asiakirjat, kuten esimerkiksi kauppalasku. EDI-ilmoittamiseen tarvitaan tullin lupa ja se
ldhetetddn sahkoisesti tulliin. Sen liitesiséltd on pitkélti sama kuin SAD-lomakkeella
tehtavassa tulli-ilmoituksessa. (Tulli 2013, hakupaivé 3.12.2013.)

4.6  Tuontitulli ja arvonliséavero

Tavaraa maahantuotaessa kannettavia veroja ovat tulli- ja arvonlisavero. EU:n ulkopuo-
lelta tavaraa tuotaessa kannetaan niista ns. kolmansien maiden tulli, jotka maaraytyvat
tariffien mukaan. Kannettavat tullit ovat yleensé arvotulleja, eli ne lasketaan prosentti-
madréna tullausarvosta. Esimerkiksi paitoja tuotaessa kolmansien maiden tulli tariffin
mukaan on 12 %. Tullausarvo muodostuu yleensa tavarasta maksettavasta hinnasta,
johon on myos sisallytetty kuljetuskustannukset. Tullin on laskettava tullin maara heti
kun se on mahdollista ja se on maksettava yleensa 10 paivan sisélla. (Tulli 2013, haku-
péiva 4.12.2013; Tuontiopas 2002, 88.)
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Arvonlisévero perustuu yleensé tavaran tullausarvoon eli siitd maksettuun hintaan, jossa
on sisallytettynd muut mahdolliset kulut kuten esimerkiksi kuljetuskustannukset maa-
ranpaahan saakka. Yleisin arvonlisavero on 24 % ja fanipaitojen kohdalla ndin onkin.
Arvonlisévero lasketaan kertomalla arvonlisaveron peruste sovellettavalla verokannalla.
Veron maksaa tavaranhaltija eli se, jonka nimissé tulli-ilmoitus tehddin. Tavaroista
maksettu vero ilmoitetaan vahennettdvand verona arvonlisdveron kuukausi-
ilmoituksessa. (Tulli 2013, hakupdiva 4.12.2013; Tuontiopas 2002, 88.)

4.7 Tavaranimikkeet

Tuojan on selvitettdvé tuotavan tavaran tullinimike ennen tavaran tuontia. Tullinimike
yksildi kaupan kohteena olevan tuotteen ja niiden perusteella selvidé tuotteen tuonti-

maaraykset. (Tuontiopas 2002, 75.)

Suomen Tullin mukaan jokaiselle tavaralle on olemassa 6 — 10 numeroinen tavaranimi-
ke. Néista voidaan kayttdd myos nimityksié tavarakoodi tai tullitariffinimike. Kaytossa
on kolme erilaista nimikkeistod. (Tulli 2013, hakupéivé 8.12.2013.)

HS: Harmonisoidun jarjestelman nimikkeist6

Kansainvélisesti on kaytossa HS-nimikkeistd (HS=Harmonized System). Se on maail-
man tullijarjeston (WCO) julkaisema kansainvélinen kauppatavaroiden tavarankuvaus-
ja koodausjarjestelmd. HS-nimikkeistd toimii pohjana sekd CN- ettd Taric-
nimikkeistoille. HS-nimikkeistosté selviad jokaisen tuotavan tuotteen yleiset tulkinta-
saannot, jaksojen ja ryhmien huomautukset, jaksot ja ryhmat sekéd 4-numeroiset paani-
mikkeet ja 6-numeroiset alanimikkeet nimiteksteineen. Teollisuustuotteiden eli siis
myos fanipaitojen nimikkeet ovat 25 — 97 -alkuisia. (Tulli 2013, hakupdiva 8.12.2013;
Tuontiopas 2002, 75.)

CN: Tariffi- ja tilastonimikkeisto
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CN-nimikkeist6a kaytetaan sisdkaupan tilastoilmoituksissa ja viennissé. Se on yhdistet-
ty nimikkeist0, joka sisaltdd Tullin (Tulli 2013, hakup&iva 8.12.2013) mukaan mm. seu-
raavat asiat:

e 8- numeroiset alanimikkeet

e nimikkeiston yleissdédnnokset ja erityismaaraykset

e tullien maaréat tuotaessa kolmansista maista (ei etuustulleja)

e erilaisia liitteita

Taric: Taric-nimikkeisto

Taric-nimikkeistod kaytetddn tuonnissa EU:n ulkopuolelta. Se on HS-nimikkeistoa tar-
kempi 10-numeroisine nimikkeineen. Siihen voidaan myos liittad lisakoodeja, jolloin
tuotavat tavarat saadaan luokiteltua erittéin tarkasti. Se on EU:n yhteinen kayttotariffi,
joka siséltdd sopimukset tullietuuksista, tullimaardyksista johtuvat alanimikkeet, tulli-
maaréat, polkumyyntitullit ja erilaisia rajoituksia, maarayksia ja kieltoja tuontiin ja vien-
tiin liittyen. Se siséltdd noin 18 000 nimikettd ja tuojan on aina ilmoitettava Taric-
nimikkeet tuotavista tuotteista tullille. Tuoja voi myds halutessaan hakea Tullihallituk-
selta sitovaa paatosta siihen, mitd tullinimiketta tuotteeseen kéytetdan. P&atés on maksu-
ton ja voimassa kuusi vuotta. Sitova tariffitieto, eli STI, on erityisen hyddyllinen, jos
tavaraan voidaan soveltaa useaa erilaista nimikettd, joiden tullikohtelu on erilaista. (Tul-
li 2013, hakupaivé 8.12.2013; Tuontiopas 2002, 75.)
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) LIHKETOIMINTASUUNNITELMA

Liiketoimintasuunnitelma on kirjallinen, tiivis esitys toiminnan kokonaisuudesta. Siihen
on sisallytetty ajatukset ja toimet, joilla yritys hallitsee itse valitsemaansa liiketoimintaa.
Liiketoimintasuunnitelmasta ilmenee yrityksen halutut menestystekijat, mistd se saa
tulonsa, minkalaista strategiaa se toteuttaa seké yhtendinen tekoja ja yrityksen valintoja
ohjaava hallitseva ndkemys. Liiketoimintasuunnitelma on yrityksen perusta ja tarke&
tyovéline. Suunnitelmaa laatiessa yritys joutuu itse kdymaan kaikki ongelmakohdat 1&-
vitse ja pohtimaan sité, onko idea oikeasti toteuttamiskelpoinen.
Suunnitelmaan tulee miettia:

e Ydinosaaminen

e Menestymisen lahteet

e Vahvuudet ja heikkoudet

e Suhteet muihin toimialalla toimiviin kilpaileviin yrityksiin

e Resurssien tarpeet

o Henkildsto-, tuotanto-, kehittdmis-, markkinointi- ja rahoitusresurssit

Hyvassé suunnitelmassa on selvasti esilla ne tekijat, joilla yritys rakentaa itsedan ja toi-
mintaansa, sek& ne tavat joilla yritys menestyy. Liiketoimintasuunnitelmaa voidaan jal-
kikateen kayttaa tilanteissa, joissa mietitddn yrityksen kehittdmista tiettyyn suuntaan tai
tietyltd osa-alueelta. Olipa se sitten koulutusta, henkildstoresursseja, investointeja tai
muita toimintaan liittyvia kysymyksié. Liiketoimintasuunnitelma toimii myds uusien
tyontekijoiden perehdyttdmiseen, silla siitd 16ytyy yrityksen periaatteet, arvot ja toimin-
tatavat. Kirjallisella suunnitelmalla on myods paljon helpompi vakuuttaa sijoittajat ja
rahoittajat. Suullisena kerrottu ylioptimistinen suunnitelma ei anna yhté paljon luottoa,
kuin Kirjallisena toteutettu selke& suunnitelma yrityksen ideasta ja tavoista joilla se tuot-
taa sijoittajille rahaa. (Pitkdmaki 2000, 9.)

5.1 Toimintaympériston arviointi

Liiketoimintasuunnitelman laatimiseksi ei tarvitse tehda erillistd tiedonkeruuta, vaan
tiedonkeruun tulisi tapahtua osana jokapdivaista tyota. Yrityksen tulee jatkuvasti keréta
tietoa, jota voidaan kéyttaa tarvittaessa ja viimeistaan liiketoimintaa miettiessa. Liike-
toiminnan avuksi voi tehda erilaisia markkinatutkimuksia, joilla kartoitetaan liikeideaa

tukevaa pohjaa liiketoimintasuunnitelmaa varten. Tdllainen informaatio ei saa koskaan
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taysin silti korvata suoraan pontentiaalisilta asiakkailta tullutta informaatiota. Tiedon-
lahteind asiakkaiden liséksi:
o Lehtien ja ammattijulkaisuiden toimialatiedotteet, markkinatutkimukset
o Rabhoittajien ja julkisten yhteisdjen toimialakohtaiset, ym. analyysit ja barometrit
o Kilpailijoiden yritys- ja tuote-esitteet messuilta, nayttelyista ja vastaavista tilai-
suuksista
o Kilpailijoiden tuotteet
o Kaynnit kilpailijoiden toimipaikoissa
o Kilpailijoiden mainokset, tyopaikkailmoitukset ym.
o Kilpailijoiden tuote- ja yritysesittelyt julkaisuissa
e Tavaran- ja palveluntoimittajat
o Luennoitsijat alan seminaareissa ja vastaavissa
o Konsultit, kouluttajat jne.
o Asiakkaiden odotukset tuotteista, palveluista ja yrityksisté
o Keskustelu ja ajatustenvaihto kaikkien alalla tydskentelevien ja silld jollain ta-
voin mukana olevien kanssa. (Pitkaméki 2000, 19 — 20.)

Hyvassé toimintasuunnitelmassa yritys on onnistunut I6ytdméaan toimintaymparistdstaan
olennaisimmat tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan ja yhdistamaén ne luovalla
tavalla. Hyvalla tietopohjalla yritys ei tule tekeméan suuria virhearviointeja ja sen on
helpompi vélttaa virheellisia valintoja. Menestymisté ei tdssa tapauksessa ole estdméassa
ainakaan yrityksen tietdmattomyys ympaérilla tapahtuvista muutoksista. Jokaisen muu-
toksen vaikutus arvioidaan ja muutokset havaitaan joko helposti tai heikosti. Muutokset
Kilpailuymparistdssa tulisi aina aiheuttaa pohdintaa ja uudelleensuunnittelua yrityksen
strategiaan ja toimintatapoihin. Jotta valinnat olisivat oikeat on yrityksen tunnistettava
kolme tarkeda tekijad. Ensimmaisend tunnistettavana kohteena on toimialan luonne,
joka kuvastaa toimialalla tapahtuvia muutoksia ja epéjatkuvuuksia seké esiintyvia uhkia
ja erityisesti mahdollisuuksia joita ymparisto tarjoaa. Toisena menestymisen edellytyk-
set, jotka kuvaavat Kilpailutekijoita. Niiden kartoitus on suuressa roolissa yritystoimin-
nan onnistumisessa. Kolmantena sidosryhmien arviointi jonka arviointi kertoo siit,
tulisiko yrityksella hankkia lisdé sidosryhmia tukemaan yrityksen omaa toimintaa. Nai-
den vaiheiden arviointi vaatii paljon aikaa varsinkin silloin, kun tehddan ensimmaista
liiketoimintasuunnitelmaa. Arvioinnin muodostuttua rutiiniksi tulee se tehtyéd osana péi-
vittaista tyotd. (Pitkamaki 2000, 20 — 22.)
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Yrityksen arvioidessa kilpailutilannettaan, sen tulee tunnistaa oma asemansa muiden
Kilpailijoiden joukossa. Samassa arviossa yritys selvittdd toimialan keskeisia edellytyk-
sid menestya. Kilpailuedun saavuttaminen on yrityksen ja strategisen ajattelun avainteh-
tava. Toimintaympéristod arvioidessa voi tuoda yllattavia etuja. Etuja voi loytya jokai-
sesta yrityksen prosessista ja toiminnosta. Arvioidessa voi selvitd, ettd markkinointi ei
vélttamatté olekaan térkein asiakkaille arvoa tuova alue. Arvioinnin tulee selventaa toi-
mialan menestymisen edellytyksia ja sen miten yritys on kyennyt tdyttdmaan ne omalla
osaamisellaan tai omilla vahvuuksillaan. VVaikka yritys arvioi toimialan muita yrityksia,
sen ei kannata haaskata voimiaan Kilpailuun. Yrityksen tulisi sen sijaan keskittya palve-
lemaan asiakkaitaan, tyydyttdmaan heidan odotuksiaan sekd keskittyd yhteiseen toimin-
taan ja verkostoitumiseen. Talla tavoin pienyrityskin voi oppia toimialan menestyvisté
suurista yrityksistd, kun yritys selvittdd kilpailijoiden menestyksen syyt ja peilaa niité
omaan tilanteeseensa. Yksi térkeistd strategisista paatoksista on valita tapa, jolla suh-
taudutaan toisiin yrityksiin. Toiset yritykset voidaan luokitella joko pelkastaan kilpaili-
joiksi, tai voimavaraksi. Pienelle yritykselle paras olisi pitéa toisia menestyvié yrityksia
esimerkking, joiden avulla he voivat 16ytdd keinoja menestya itsekin toimialalla. (Pit-
kamaki 2000, 39 —43.)

5.2 Yrityksen keskeiset valinnat

Visio on ndkemys tulevasta. Sen avulla yritys hahmottaa kehittymistaén ja tulevaisuu-
den tavoitteitaan. Samalla se tiivistad sen, minkalaiseksi yritys halutaan tulevaisuudessa
kehittdd ja minkalaisen tyoyhteison yritys pyrkii rakentamaan. Vaikka visio onkin vain
kuva mahdollisesta optimaalisesta tulevaisuudesta, ei sen merkitysta tulisi vahéatella.
Selked ja vahva visio tulevaisuudesta ajaa tyontekijoita eteenpdin ja toimii oppaana ti-
lanteissa, jotka tulevat muovaamaan yritysta tulevaisuudessa. Oikein osunut visio on
yrityksen tarkein padoma. Visio ohjaa valintoja, jolloin oikein osunut visio johtaa oikei-
siin ratkaisuihin. (Pitkdmaki 2000, 86.)

Liikeideaa luodessa tulee pohtia toimintaymparistéd ja menestymisen tekijoitd. Kun
naitd kahta vertaa omiin mahdollisuuksiin voi loytaa katkettyja tilaisuuksia, synnyttaa

omaperdisia ideoita niiden tueksi ja keksid keinot niiden toteuttamiseksi. Liikeidean
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kehittdminen on yhteisen ndkemyksen luomista ja henkildston sitoutumista toimimaan
liikeidean ndkemyksen mukaan. Tamé tapahtuu kun

o tybyhteisd pohtii yhdessé yrityksen asioita

e ihmisissa oleva luovuus vapautetaan

o tybyhteiso saa tilaisuuden olla yhdessé

o kaikki tuntevat olevansa yhteison tarkeé osa

o ihmiset pa&sevat irtautumaan arkipéivén rutiineista

o kaikki saavat tietoa yrityksen asioista

o kullekkin annetaan mahdollisuus keskusteluun

o ihmiset saavat ja tuntevat vaikuttavansa asioiden kulkuun

o tyQyhteison jasenet nakevat tyonséa kokonaisuuden osana. (Pitkdmaki 2000, 87 —

88.)

Yrityksen on tiedettdva syyt, joiden perusteella asiakas tekee valintansa ja ratkaisunsa.
Asiakkaan ostomotiivit liittyvat yleensa tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin. Yrityksen
tunnistaessa ostomotiivit on kannattavaa rakentaa tuotevalikoima, palvelu ja liiketoi-
minta mukailemaan juurikin néitd motiiveja. Toisinsanottuna pienyritysten on kannatta-
vaa toimia siten, ettd asiakkaiden odotukset tayttyvat. Jos tat4 periaatetta ei noudateta, ei
yrityksen toiminta ole silloin kannattavaa. Yrityksen tulisi myds ymmartad segmentoida
asiakkaansa. Koskaan ei tulisi yrittda tavoittaa kaikkia asiakkaita, sill& varsinkin pienel-
14 yrityksellda voimavarat loppuvat helposti kesken. Lahes rajoittamattomasta joukosta
tulisi valita juuri omaan liikeideaan sopiva kohderyhmd, joiden tarpeiden tyydyttami-
seen keskitytadn. (Pitkdméki 2000, 51 — 52.)

Organisaation strategia on suunnitelma, jolla se luo Kilpailuetua suhteessa asiakkaan
huomiosta taisteleviin muihin organisaatioihin. Hesson Kirjassa esitellaan kaksi erilaista
strategiatyyppia: fokusoituminen ja operatiivinen tehokkuus eli pyrkimys kustannusjoh-
tajuuteen. Yrityksessd, joka Kilpailee menestyvasti kustannusjohtajuusstrategialla, on
analysoitu tarkasti kustannusten aiheuttajat. Kun ne on minimoitu siten, ettei kuluttajan
kokema lisdarvo vahene, voidaan tuotteita myyda Kilpailijoita halvemmalla hinnalla. Jos
Kilpailija lahtee hinnan pudotuksiin mukaan minimoimatta néitd kustannuksia on sen
tappio todennakdinen. Yritys voidaan ndin kilpailla ulos pelista tallaista strategiaa kayt-
taméalla. Kustannusjohtajuuteen liittyy esimerkiksi automatisointi, jolloin asiakaspalvelu
voi karsia. Asiakaspalvelua arvostavat kuluttajat voivat tdssa tilanteessa helposti kaan-

tya sellaisen yrityksen puoleen, joka tarjoaa heille asiakaspalvelua ja apua esimerkiksi
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jonkin elektroniikkalaitteen kaytdssd. Kuntokeskukset ovat hyvia esimerkkeja kustan-
nusjohtajuudesta. Kustannuksia on saatu laskettua esimerkiksi s&hkdisella kulunvalvon-
nalla ja henkil6kunnan minimoimisella. (Hesso 2013, 78 — 80.)

Fokusstrategiaa kaytettdessa yrityksen ulkoinen ymparistd analysoidaan tarkasti. Kilpai-
lutilanne tarkastellaan hyvin ja mietitddn, miten yrityksen tarjoamat palvelut tai tuotteet
saadaan fokusoitua parhaalla mahdollisella tavalla halutulle asiakasryhmalle. Yritys voi
myos erilaistua eli differoitua tietylle pienelle kohderyhmélle. Ulkoisen ympariston tar-
kastelun jalkeen analysoidaan siséinen ympadristo, jossa tarkastellaan yrityksen arvoket-
ju. Fokusoivan yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa tulee esiin se, miten asiakas hyo-
tyy Kilpailijoita kalliimman yrityksen tuotteista tai palveluista. Kalliimpi hinta tulee
monesti siitd, ettei fokusstrategialla toimiva yritys voi automatisoida palveluitaan yhta
kovalla ké&della. Laadukas palvelu on avaintekija fokusstrategiaa kayttavalla yrityksella
Kilpailtaessa isompien toimijoiden kanssa. Fokusoituvan yrityksen pitad olla valmis
mukautumaan jatkuvasti vaihtuvaan toimintaymparistoon, jotta kilpailuetu ei katoa.
Asiakkaiden heikkoja signaaleja tarkkailemalla voidaan saada ennakkokésityksia asiak-
kaiden muuttuvista tarpeista, jolloin kilpailuetu saadaan séilytettya. (Hesso 2013, 80 —
83.)

Yrityksen imago rakentuu pdéasiassa yrityksen ja sen tuotteiden asemoinnista asiakkai-
den ja yrityksen sidosryhmien mieleen. Yrityksen asemointi riippuu paljon toimialasta.
Optimaalinen asemointi olisi juuri lopputuotteen tekijoiden ja asiakkaan vélissa. Ase-
mointia tulisi miettid myos hinta-arvoakselilla. Talla tarkoitetaan sitd, etta yritys pyrkii
joko kilpailemaan hinnoilla tai asiakkaiden kokemalla arvolla. Mikali kilpailu tapahtuu
hinnoilla, pyrkii yritys saamaan tuotteen hinnat muita yrityksia alhaisemmaksi. Arvon
tuottaminen taas korostaa asiakkaiden arvostusten tayttdmista. Tassd mallissa tuotteen
arvo tayttaa asiakkaan odotukset ja tarpeet. Yritys voi korostaa imagoaan tuomalla sel-
vasti esille sen toimintatavat ja periaatteet. Kun asiakas tuntee samaistuvansa yrityksen
periaatteisiin ja toimintatapoihin, asiakas kokee yrityksen helposti ldhestyttavaksi. (Pit-
kamaki 2000, 90 — 94.)

Tavoitteiden kautta yritys pyrkii toteuttamaan strategiaansa ja tehtavaansa. Tavoitteilla
mitataan miten strategia on onnistunut tai kuinka se juuri talla hetkelld toimii. Tavoittei-
den tulee olla riittdvan yksinkertaisia, jotta niiden seuraaminen kay helposti ja koko

organisaation on niihin helppo sopeutua. Yrityksen tehtdva asettaa tavoitteille perustan
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ja niiden keskeisen ldhtékohdan. Jos yrityksen tehtdvané on kasvattaa sen padomaa, sen
on silloin my0s kasvettava ja seuraavat tavoitteet méaaraytyvat sen mukaan. Tavoitteiden
ei tulisi olla pelkastda&dn numeerisia. Tuloksien tulee olla muitakin kun suoritteita. Nume-
raaliset tavoitteet ovat kylmid, eikd niiden tulisi koskaan alistaa sanallista tavoitetta.
Tavoitteet on hyvé valita yrityksen tehtévien ja keskeisten valintojen avulla. Naista ta-
voitteista tulee taten yrityksen pdamaara. (Pitkdmaki 2000, 102 — 106.)

5.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksi synteesianalyysin tapa. Se on ehka yleisin yritysmaailmassa
kaytetty analyysin tapa sen yksinkertaisuuden ja helppouden vuoksi. SWOT -analyysi
jaetaan neljaén kenttéén, joissa selvitetdan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, seka tu-
levaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analyysié ei tulisi kuitenkaan jattaa pelkéksi lista-
ukseksi asioita. Hyvassa SWOT-analyysissa mietitddn myos ratkaisuja analyysin pohjal-
ta. SWOT-analyysin tulee tukea yrityksen strategiaa ja sen pohjalta tehdyt ratkaisut vie-
vét laatijaa kohti yrityksen vision saavuttamista. (Hesso 2013, 68 — 69; Pitkamaki 2000,
79.)

Vahvuudet ja mahdollisuudet luovat yhdessa edellytyksen yrityksen menestymiselle.
Heikkoudet ja uhat taas estévét yrityksen menestymistd. Vahvuuksia tai heikkouksia voi
olla monia erilaisia. Vahvuuksia ovat tekijat, joilla yritys

o Vvahvistaa kykya hallita kokonaisuutta

e sopeutuu ymparistén muutoksiin ja epajatkuvuuksiin

o parantaa kykyja ja mahdollisuuksia selvittdaa ongelmat

o kehittdd osaamistaan

e parantaa sosiaalisia taitoja

o |Oytaa entistd paremmin oman polkunsa

o lis&éa tuotteiden ja palveluiden innovatiivisuutta

o yllapitad yhteison ja yrittajan korkeaa suoritusmotivaatiota ja lisa sitoutumista

yrityksen paamaariin. (Pitkamaki 2000, 80.)

Yrityksen voimavaroista voi l0ytya lisaa vahvuuksia tai heikkouksia. Téllaisia voimava-
roja ovat esimerkiksi inhimilliset voimavarat, taloudelliset voimavarat, fyysiset voima-

varat, teknologiset voimavarat ja organisatoriset voimavarat. Inhimilliset voimavarat
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ovat pédasiallisesti yksilollisia kykyja, eli tyontekijoiden taidot ja tiedot. Taloudelliset
voimavarat ovat esimerkiksi pddoma ja kassavirta. Fyysisiin voimavaroihin kuuluvat
koneet, laitteet ja muu irtaimisto. Teknologisia voimavaroja ovat mm. tuotannonohjaus-
ja muut yrityksen ohjaamiseen ja johtamiseen sisaltyvat jarjestelméat. Organisatorisia
voimavaroja ovat esimerkiksi tyopaikan ilmapiiri ja kulttuuri. Vahvuuksien ja heikko-
uksien muuttaminen on joskus myos strateginen valinta. Omat heikkoudet voivat olla

jopa tietoisia heikkouksia, eli jonkin vahvuuden vastakohtia. (Pitkdmaki 2000, 80 — 85.)
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6 ANALYYSI JA TULOKSET

Tulokset on jaettu alaotsikoittain lukemisen helpottamiseksi. Ensimmaisessé osiossa eli
NHL-fanituotteiden ostohistoria- osiossa kasitelladn kysymys, ovatko vastaajat ostaneet
aikaisemmin NHL-fanituotteita, ja jos eivéat ole, miksi. Toisessa osiossa selvitetdén,
onko aikaisempi tuote ostettu kivijalka- vai verkkokaupasta. Kolmannessa osiossa kysy-
taan, tarvitsevatko vastaajat mielestdan NHL-fanituotteita myyvaa verkkokauppaa Suo-
meen, haluaisivatko he mahdollisesti kivijalkakauppaa ja kuinka paljon he olisivat val-
miita tuotteista maksamaan. Neljdnnessé osiossa kysytaan vastaajien mielipidetta siit,
minkalaisen tuotevalikoiman he haluaisivat kauppaan seké vastausvaihtoehtoja sisalta-
valla kysymykselld ettd avoimella kysymykselld. Viidennessd ja viimeisessa o0siossa
kysytdan yleistd mielipidetta verkkokaupoista.

6.1 NHL-fanituotteiden ostohistoria

Ensimmaisend kysymyksena oli, ostavatko he ja ovatko he ostaneet aikaisemmin NHL-
fanituotteita. Kyselyyn vastanneista 68 % olivat aikaisemmin ostaneet NHL-
fanituotteita ja 32 % eivat olleet aikaisemmin NHL-fanituotteita ostaneet (kuvio 6).

B Kylla

Ei

Kuvio 6. Ostatko NHL-fanituotteita?

Seuraavana kysymyksena ensimmaiseen kysymykseen Kielteisesti vastanneille esitettiin

monivalintakysymys miksi he eivét olleet NHL-fanituotteita ostaneet. Suurin syy tédhan
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oli yksinkertaisesti tuotteiden liian korkeat hinnat ulkomailta tilattaessa. N&in vastasi 64
% kyselyyn vastanneista henkildista (kuvio 7). Seuraavaksi korkein vastaajaméara oli
vaihtoehdolla “Huono saatavuus”, jonka valitsi 24 % vastaajista. Vastaajista 12 % oli
yksiloinyt korkeat tullimaksut erikseen syyksi, miksi he eivét olleet NHL-fanituotteita
ostaneet.

B Huono saatavuus
B Liian korkeat hinnat

Tullimaksut

Kuvio 7. Jos et osta, miksi?

Vastaajille annettiin mahdollisuus avoimen kysymyksen keinoin tarkentaa vield, miksi
he eivat olleet tuotteita ostaneet. Yksi vastaajista kertoi syyksi sen, ettei opiskelijabudje-
tista rahaa riitd NHL-fanituotteiden ostamiseen, vaikka kiinnostusta ostaa olisi. Toinen
oli se, ettd vastaaja ei erityisesti ollut yhden tietyn joukkueen fani, jolloin han ei myos-

kéan halunnut ns. “tunnustaa varid”.

6.2 Mista fanituotteita on ostettu

Ensimmaéisen kysymyksen jilkeen “kylld” vastanneet ohjattiin kysymykseen, jossa ky-
syttiin, mistd vastaajat ovat NHL-fanituotteensa ostaneet. P&aasiassa kartoitettiin sitd,
onko fanituotteet ostettu kivijalkakaupasta vai verkkokaupasta. Vastaajista 75 % olivat
fanituotteensa ostaneet verkkokaupasta ja 25 % kivijalkakaupasta (kuvio 8). Syyna ta-
han oli se, ettd verkkokaupasta saa laajemman valikoiman tuotteita kuin kivijalkakau-
pasta, koska Suomessa ei NHL-fanituotteita myyvaa Kivijalkakauppaa ole. Urheiluliik-

keet, joista Suomessa NHL-fanituotteita saa, myyvat yleensa vain muutaman suosi-
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tuimman joukkueen tuotteita, joten “pienempien” joukkueiden fanituotteita on mahdo-
ton muualta saada kuin verkkokaupasta. Yksi vastaajista antoi esimerkin, jonka mukaan
han oli etsinyt Tampa Bay Lightning -nimisen joukkueen fanituotteita Suomesta eiké
ollut niitd mistadan I0ytényt, joten hén oli joutunut tilaamaan tuotteet aina yhdysvaltalai-

sesta verkkokaupasta asti.

B Kivijalkakaupasta

= Verkkokaupasta

Kuvio 8. Ostatko tuotteet Kivijalkakaupasta vai verkkokaupasta?

6.3 NHL-fanituote verkkokauppa Suomessa

Seuraavaksi kysyttiin ehké kyselyn tarkein kysymys eli se, tuntevatko vastaajat tarvitse-
vansa NHL-fanituotteita myyvéaa verkkokauppaa Suomessa/EU:n alueella. Jopa 82 %
vastaajista vastasi tarvitsevansa tallaista verkkokauppaa Suomeen/EU:n alueelle, mika
kertoo vahvasti tallaisen verkkokaupan puutteesta alueella (kuvio 9). Vain 18 % eli 8

vastaajaa oli sitd mieltd, ettei téllaiselle verkkokaupalle tarvetta ole.
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Kuvio 9. Tunnetko tarvitsevasi NHL-fanituotteita myyvéad verkkokauppaa Suomes-
sa/EU:n alueella?

Lisaksi kysyttiin myos sitd, ostaisivatko vastaajat mielummin verkkokaupasta vai Kivi-
jalkakaupasta, jos verkkokaupasta on saatavilla vahintddn yhta kattava tuotevalikoima
kuin kivijalkakaupasta. Kaikki paitsi yksi vastaaja olivat sitd mieltd, ettd he ostaisivat

tassad tapauksessa mielummin tuotteensa verkkokaupasta (kuvio 10).

B Verkkokaupasta

= Kivijalkakaupasta

Kuvio 10. Jos verkkokaupasta saa kattavan valikoiman tuotteita, ostatko mielummin

verkkokaupasta vai kivijalkakaupasta?
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6.4 Tuotevalikoima

Vastaajilta kysyttiin, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan tuotteesta, joka tassa
tapauksessa oli fanipaita. Huomattavasti suurin osa valitsi vaihtoehdon 61 — 80 € (kuvio
11). Seuraavaksi eniten vaihtoehdoista vastauksia kerésivét alle 60 € ja 81 € — 100 €.
101 €:n — 120 €:n vaihtoehto sai nelja vastausta. Vaihtoehto 121 — 140 € sai kaksi vas-
tausta ja yli 140 € vaihtoehtokin sai yhden vastauksen.

14 -

M Hinta

10 A

i I Is..

Alle60€ 61€-80€ 81€-100€ 101€-120€ 121-140€ yli 140€

o N B OO
I

Kuvio 11. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan esimerkiksi fanipaidasta?

Monivalintakysymyksella sekd avoimella kysymyksella kysyttiin, mitd tuotteita vastaa-
jat haluaisivat verkkokauppaan. Vastausvaihtoehtoina oli nelja yleisinté fanituotetta eli
fanipaidat, padhineet, t-paidat seka hupulliset- ja pitkahihaiset paidat. Kaikki vaihtoeh-
dot saivat lahes yhtd monta vastausta, mutta suurin osa vastaajista valitsi perinteiset
fanipaidat (kuvio 12). Hupulliset ja pitkahihaiset paidat saivan 29 vastausta, t-paidat 28

vastausta ja paahineet 27 vastausta.
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H Fanipaidat

B P3dhineet

= T-Paidat

Hupparit / Pitkdhihaiset
paidat

Kuvio 12. Mita tuotteita haluaisit tuotevalikoimaan?

Avoimeen kohtaan vastasi kymmenen henkil6é ja enimmékseen valikoimaan toivottiin
naiden neljan tuoteryhman liséksi seindlippuja, julisteita ja muita sisustuksellisia ele-
menttejd. Myos takkeja ja huiveja toivottiin useamman vastaajan puolesta. Muita tuot-
teita, joita valikoimaan toivottiin, olivat esimerkiksi mukit, muu pienempi tavara ja
vauvatuotteet, kuten vauvoille sopivat fanipaidat. Paitoihin toivottiin tarkennuksena
“vintage-henkisid”, eli vanhan tyylisid paitoja ja fanipaitoja. Myds “pelipaita-mallisia”

paitoja toivottiin, eli sellaisia, joissa on painettuna selkaan pelaajan nimi ja numero.

Aiheeseen liittyen kysyttiin vastaajilta myos sitd, onko heidan mielestaan valia silla,
onko tuote aito vai vaarennetty. Vastaajista 81 % ostaa mieluummin aidon fanituotteen
kuin vaarennetyn tuotteen (kuvio 13). Vaarennettyjen tuotteiden laatu vaihtelee laidasta
laitaan, mutta kun asiasta perilla oleva henkil6 niitd katsoo, huomaa hén heti virheita
verrattuna aitoon tuotteeseen. Yhdysvaltojen viranomaiset yhteistydéssa mm. NHL:n
kanssa ovat viime vuosina pyrkineet sulkemaan néitd véaarennettyja tuotteita myyvia
verkkokauppoja. Vuonna 2011 paivatyssa uutisessa ilmoitettiin, ettd Yhdysvaltojen vi-
ranomaiset ovat sulkeneet 150 verkkokauppaa, jotka ovat vaarenndksia myyneet, ja néi-
hin tuotteisiin kuuluivat myds esimerkiksi ammattilaisseurojen fanipaidat. (Pfeifer
2011, hakupdiva 10.12.2013.)
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Kuvio 13. Onko mielestési silld vilid onko tuote aito vai “’piraatti”?

6.5 Verkkokauppa yleisesti

Kyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin vield verkkokaupasta yleisesti. Kysymys oli moni-
valintakysymys, jossa tiedusteltiin, mitd asioita kayttdjat arvostavat verkkokaupassa.
Vastausvaihtoehdoiksi annoimme toimitusajat, hinnat, laadukkaat tuotteet ja helppo
kéytettavyys. Arvostetuin asia verkkokaupassa kyselymme perusteella oli hinnat (kuvio
14). Myos laadukkaat tuotteet ja toimitusajat olivat asioita, jotka monet kyselyyn vas-
tanneet arvostivat verkkokaupassa. Helppo kéytettavyys oli ndisté vaihtoehdoista véhi-
ten arvostettu tekija verkkokaupassa, mutta sekin oli arvostettu 20 % vastanneiden mie-

lesta.



51

B Toimitusajat

B Hinnat

® Laadukkaat
tuotteet

Helppo
kaytettavyys

Kuvio 14. Mité asioita arvostat verkkokaupassa?

6.6 Vastaajien toiveita verkkokauppaa koskien

Viimeiseksi kysyttiin avoimella kysymyksella vastaajilta heidan mielipiteitaén ja toivei-
taan fanituotteita myyvaa verkkokauppaa koskien. Tata kautta annettiin monia hyvia
ehdotuksia, jotka kannattaa ottaa huomioon, jos tallaista verkkokauppaa on perustamas-
sa. Yksi toive, joka esiintyi kahdella eri vastaajalla oli se, ettd verkkokaupassa olisi
myytavéana laajasti kaikkien joukkueiden fanituotteita. Toiveena oli myos, ettd kaikki
tuotteet esiteltdisiin hyvin kuvien ja tarkkojen tietojen kanssa. Yksi toive oli, ettd fani-
paitoja olisi saatavilla oman nimen ja numeron kanssa, joka voi olla haasteellista toteut-
taa. Ainakin toimitusajat kasvaisivat, silla téllainen fanipaita pitdisi tilata erikseen val-
mistajalta asti. Muita ehdotuksia olivat kuukausitarjoukset, laajat ja monipuoliset mak-

suvaihtoehdot.

Kyselyssa annettiin myos yksi kehitysehdotus. Kun toiminta aloitetaan, kannattaa tehda
yhteisty6td muiden suomalaisten NHL-medioiden kanssa. Eri vaihtoehtoja voisivat olla
esimerkiksi Jatkoaika.com-, NHLSuomi.com- sekd Suomikiekko.com- sivustot. Ehdo-
tettiin myds, ettd kannattaisi ottaa tuotevalikoimaan mukaan Liigan eli Suomen kor-

keimman jaakiekon sarjatason fanituotteet.

Yksi vastaaja totesi, ettd on odottanut jo kauan Suomessa toimivaa NHL-fanituotteita

myyvéa verkkokauppaa, silla han ei omien sanojensa mukaan luota ulkomaisiin verkko-
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kauppoihin. Tastd syystd hanen kohdallaan NHL-fanituotteiden ostaminen on jaényt
véliin vaikka kiinnostusta néité tuotteita ostaa olisi kova.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tarkeimpéaan kysymykseen eli siihen, olisiko NHL-fanituotteita myyvalle
verkkokaupalle tarvetta, annettiin perustamista myontéva vastaus. Kyselyssa oli myds
henkil6itd, joiden mielestd tallaiselle kaupalle ei ole tarvetta. Tama oli odotettavissa,
koska kaikki NHL-liigaa seuraavat ihmiset eivat osta mink&anlaisia fanituotteita erinéi-
sista syistd. Yksi syy tdhdn on se, ettei kaikilla liigaa seuraavilla ole omaa suosikkijouk-
kuetta, joten on odotettavissa, etteivat he haluaisi investoida rahaa esimerkiksi Mikko
Koivun Minnesota Wild -pelipaitaan. Selvasti suurin osa vastaajista oli kuitenkin sita
mieltd, ettd NHL-fanituotteita myyvalle verkkokaupalle olisi tarvetta. Jo nyt 68 % kyse-
lyyn vastanneista ostaa NHL-fanituotteita, vaikka niiden hankkiminen on télla hetkella
hankalaa ja kallista.

Tutkimukselle hyvin olennan kysymys oli se, kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita
maksamaan esimerkiksi fanipaidasta. Suosituimmaksi hintahaarukaksi vastausten perus-
teella nousi 60 — 80 euroa. Tahdn hintaan aitoja fanipaitoja on mahdotonta myydé voi-
tollisesti. Syyna tahén on se, etté talla hetkella aitoja pelipaitoja ei saa mistéén alle sa-
dan euron hintaan. Fanipaitojen tukkuhinnat eivét olleet saatavilla, mutta on oletettavis-
sa, ettei niitd voisi myyda voitollisesti mainitulla hintahaarukalla. Alle 60 euron hintoja
ei kannata edes miettid, koska jo 60 — 80 euron hinnat ovat liian alhaisia. Sopivin hinta-
haarukka on 100 — 120 euroa, koska tahan hintaan paitoja on myynnissa esimerkiksi
paikallisissa urheiluliikkeissd, mutta valikoima on hyvin suppea ja pieni. Vastaajista 81
% olivat sitd mieltd, etta tuotteen tulisi olla aito, joten 100 — 120 euron hinta olisi realis-

tisin olemassa olevien tietojen perusteella.

Verkkokaupan nékokulmasta kyseistd liikeideaa on helppo toteuttaa. Verkkokaupan
perustaminen kay kadenkaanteessa. Liséksi Kirjoittajien henkilékohtaiset kontaktit toi-
mivat osaavana apuna, mikali perustaessa tormaa tietoteknisiin ongelmiin. Kyseisen
liikeidean lahestulkoon ainut jarkeva vaihtoehto on perustaa verkkokauppa, silla kivi-
jalkakaupan perustaminen Suomessa suhteellisen pienille markkinoille heti alkuun on
lilan riskialtista. Verkkokaupan etuina tallaisissa tilanteissa ovat jatkuvasti juoksutetta-
vissa oleva varasto, jonka voi parhaimmassa tapauksessa pitaa irrallaan itse toimipis-
teestd. Tassa tilanteessa valttyy varaston kertymiseltd, mika vahentéa aloittavan yrityk-
sen riskeja huomattavasti. Verkkokaupan eduksi voi myos lukea sen, ettd verkkokaupas-

ta voi ostaa misté pain maailmaa vain. Varsinkin ndin tarkasti méaaritellylla asiakaskun-
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nalla tama tarked etu. Esimerkiksi voi antaa Torniossa olevan Kivijalkakaupan, joka
myy vain ja ainoastaan NHL-fanituotteita. T&ssé tapauksessa kaikki asiakkaat joutuisi-
vat tulemaan Tornioon pelkastaan sen takia, ettd saisivat haluamansa tuotteen. Tallaises-
sa tilanteessa verkkokauppa on ehdoton, silld Suomessa olevan pienen asiakaskunnan
hajanaisuus on lahestulkoon ilmiselva asia, ja pitkéat valimatkat soisivat paljon potenti-
aalisia asiakkaita. Pohjatietoja keratessé ja tutkimusta tehdessa nousi esiin myos yksi
erittain térked ja liikeideaa kannustava tieto. Tilastokeskuksen mukaan suurin osa verk-
kokaupasta ostettavista tuotteista on tekstiileja, miké jalleen kerran tukee liikeideaa.

Verkkokauppaa aloittaessa on hyva valita alkuun suljetun lahdekoodin ohjelmisto, sill&
talla tavalla sadstdd huomattavasti aikaa ja vaivaa. Naihin ohjelmistoihin kuuluu niin
yhteistydkumppanit, sivupohjat, verkkotunnus, maksuvaihtoehdot valmiiksi méaéritel-
tyind seké jatkuva yllapito. Verkkotunnuksen rekisterditi hoituu valmiiksi palveluntar-
joajalla, eli siita ei itse yrittdjan tarvitse huolehtia. Kielivaihtoehdot ja maksuvaihtoeh-
dot ovat valmiiksi asetettuna, joten niihinkdan ei tarvitse yrittdjalla itselld niin paljon
paneutua. Mikali palveluntarjoaja on luotettava ja varma, ei ongelmia pitéisi syntyé.
Vakailla palvelimilla verkkokauppa pysyy toiminnassa jatkuvasti, eiké toimintakatkok-
sia tule. Kun sivut ovat vakaat ja helposti kéytettavissad on asiakkailla helpompi tulla
paikalle ja tehd& ostoksensa. Ainut asia, joka yritykselle taten jaa huolehdittavaksi, on
tietoturva. Jos yritys ei valita tietoturvasta, riskeeraa se niin yrityksen kuin asiakkaiden-
kin henkilokohtaista omaisuutta. Tietoturvaltaan varmaa yritystd on asiakkaan nako-
kulmasta helpompi ja turvallisempi ldhestyd. Kun liikeidea alkaa tuottaa ja verkko-
kauppa alkaa tulla tunnetuksi, on hyvé vaihtaa avoimeen lahdekoodin ohjelmaan, jolloin
saa tehtya itselle ainutlaatuiset ja varmasti oman nakdiset sivut. Tassé vaiheessa maksu-
vaihtoehdot, kuljetus ja muutkin verkkokauppaan liittyvat asiat alkavat olla hyvin tie-
dossa, joten ainoastaan sivujen rakentaminen jaa jaljelle. Kun vaihtaa avoimeen lahde-
koodiin on mahdollista saada jatkaa vield samalla verkkotunnuksella, eika sitdkaan tar-
vitse vaihtaa. Talldin asiakkaille on helppo jatkaa saman ja tutun verkkotunnuksen kayt-

tamista.

Verkkokaupan sisallon tarkeytta tulee korostaa vield analyysissa asti. Téallaisessa lii-
keideassa ei valttdmatta sisallon merkitys ole aivan niin tarkeéd kuin esimerkiksi jossakin
tekniikan alan kaupassa. Vaatetukseen harvemmin liittyy mitaan sellaista termid, miké
voisi saada asiakkaan h&milleen. Sisélloltaan tallaisessa liikeideassa sivuston on silti

hyvé olla selked ja virheeton. Verkkokaupan tilatuimpiin ja suosituimpiin pelipaitoihin
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voi liittdd kuvauksen kyseistd pelaajasta, jossa kerrotaan pelaajan saavutuksista, pela-
tuista peleistd, pisteistd ja my0ds muuta tietoa itse pelaajasta. Suomalaiset pelaajat saisi-
vat tietysti erityiskohtelua. Muuten tuotteiden kuvaus olisi hyvin perinteista, silla kuten
edelld mainittiin, ei vaatteissa ole mitdan hankalia termejé, jotka kaipaavat erityisesti

avaamista.

Markkinointi verkkokaupassa tehdaan mahdollisimman laajalle alueelle. Foorumit, so-
siaalinen media, ns. “puskaradio”, sahkopostit, media sekd tapahtumat kuuluvat suunni-
telmiin. Foorumeista Suomessa térkein on Suomikiekon keskustelupalsta. Sielld on t&l-
lakin hetkelld rekisterdityneend monta tuhatta suomalaista ja&kiekosta kiinnostunutta
fania, joka sopisi liikeidean asiakasryhméan taydellisesti. Sosiaalisen median palveluis-
ta Twitter ja Facebook tulevat varmasti kayttoon. Twitter tarjoaa tdydellisen markki-
nointimahdollisuuden tarkennetulle kohderyhmélle, varsinkin kun kayttada tagia. Talla
tavalla viesti nékyy niille henkildille, jotka ovat kyseistd asiasta kiinnostuneet. Face-
bookiin voi yritykselle luoda oman ryhmén, joka toimii helppona ja nopeana markki-
nointikanavana. Sinne on helppo laittaa ilmoituksia uusista tuotteista, alennuksista ja
kampanjoista. Tapahtumissa ja mediassa mainostaminen on todella hyva tapa liikeidean
tarkasti segmentoidulle asiakasryhmaélle. Esimerkiksi maailmanmestaruuskilpailujen
aikaan mainostaminen kyseisessa tapahtumassa tai kisojen aikana mediassa, kuten tele-
visiossa ja radiossa, voisi toimia todella hyvin. Talloin asiakkaat ovat jo valmiiksi Kiin-
nostuneita jaakiekosta, mika toimii silld hetkelld kannustimena ostamaan mahdollisesti

fani-tuotteita.

Ainakin alkuun fanituotteita Suomeen tuovan yrityksen kannattaa tehda hankintoja os-
tosopimuksella. Tuotteiden menekisté ei ole mitdan varmaa tietoa, joten jalleenmyynti-
sopimuksen kaltaista kestosopimusta ei kannata tehdd ennenkuin on varma siita, etta
tuotteet myyvét hyvin. Ostosopimuksella aloittamalla voi ensin kokeilla miten tuotteet
myyviét, joten tappiot eivat ole niin kovat, jos tuotteet eivat myykaan odotetulla tavalla,

koska velvoitteita ostaa tuotteita lisaa ei ole.

Aloittelevan tuontiyrityksen, kuten tdméankin opinnaytetydon mukaisen yrityksen, kan-
nattaa ostaa huolintapalvelut joltain niité tarjoavalta yritykselta. Alussa kaikkien tullille
tarvittavien dokumenttien ja ilmoitusten kanssa voi tulla ongelmia, silld muistettavaa on

paljon ja tavaran saapuminen voi viivastyd paljonkin jonkun lomakkeen unohtuessa.
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Yrityksen, jolta tuotteet ostetaan maahantuotavaksi, kanssa kannattaa selvittaa eri kulje-
tusvaihtoehtoja. Heill& voi jo olla kuljetusyhtididen kanssa voimassa olevia sopimuksia,
joilla tuotteet saadaan huomattavasti halvemmalla perille.

Yksi mahdollinen kuljetusketju tdman opinndytetyon kaltaisen verkkokaupan mukaises-
sa yrityksessé voisi olla ensin merikuljetus Yhdysvalloista Suomeen, jonka jalkeen tava-
ra saadaan perille esimerkiksi Tornioon rautatiekuljetuksella, autokuljetuksella tai pos-
tin kuljetuksella riippuen tavaraerdn koosta. Lentokuljetuksia téllaisella yrityksella ei
olisi kannattavaa kayttaa kuin siind tapauksessa, jos varastot uhkaavat yllattden loppua
kesken kovan myyntipiikin, kuten esimerkiksi joulun, kohdalla ja tuotteita olisi pakko
saada nopeasti liséa.

Liiketoimintasuunnitelma on jalostunut liikeidean kehittdjien mielessé tata opinnéyte-
tyota tehdessa. Liikeidean vahvuuksia ja heikkouksia on tdssa opinndytetytssé analysoi-
tu ja liikeideaa tukevaa tulosta on saatu. Visio ja strategia yrityksen perustamisesta ovat
selventyneet tdman opinndytetydon myota ja pohja yrityksen perustamiselle on olemassa,
joten yrityksen perustaminen on helpompaa kuin taysin puhtaalta poydalta aloittaminen.
Yritykselld ei mydskaan olisi yhtdan suoranaista kilpailijaa Suomessa tai Euroopan alu-
eella, joten markkinarako yritykselle on olemassa. Koska tdssa opinndytetydssé on jo
teoriapohja liiketoimintasuunnitelman luomiselle, tulee sen viimeisteleminen olemaan

helpompaa.

Néiden tietojen pohjalta tallaisen verkkokaupan perustaminen olisi ainakin kokeilemi-
sen arvoinen idea. Kysyntdd Suomessa selvasti tallaisella kaupalla on, kuten kyselyn
tulosten ja tekijoiden kokemuksen perusteella voidaan sanoa. Liiketoimintaa voi myos
laajentaa koko Euroopan laajuiseksi, koska suoraa Kilpailijaa ei ole, ja jaakiekko on
kasvava laji koko Euroopan alueella. Koska NHL on maailman suurin ja paras jadkiek-
koliiga, jossa lajin parhaat pelaajat pelaavat, tulevat monet jaékiekkoa seuraavat seu-
raamaan myos sen tapahtumia. Liigan ndkyvyys on parantunut internetin kehityksen
seurauksena ja ns. “videostreamauksen”, eli suoratoiston, yleistyttyd. “Videostreamien”,
kuten esimerkiksi Viasatin tarjoaman Viaplayn, kautta voi katsella suosikkijoukkueensa
peleja niin suorana lahetyksend kuin myos jalkilahetyksena silloin, kun itselle parhaiten

sopii. Ndin maanosien vélisen aikaeron vaikutus vahenee.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

1. Ostatko NHL-fanituotteita? *
" Kylid

" E1

2. Jos et, miksi?

[ Huono saatavuus

[ Liian korkeat hinnat

[ Tullimaksut

3. Joku muu, mika?

4. Jos ostat, ostatko tuotteet Kivijalkakaupasta vai verkkokaupasta? *

[ Kivijalkakaupasta

[ Verkkokaupasta

5. Tunnetko tarvitsevasi NHL-fanituotteita myyvaa verkkokauppaa Suomessa/EU:n

alueella? *

" Kyl

" Ei

6. Jos verkkokaupasta saa kattavan valikoiman tuotteita, ostatko mielummin verkko-

kaupasta vai kivijalkakaupasta? *
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" Verkkokaupasta

i~ Kivalkakaupasta

7. Kuinka paljon olisit valmis maksamaan esim. fanipaidasta? *

 alle 60 €

T 61€-80¢€

81€-100¢€
101 €-120€
T 121€-140€

Cyli140€

8. Mita tuoteitta haluaisit tuotevalikoimaan? *

[ Fanipaidat
[ Paahineet
[ T-Paidat

[ Hupparit/pitkahihaiset paidat

9. Jotain muuta, mita?

10. Onko mielestisi silld vélid onko tuote aito vai “piraatti”? *

" Kyl

" E1

11. Mit4 asioita arvostat verkkokaupassa? *
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[ Toimitusajat
[ Hinnat

[~ Laadukkaat tuotteet

[ Helppo kéytettavyys

12. Onko Sinulla muita ehdotuksia tai mielipiteité fanituotteita myyvaa verkkokauppaa

koskien?




