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Tiivistelméa

Opinnaytetyo tarkastelee jadkiekon SM-liigaseurnppBaan fanituotemyyntia ja eri-
tyisesti sen verkkokaupan osuutta fanituotemyyénisyossa on kartoitettu Tapparan
kannattajien tyytyvaisyytta seuran tarjoamiin faatteisiin ja heidan suhtautumistaan
ostotoimintaan verkkokaupan kautta. Tyon perimmata@oite oli selvittéa mahdolli-
sia syita, joiden vuoksi seuran fanituotteita oataenkil6 ei halua kayttaa verkko-
kauppaa ostamiseen.

Tyon alkukartoituksessa on haastateltu fanituotentigyja sen verkkokaupan teknista
puolta yllapitavia henkiloitd. Tapparan fanituotgmgissa liikkuu vuosittain rahaa
250 000 - 400 000 euroa, josta suunnilleen viiderwegkkokaupan kautta. Paédosa
tyosta on Tapparan verkkosivujen kautta jaetulladkkeella tehty kyselytutkimus
seuran fanien keskuudessa. Kyselyyn vastasi yligdikiloa, joiden iat vaihtelivat
alle 15-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin. Vastaajist@ % oli naisia ja 64 % asui muualla
kuin Tampereella, joka on Tapparan kotipaikka.

Vastaajat osoittivat olevansa varsin tyytyvaisidraa fanituotteisiin ja nilden myymi-
seen verkossa. Kyselyssa ei selvinnyt mitdan vésdigopaan itseensa liittyvaa toi-
minnallista syyta siihen, miksi sita ei kaytettaRaadasiallinen syy olla kayttamatta
verkkokauppaa on se, etté ostajat haluava soyétiaakeilla tuotteita ensin. Lisaksi
valtaosalla ostajista on myos hyvat mahdollisuwdéta tuotteita tavallisesta kivijal-
kamyymalasta. Vastaajat saivat kyselyssa myos vampadhdollisuuden antaa palau-
tetta fanituotemyynnista. Tuloksena oli toista aatapaamuotoista ehdotusta, kiitosta
tai kritiikkia, joita myymala voi jatkossa hyodyidta

Kyselytutkimuksen selkein anti oli se, etta Tappdeanituotemyynti on oikealla tiel-
|4, johon valtaosa sen kannattajista on tyytyvaiSité ei siis ole tarvetta suuriin lin-
jamuutoksiin. Parantamisen varaakin tietysti omkkekin tutkimuksen perusteella on
vaikea loytaa fanituotemyynnille ja verkkokaupaterkittavia ja ihan konkreettisia
kehitysehdotuksia. Hinnoittelu- ja markkinointigokan suhteen verkkokaupalla saat-
taisi olla eniten tilaa kehittya. Tutkimus ei huomrainkaan sitd asiakaspotentiaalia,
joka ei talla hetkella kayta internetia. Suurin\kasahdollisuus verkkokaupalle olisi
luultavasti siina ryhmassa.



TAMK University of Applied Science

Writer Tero Aalto

Thesis eCommerce as part of sport club’s mercharsdies. Case
Tappara Sport Oy

Pages 44

Graduation time June 2009

Thesis supervisor Petri Heliniemi

Co-operating company  Tamhockey Oy

Abstract

The aim of this thesis was to find ways to impréve selling of fan merchandise of a
Tampere ice hockey club Tappara. The principal erélae thesis was the club’s
webstore. | was set out to find answers to thetguresvhy someone would not use
the webstore even though he or she has the patgsibitio so as well as the desire to
buy some merchandise. Tappara’s store sells appataiy 250 000 to 400 000 euros
worth of merchandise per year, with a fifth of taatount coming in from the
webstore.

At first, | interviewed people behind Tappara’s ol@ndise selling and their
webstore’s technical maintenance. The goal wasap out some problems and
difficulties which the buyers might face while ugithe webstore. The main part of
the thesis was a survey using an online questiomoai the Tappara website. More
than 400 answers came in from people with agesngfyom under 15-year-olds to
over 60-year-olds. 26 % of the answers came frommevg and 64 % of the people
who answered lived outside of Tampere, the home twiW appara.

The survey respondents showed great contentmeatdswhe Tappara merchandise
and the selling of them over the internet. The esydid not clarify any specific
reasons in the webstore functions for why peopeuamwilling to use it. The main
reason is obvious: people want to try on the clothey buy and have the opportunity
to touch and look at the items more closely belargng. In addition, most of the
respondents have good opportunities to buy merebaicbm a regular store. The
survey respondents also had a chance to give feledib@ut everything related to the
Tappara merchandise selling. The result was mare ltindred suggestions,
commendations and criticisms.

The biggest conclusion from the surevey was thap&e’'s merchandise store is on
the right way, and most of the fans are very satisiith it. There is no need for big
changes. Naturally, there is room for improvemalthough, using the online
questionnaire survey, it is very hard to find anpaete suggestions how to develop
the business. The survey in this thesis excludeplpavho do not use the Internet
very much at the moment. The greatest chance oftgrprobably lies in that group of
people.
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1 Johdanto

"Sahkoinen kaupankaynti on osa sahkoista liiketatam, ja kyse on
talléin on tieto- ja viestintatekniikan valityks&llapahtuvasta
tavaroiden ja palvelusten tarjonnasta, kysynnaatdartyynnista tai
muusta kaupallisesta asioinnista.”

(E-finland.org: Kasitteet, 2009

Internetissa on kayty kauppaa lahes siita asti,dagsimmaiset selaimet keksittiin

1990-luvun alussa. Saman vuosikymmenen puolivaliemnessa esiteltiin myds sa-
latut verkkoyhteydet, jotka mahdollistivat turvaén pankkitoiminnan verkossa. En-
simmaiset suuret ja edelleen toiminnassa olevkke&aupat kuten Amazon.com ja
eBay.com aloittivat jo tuolloin. Siité l&htien verdsa kaytava kauppa on ollut jatku-

vassa kasvussa.

Talvella 2009 ltella Oyj teki yhdessa Fountain Rakanssa laajimman Suomessa
koskaan tehdyn verkkokauppaa kartoittavan tutkirank3 utkimukseen vastasi 22
000 suomalaista, joista 80 prosentilla oli kokeraugrkkokaupassa tai useammassa

asioimisesta.

Vuonna 2008 suomalaiset kayttivat verkkokauppaasitold ,4 miljardia euroa, joka
oli 8 prosenttia edellisvuotta enemman. Verkkokaupomessa on nyt nelja prosent-
tia koko vahittaiskaupasta. (ltella.fi (a), 2009.)

Tutkimuksen mukaan verkkokaupasta on tulossa yaénerén arkipéivainen ostos-
paikka perinteisten kauppojen rinnalla. Verkontgpahtuvien rahansiirtojen turvalli-
suuskysymykset eivat enaa mietitytd nykypaivan kekkuppa-asiakkaita. Tarkeita
asioita verkkokaupassa tehtavassa ostotoiminnass&aupankaynnin helppous ja
luotettavuus. Verkkokaupan on pystyttava pitamag@adksensa niin tuotteen laadus-
sa kuin sen toimituksen nopeudessakin. Varsinkamneméaisesta verkko-ostoksesta

on jaatava ostajalle myonteinen kuva.
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Luotettavuudella ja suosittelulla on ratkaisevdireerkkokaupan valinnassa (ltella.fi
(a), 2009). Verkkokauppaostoksia tehdaan harvenmennetin hakukoneella etsi-
malla ja sattumalta verkkokauppaan paatymalla, yé@osa kaupankaynnista tapah-

tuu omien myonteisten kokemusten tai muiden hysigssitusten perusteella.

Itella toteaa tutkimustuloksissaan myds, ettd hydlveltu asiakas on uskollinen
verkkokaupalleen (Itella.fi (c), 2009). Kilpailutgna kauppojen valilla eivat toimi
verkkokaupan perusasiat kuten helpot ja selked¢tesittelyt, hyvat kuvat, turval-
linen maksutapa, hyva hinta-laatu-suhde ja nopeattess, mutta jos ne seikat eivat

ole kunnossa, asiakas ei enaa palaa kauppaan.

Asiakassuhdetta voi yllapitaa jatkossakin esimesikikitiskirjeilla ja tarjouksilla.
Suomalaisia verkkokauppoja hoidetaan paasaantdkststtamalla tuotemyyntia, ei
asiakkuuksia. Kaupan olemassaolosta kannattaauttaetiin uusia asiakkaita kuin
jo aiemmin verkkokaupassa asioineitakin. On sigekyarkkinoinnista, jossa tutki-
muksen mukaan suomalaisilla verkkokaupoilla on p@raisen varaa valinnassa
(Itella.fi (a), 2009).

Tyon esittely ja tavoitteet

Edella lyhyesti kuvailtu Itella Oyj:n tuore tutkimsuomalaisesta verkkokaupankayn-
nista toimii pohjana opinnaytetyoélleni, jossa tatieden yhta kotimaista verkkokaup-
paa, jadkiekkoseura Tapparan fanituotemyymalanogsektapahtuvaa liiketoimintaa.
Tyo6ssani tutustun hiukan myés kaupan tuotevalikamsiitéa nakokulmasta, miten
tuotteiden ostajat ne nakevat. Tutkin heidan tygiyyyttadan niin tuotteisiin kuin nii-
den ostamiseen verkkokaupasta Tapparan verkkorikajetta jaetulla kyselylomak-

keella.

Opinnaytetyon tavoitteena oli paitsi kartoittaaigté tyytyvaisyytta Tappara-fanien
keskuudessa myos ennen kaikkea loytaa kehitysekelafumilla toimintaa kyettaisiin
parantamaan. Lisaksi pyrin I6ytamaan mahdollisgtauaksia siihen, miksi seké inter-
netia ettéa Tapparan fanituotteita kayttava kohdedylei halua kayttaa verkkokaup-

paa.
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Itellan teettaman laajemman suomalaistutkimuksejossa pyrin omalla tutkimuksel-

lani selvittamaan tasmallisemmin vain yhta tiettgékkokauppaa tutkien, toimiiko se

niin kuin sen kayttajat haluavat. Ovatko sen pesiasakuten tuote-esittelyt ja maksu-

tavat, kunnossa? Onko se luotettava ja nopea? @saakarkkinoida itseaan riittavan
hyvin? Onko verkkokaupan kayttgjilla jotain eriigigoiveita kauppaa tai sen tuoteva-
likoimaa kohtaan? Enta kritiikkia?

Tydssani kayn lapi Tapparan fanituotemyyntia h@ta¥appara Sport Oy:n tausta-
tiedot ja sen verkkokaupan osuuden koko yhtidrelidihdosta. Itellan tutkimuksen
mukaan yleinen verkkokauppaosuus koko Suomen @idkitupasta on nelja prosent-
tia (Itella.fi (b), 2009), mutta Tapparalla osuus @lla jopa viidennes koko myynnis-
ta. Miksi verkkokaupan osuus on niin suuri? Voiké ssuutta viela kasvattaa — ja

kannattaako sita edes kasvattaa?

Lahdekritiikki

Olen kayttanyt tydssani paaosin neljad oman alpesasteosta, joista kaksi kasittelee
verkkokauppaa, yksi tilastollista tutkimusta ja iyjkgselytutkimuslomakkeen tekemis-
ta. Naiden kirjojen kirjoittajat ovat kaikki alankaippuosaajia ja kirjoittaneet tydhén

valittujen lahdeteosten lisdksi monia muitakin dgj

Verkkokaupan osalta tuoreempi teos on vuodelta 2008nhempi 2002, ja niita ver-
taamalla kay selville, ettei menestyvan verkkokauparusasiat ole ndina vuosina
muuttuneet. Tilastollisen tutkimuksen ja kyselytotkksen teokset ovat muutaman

vuoden vanhoja, mutta edelleen patevia.

Lisdksi olen kayttanyt lahteena Itella Oyj:n teet#d tutkimusta suomalaisesta verk-
kokaupasta. Tutkimus on vuodelta 2009 ja suurikk&as Suomessa tehty verkko-

kauppatutkimus, joten se on varmasti parasta satalevaa tutkimusmateriaalia.
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Tappara Sport Oy:n nykyisen toiminnan selvittamiséreinéd olen kayttanyt kahta
haastattelua, joissa haastateltavat ovat ainogiaragsport Oy:n toimintaa pyorittavat
henkil6t ja siten parhaimmat mahdolliset vastaanyaidyksen puolesta.

Lahteissani on myds Helsingin Sanomien urheilugingrtikkeli vuodelta 2006. Ky-
seinen artikkeli on lahes viihteellinen katsausigiékoseurojen fanituotemyyntiin,
mutta se on myds ainoa saatavissa oleva vertagsajkaikkien seurojen myyntiluvut

on saatettu samaan taulukkoon.
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2 Tappara Sport Oy

Tassa luvussa tutustutaan Tappara Sport Oy:hykgeha. Luvussa kaydaan lapi
yrityksen historiaa, sen myymia tuotteita, parhk#apankayntisesonkeja ja yrityksen
likevaihtoa 2000-luvulla. Tiedot on saatu Tapp8peort Oy:n toiminnasta vastaavalta
Kari Kulmalalta, joka on hoitanut fanituotemyyntidodesta 2000 lahtien. Hant&
haastattelemalla selvitin myyjapuolen ajatuksiatiextemyynnista ja fanituotteiden

verkkokaupan eduista ja ongelmista.

2.1 Tausta

Tapparan fanituotteita myyva osakeyhtio Tapparat3pg on perustettu vuonna
1991. Osakeyhtioé kuuluu samaan liiketoimintakongefamhockey Oy:n kanssa, jo-

ka puolestaan vastaa Tapparan edustusjaakiekkotoastia jadkiekon SM-liigassa.

Tappara Sport Oy jakaa myyntitoimintansa neljd&kaegoriaan: Tapparan toimis-
ton fanimyymalasta tapahtuvaan myyntiin, Hakamej&ahallin myymalasta Tappa-
ran Kotiotteluiden aikana tapahtuvaan myyntiinkikekauppamyyntiin seka tukku-

myyntiin.

Tapparan varsinainen fanituotemyymala sijaitseeasetoimiston yhteydessa Kissan-
maankadulla Tampereen jaahallin laheisyydessa. Migympalvelee ostajia arkisin klo
9-17 valisena aikana (pelikauden ulkopuolella kib6) ja joulukuussa myds lauan-
taisin klo 10-14.

Jaahallin myymala palvelee asiakkaita Tappararoketuiden yhteydessa Hakamet-
san jaahallissa. Myymala aukeaa tunti ennen ottalkuna, tai kun jadhallin ovet ava-
taan, ja se suljetaan ottelun loputtua. Jaahaliynmdla on avoinna myds muutamassa
vierasottelussa, eli silloin kun Tappara pelaa ssahallissa vierasjoukkueena pai-

kallisvastustajaansa llvesta vastaan.
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Verkkokauppa toimii osoitteessa http://tapparadhaoputta paaasiallisesti sita kayte-
taan menemalla Tapparan kotisivulle osoitteeseew yappara.fi ja valitsemalla siel-
ta Shop-linkki. Verkkokaupan varastot sijaitsevaanmaankadun myymalan yhtey-

dessa ja sieltd myos hoidetaan verkkokauppatilaysistitus.

Tukkumyynnilla tarkoitetaan fanituotteiden myyn@gdleenmyyjijille, joita ovat tavara-
talo Stockmann seka urheiluliikkeet Intersport Mstgee Koskikeskus, Intersport
Turtola, Intersport Lielahti, Sportia 10, SportiekRa Kalevassa ja Lielahdessa seka
Sportia Tommi. Viimeksi mainittu liike sijaitsee kialla, kaikki muut Tampereella.
Koskikeskuksessa sijaitseva Internet Megastorararagaikka, misté voi ostaa Tap-
paran verryttelyasuja, tuulipukuja ja muita urhedatteita. Niita ei |6ydy edes varsi-

naisesta fanituotemyymalasta Kissanmaankadulta,reité voi tilata verkkokaupasta.

2.2 Myytavat tuotteet

Tappara Sport Oy myy fanituotteita laidasta laitd@grustuotteita ovat fanipaidat, t-
paidat, takit, lippalakit, pipot, huivit ja katsofhput. Vaatevalikoimaan kuuluu myos
sukkia, hansikkaita, kenkid, alusvaatteita ja véfi@uvoille on oma valikoimansa pot-
kupuvuista myssyjen kautta tutteihin. Erilaistemdgen, korujen, viirien ja kynien li-
saksi loytyy viela paljon muitakin erikoistuottekaten tyynyja, kuppeja, reppuja,
pullonavaajia, golf-palloja yms. Valikoima on toldelaaja ja monipuolinen.

Kulmalan mukaan suurin tuotto kaupassa tehdaapdatuilla, joita myydaan vuo-
dessa tuhatkunta kappaletta. Myos erilaisia collggepaitoja myydaéan paljon. Kap-
palemaaraisesti paitojakin myydympi tuoteryhma qé&thineet, joita saattaa kauden
aikana menné kaupaksi kaksikin tuhatta kappal&€ftppara Sportin verkkokauppa yl-
lapitaa "menestyslistaa”, jossa nakyy verkkokawgpastten myydyt tuotteet. Listan
karjesta loytyvat tutti, autotarra, pipo, sukahjavi. Monet naista verkkokaupan me-
nestystuotteista ovat sellaisia, joita ostaja ét&@éatta varsinaisesti ole hankkimassa,

mutta lisaa esimerkiksi tarroja tai sukat ostosked ostaessaan jotain muuta.
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Jokavuotisten menestystuotteiden lisaksi uutuutgebovat ainakin lyhytaikaisia hit-
teja. Tallaisia hittituotteita ovat olleet heti rklinoille tultuaan mm. naisten stringit,
pussilakanasetti sekd nykyaan lahes kaikkien Shéjbiukkueiden vareissa loytyvéat

Westcoast-kengat, joille Tappara-kengat olivattptloote jadkiekkomarkkinoille.

2.3 Kauppasesongit

Kulmala (23.3.2009, haastattelu) nimeéaa jadkiekl@sefanituotemyyntiin kolme
selvaa huippusesonkia: kauden alku, joulu ja pfayhiden kauden alkaessa harjoi-
tuspeleilla elokuussa ja SM-liigan startatessalayys puolivalissé ostavat ihmiset
kaudelle tulleita uusia fanituotteita. Esimerkigsiipaitojen tyyli saattaa olla muuttu-
nut jonkin verran, jolloin osa faneista haluaa fi&i% fanipaitansakin uuden mallisek-
si. Joulumyynti on sesongeista tuottoisin; silleehdaan helpostikin perati kolmannes
koko vuoden tuotoista. Kolmas myyntipiikki osuu SiMan pudotuspelien alkuun.
Hiljaisinta myynti on luonnollisesti kesakuukausij@loin jaékiekko ei muutenkaan

ole paljoakaan esilla.

2.4 Liikevaihto

Tappara Sport Oy:n tilikaudet kulkevat jadkiekkatginan kausiluonnon mukaisesti
alkaen 1. toukokuuta ja paattyen 30.4. Edellisalaiilla tilikaudellaan 2007-08
Tappara Sport Oy:n liikkevaihto oli 283 279 euroalu€alla tilikaudella kirjanpidosta
puuttuvat vield helmi-, maalis- ja huhtikuun tuleksmutta aiempiin vuosiin projek-
toiden liikevaihdon voi odottaa kipuavan lopullisesin 250 000 euron tietamille.
Kulmala (23.3.2009, haastattelu) sanoo liikevaihdimvan lahes suoraan verrannolli-
nen kauden urheilulliseen tulokseen kiekkokaukaoss

Tappara Sport Oy:n liikevaihto on viimeisen neljiikauden aikana ollut jatkuvassa
laskussa. Liikevaihdon suhteen huippuvuosi oli 2005jolloin liikevaihto ylitti 400
000 euroa. Kyseisen tilikauden aikana Tappara Sppitbimi Tapparan historiikki-
teoksen kustantajana ja myyjana, mika nosti yhtikevaihtoa.
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Tapparan fanituotemyynti on yksi Suomen suurimmidigsingin Sanomien joulu-

kuussa 2006 tekemé&n kyselyn mukaan suurinta faettugyntitoimintaa pyorittavat
jaékiekon SM-liigaseurat ovat Oulun Kéarpat (600 @d@oa), Helsingin IFK (550 000
euroa) ja Tappara (400 000 euroa) (Pajuriutta 2008)in on huomattava, etta HS:n

tekeman vertailun aikaan Tapparalla oli allaanlédehinittu huippuvuosi, joka

osittain johtui historiikkikirjamyynnista. Kyselyélkeisi-n& vuosina Tapparan

likevaihto on laskenut, mutta sijoittuisi vertaska edelleen kol-men kérkeen. Alla

olevassa taulukossa Tappara Sport Oy:n myyntitidoksosilta 2001-09.

Taulukko 1. Tapparan fanituotemyynti v. 2001-0%ffaaa Sport Oy - kirjanpito)

verkkokaupan
osuus koko
kausi | myynti yht.| verkkokauppal myynnista Voitto
2008-09% 200 349 € 36 606 € 18,3 % -
2007-08| 283 279 € 46 939 € 16,6 % 75 58b €
2006-07| 298 080 € 55854 € 18,5 % 44 256 €
2005-06 400601 € - 55 967 €
2004-05 315718 € -
2003-04f 263513 € -
2002-03| 282 975 € -
2001-02 240013 € -

* kauden 2008-09 lukemista puuttuvat helmi-huhtikumyynti
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3 Tapparan verkkokauppa

Luvussa tutustutaan tarkemmin Tappara Sport Oyapiyimaan verkkokauppaan.
Verkkokaupan teknisiin asioihin on vastannut salosiitse tehdyssé haastattelussa
Samuli Ikola, joka vastaa verkkokaupan yllapidobtgds koko Tappara Sportin lii-
ketoiminnasta vastaava Kari Kulmala antoi haastetsaan tietoja verkkokauppaa

koskien.

3.1 Tausta

Tappara Sport Oy aloitti liiketoiminnan verkossavjmnna 1999. Tuolloin kyseessa
oli viela pienimuotoista kauppaa HTML-lomakepohgdiia systeemilla. Vahan myo-
hemmin fanituotteiden verkkomyyntia hoidettiin Tapgn www-sivut suunnitelleen
SL-Mediat Oy:n omalla verkkokaupparatkaisulla, jeksélsi jo ns. ostoskorit ja muita
nykyverkkokaupoissa nahtavia ominaisuuksia, mwtta pli edelleen ulkoasultaan

varsin kotikutoisen HTML-sivuston néakdinen.

Jos takana on riittavasti teknistd osaamista, oaspaalinta silloin avoimeen lahde-
koodiin perustuva ratkaisu, koska sellaisten muakatismahdollisuudet ovat ylivoi-
maiset (Vehmas 2008, 108). Tapparan verkkokaupamisté puolta yllapitava Samuli
Ikola (25.3.2009, haastattelu) kertoo sahkopossitadizlussa, ettd syksylla 2003 Tap-
para Sportin verkkokauppa-alustaksi vaihtui juitasyystd osCommercen ratkaisu,
joka perustuu avoimeen lahdekoodiin. Valmiiseenjgeh tehtiin muun muassa suo-
mennos ja liséttiin pankkimaksuohjelmat. Yhtioli& edelleen verkkokauppanaan

kaytdssa sama, vuosittain paivitetty osCommercestal

Verkkokauppa sijaitsi alunperin samalla palveliragil saman www.tappara.fi-domai-
nin alla kuin muukin Tapparan verkkosivusto. osCaroren vaihdettaessa Soneran
yllapitamassa www.tappara.fi-palvelimessa ei kkgeam ollut riittavia PHP- ja SQL-
palveluita. Sen sijaan, ettd Soneralta olisi tilgrempi palvelintuki, verkkokauppa
sijoitettiinkin omalle palvelimelleen. Samalla silbtettiin oma domain-nimi tappara-

shop.fi.
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3.2 Verkkokaupan osuus fanituotemyynnista

Tappara Sport Oy on eritellyt verkkokauppamyynrimakpidossaan vasta kolmen
tilikauden ajan. Kulmalan (23.3.2009, haastattelukaan verkkokaupan kautta tullut
myynti oli aiemmin kirjattu osaksi fyysisen faniteonyymalan myyntia.

Toukokuusta 2006 lahtien verkkokaupan osuus Tappaoatin koko tuotemyynnista
on ollut vajaa viidennes, 18,2 prosenttia. Lukuasirt sisaltyy kaksi kuukautta (tou-
kokuu 2006 ja huhtikuu 2007), jolloin kirjanpidodsakki fyysisen fanituotekaupan
myynti on kirjattu verkkokaupan tiliin. Kyseisindukkausina verkkokaupan osuudet,
63,6 % ja 44,5 %, nayttavat suhteettoman suurdt@knyyntiin verrattuna. Kulmala

(23.3.2009, haastattelu) sanoo poikkeuskuukaukgaukvirheiksi.

Vaikka kolmen vuoden otanta on suhteellisen pwmiikuukausittaisia myyntiosuuk-
sia tarkasteltaessa havaita kaksi selvaa verkkgkegsonkia: joulumyynti ja kesa.
Naista kesamyynti (toukokuu, kesékuu, heinakuugunomaaraisesti varsin pienta,
mutta verkkokaupan osuus kasvaa suuremmaksi kuimankuukausina, lahes 26 pro-
senttiin (mukana tosin edellisessa kappaleessattoaioukokuun 2006 kirjausvirhe).
Keséakuukausien myyntiosuus verkkokaupassa on isteadluurempi, koska kotiotte-
luiden yhteydessa jaahallin myymalasta tapahtuwmnithpuuttuu kokonaan ottelui-
denkin puuttuessa. Nain varsinkin kauempana Tarepg&@suvien ostokayttaytymi-
nen ohjautuu verkkokauppaan, mikali jotain tanatbankkia juuri kesaksi, eiké se

voi odottaa pelikauden alkua ja matkaa Tampereelle.

Joulusesonki marras-joulukuussa on fanituotemyytuottoisin jakso. Joulumyynnis-
sa tehdaan helpostikin perati kolmannes koko vuddetoista, sanoo Kulmala
(23.3.2009, haastattelu). Myds verkkokaupan osois knyynnista kasvaa joulu-
myynnin aikaan, varsinkin marraskuussa, kun Tangreudkopuolella asuvat tekevat
joululahjahankintojaan. Joulusesongin — tai miksaidenkin sesonkien — myynnin
tueksi ja samalla verkkokaupan elavoittamiseksilaijarjestetty erityisia myynti-
kampanjoita, mutta Vehmaksen (2008) mukaan se gliéskannattavaa. Uusia tuot-

teita tarjoamalla, tarjouksia muuntelemalla jacgsilla kampanjoilla verkkokaupasta
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saadaan elavampi ja myos jo olemassa olevaa aiakaakin houkuttelevampi
(Vehmas 2008, 233).

Verkkokaupan laimein kuukausi nayttaisi olevan takum, eli valittbmasti jouluse-
songin jalkeen. Kulmalalla on vuosikymmenten kokemyds “tavallisesta” vaate-
myynnista, ja hAnen mukaansa kyseessa on yleingrakalmio, misséa joulumyynnin
tuottoisan ajan jalkeen ostotoiminta putoaa rapastimikuussa (23.3.2009, haastatte-
lu). Taman vuoksi, Kulmala sanoo, kaupat aloittewvealennusmyynnit heti joulun
jalkeen pitadkseen myynnin kaynnissa. Tapparaeeal@innusmyyntikuukausiin kui-

tenkaan lahtenyt.

On huomattava, ettéa Tappara Sportin verkkokaupamtimsuus on tammikuussa pie-
nempi kuin normaalisti, ei vain pelkastdan eurcaatava tuotto. Kun verkkokaupan
osuus kaikesta myynnista on keskiarvoisesti se @i@&g&enttia ja parhaimmillaan |&-
hes 30 prosenttia, niin tammikuisin myyntiosuusopatselvasti. Tammikuussa 2007
verkkokaupan osuus putosi 11,9 prosenttiin ja taknogsa 2008 se oli peréti vain 6,8
prosenttia. Kuluvalla tilikaudella tammikuussa 2@3@ius tosin oli normaali 18 pro-

senttia.

Pidemmalta aikavaliltd kuin néiltd kolmelta vuodedi siis ole saatavissa tilastomate-
riaalia aiemmin mainituista kirjanpidollisista syisjoten on vain tyydyttava Kulma-
lan tuntumaan, etta tammikuut ovat tavallista leganpia verkkokaupan osalta
(23.3.2009, haastattelu).

3.3 Verkkokaupan ongelmia

Tappara Sport Oy:n Kari Kulmala seka sen verkkogaapyllapitdva Samuli Ikola
kummatkin kertovat haastatteluissa, etta toimimsiallongelmia verkkokaupan kanssa
ei juurikaan ole ollut (Kulmala 23.3.2009, haagtaitt Ikola 25.3.2009, haastattelu).
osCommerce-alusta on toiminut, palvelinpuolellaleiollut katkoksia, eikd kaupan

tietokantakaan ole aiheuttanut ongelmia. Joitakitdfa kauppa on ollut ns. alhaalla
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eli asiakkaat eivat ole paasseet sita kayttamaétiartyhyet ja harvat katkokset eivat

ole vaikuttaneet luottamukseen verkkokauppaa kohtaa

Suurempi toiminnallinen ongelma verkkokaupan kamdigaitkaan se, etta Osuuspan-
kin asiakkaiden piti huomata verkkopankkimaksuidleepn palata myyjan palveluun,
jotta asiakkaan, Tapparan verkkokaupan ja pankinarikolmesuuntainen kauppata-
pahtuma onnistui. Mikali asiakas ei huomannut taistanut paina®alaa myyjan
palveluun-linkkia Osuuspankin verkkopankissa, niin asiakkaklta kylla velotettiin
ostoksen suuruinen summa, mutta Tapparan verkkpkagipsaanut varsinaista tilaus-
ta sdhkopostiinsa lainkaan. Asiakas siis jai ododian tilauksensa saapumista, mutta
fanimyymala ei osannut sellaista lahettad, mikawain ongelmia ja epéluottamusta
kaupan toimintaan. Kyse ei siis kuitenkaan ollusiaisesti verkkokaupan viasta.
Muidenkin pankkien kohdalla verkkopankkiasiointiyf#&a palaamista myyjan palve-
luun, ja vaikka asiakas jatti sen tekematta, tikalikuitenkin perille. Ongelma oli

vain Osuuspankin kohdalla. Kyseinen ongelma sauiiimein ratkaistua Osuuspankin
paasta vuoden 2009 alussa. Sita ennen ongelnfaiatattu vasta asiakkaan ottaessa
yhteytta, jonka jalkeen tilaajalle oli pikimmite@ihetetty hanen tilauksensa ja useim-
miten myGs pieni tuotehyvitys. Naissa tilanteista \ei periaatteessa ole ollut myy-
jan, mutta ostaja kokee sen silti sellaisena. Kllaiset tilanteet hoidetaan nopeasti ja
saadaan tyytymaton asiakas kdannettya nopeaswvdyseksi, asioi han 95 %:n to-
dennakoisyydella kaupassa uudelleenkin ja kertobrmeysesta kokemuksestaan viela
ystavilleenkin (von Willebrand 2002, 100).

Verkkopankkimaksaminen on poistanut aiemmin verkkgdpaa rasittaneen ison on-
gelman. Aiemmin tuotteita pystyi ostamaan jalkivaaksella, eli tilaaja maksoi os-
toksensa vasta noutaessaan sen postitoimipist&estdalan mukaan tdma toi kuiten-
kin sen ongelman, etta tilauksia jatettiin lunasttten Lunastamattomien tilausten I&-
hettdminen ja palautuminen takaisin lahettgjaleaiti fanimyymalalle kustannuksia
ja turhaa resurssien kayttod. Kun tilaukset taygtymaksaa etukateen, ovat huijaus-
tilaukset tai muuten lunastamatta jaavat tilaukggbuneet taysin, sanoo Kulmala
(23.3.2009, haastattelu).

Suurten, mutta halpojen, tuotteiden kohdalla puadson olemassa postitustekninen

ongelma. Esimerkiksi yksittaisen kahvikupin tilaaem verkkokaupan kautta postitse
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ei ole jarkevad, koska sellaisen kuuden euron kalpin [ahettaminen postipakettina
maksaa enemman kuin itse tuote. Tamankaltaisiéeiteoei ole mahdollista ostaa
verkkokaupan kautta, vaan ne saa vain fyysisistgmiloista. Myos helposti sarkyvéat
ja sen vuoksi ylenmaaraista pakkaamista vaativdtdet eivat kuulu verkkokaupan

valikoimaan.

3.4 Verkkokauppa ulkomaille

Tappara saa jonkin verran kyselyja fanituotteidstaimisesta ulkomaille. Maara ei ole
suuri, mutta pelikauden aikana niitakin tulee kwggain. Ulkomaalaisten ostajien
paaasiallinen ongelma on tietysti se, ettéa Tappasgkkokauppa toimii ainoastaan
suomen kielelld, joten sen kayttdminen on kiela#ioinalle hankalaa ellei jopa mah-
dotonta. Vaikka ulkomailla oleva potentiaalinera&siskunta on melko pientaén
hdlmo6a olla hyddyntamatta tata kaytannodssa rajaantrkkinaa” (Vehmas 2008,
130). Englanninkielen lisaksi verkkokauppa ulkoeatilio haasteita luottokorttimak-
sujen hyvaksymisen ja eri puolille maailmaa vaastigtn postimaksujen suuruuden

maarittelemisen suhteen.
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4 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen tekeminen on paras keino ker#téistoa, kun kyse on nimen-
omaan pelkasta tilanteen, mielipiteen tai asiaiskéetoituksesta (Valli 2001, 29).
Kirjassaan Developing a Questionnaire (2000) Billl@m puolestaan luettelee ky-
selylomakkeen kaytbn hyvié ja huonoja puolia tarkem Hyviad puolia ovat mm.
kustannustehokkuus ja nopeus, vastaajat voivaatealeille sopivaan ajankohtaan,
tulosten analysointi on helpohkoa, vastaajat voreatata anonyymisti, eika kyselijan
henkil6 ja kaytds vaikuta heidan vastauksiinsamieskkeja huonoista puolista ovat
mm. tulosten laadun epéataydellisyys ja vajavaiaekkuus, vaatimukset kysymysten
lyhyydesta ja yksinkertaistamisesta, kysymystemasamtojen mahdollinen vaikutus
tuloksiin seka vastausten rehellisyyden tai vakaemuwaikea arvioitavuus. (Gillham
2000, 5-13)

Kyselytutkimuksessa voi kayttaa joko avoimia tdjettuja kysymyksia. Suljetulla
kysymyksella tarkoitetaan kysymysta, jossa vastlasganetaan valmiiksi eri vaihto-
ehdot, joista valita vastauksensa. Sen vastakohga@in kysymys, jossa vastaajalle
esitetdan pelkastaan kysymys, johon han itse kampiastauksensa. Avoimet kysy-
mykset voivat tuottaa paljon parempia havaintojdlgttavia tuloksia, mutta niiden
analysointi — ja vastaajan kannalta niihin vasta@mi— on hankalampaa ja siksi nii-
den kayttéa kannattaa rajoittaa. (Gillham 2000, 5).

4.1 Tausta

Kyselytutkimus Tappara Sport Oy:n toiminnasta $glyieisesta tyytyvaisyytta fani-
tuotteiden ostajien tai potentiaalisten ostajieskkieidessa. Painotusalueena oli verk-
kokaupan osuus. Silla pyrittiin selvittdm&an mahsial syita siihen, miksi potentiaa-
linen ostaja ei kayta verkkokauppaa, vaikka hanmlgimmiltaan olisi halua ostaa
fanituotteita. Jos esimerkiksi verkkokaupan kaytsim aiemmat kokemukset osoitta-

utuisivat vastauksissa erityisen huonoiksi ja veldupan kayttdminen olisi sen jal-
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keen jaanyt, jatkossa myyjapuoli voisi tarkistaaiatatapojaan niin, etta ostaja saisi

haluamansa palvelun myos verkkokaupasta.

Tutkimusta ei haluttu tehda luotaan tyontavakanlimonilla ja valmiiksi palastelluilla
kysymyksilla. Liian monimutkainen tai pitka kysedlisi vahentanyt vastaamisaktiivi-
suutta ja saattanut aiheuttaa kyllastymisefektissg vastaaja vain painelee esimerkik-
si 1-5 asteikolla keskivertokolmosta riviin, koskavain jaksa syventya kysymyksiin
(Valli 2001, 29). Jokainen meista todennékdisestnistaa kyseisen mielihalun aina-
kin vdhan vahemman kiinnostaviin kyselytutkimuksiastatessaan. Tappara Sport
Oy:n kyselyssa tosin on huomattava, etté oletussest vastaaja on normaalia kiin-
nostuneempi vastaamaan kysymyksiin, kuten seursaykshderyhméan valintaa k&-

sittelevassa, kappaleessa perustellaan.

Tutkimus siis kartoitti |ahinna vain yleista tyygsyytta aiemmista verkkokauppako-
kemuksista ja fanituotevalikoimasta. Verkkokaupagttamatta jattamisen syyt voivat
olla niin moninaiset, etta niiden kerddminen kysglosnakkeen suljetuilla kysymyk-
silla on hankalaa. Tappara Sportin kyselylomaklagsstaajille annettiin tusinan ver-
ran yleisimpia vaitteita, miksi ihmiset eivat vedidauppaa kayttaisi, ja niista vastaaja
saattoi valita itselleen sopivia syita. VaitteatatUkateen mietitty pienessa ryhmassa.
On kuitenkin sanottava, etta eritoten tassa kyswegga, jossa haluttiin kartoittaa syi-
ta verkkokaupan kayttamatta jattamiseen, avoinrkysyolisi saattanut olla parempi
vaihtoehto. Ainakin vastaajalle olisi pitanyt tag@nnettujen vaitteiden lisaksi mah-

dollisuus kertoa oma annetuista vaitteista poikkeayynsa.

Paaasiallinen verkkokaupan ja fanituotteiden kahiisideoiden paikka vastaajille an-
nettiin kuitenkin vapaassa palautteessa. Etukakdmultavaa, etta tallaiseen vapaan
palautteen kenttaan tulee paljon turhuuksia jauttdeniskelvottomia ideoita, mutta
uskottiin myds, etta sen kautta saadaan paljoréhgeoita niin uusiin fanituotteisiin
kuin niiden markkinoimiseen. Kenties jopa verkkgBan kehittamiseenkin saataisiin

vapaasta palautteesta ideoita.
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4.2 Kohderyhman valinta

Jaakiekkoseuran fanituotemyyntia hoitavan verkkpkauasiakassegmentti on paa-
osin hyvin heterogeenista ja helposti maariteltai#ta tuotteita ostavat paaasiassa
sellaiset ihmiset, joilla on jo ennestaan side lsgen seuraan. Markkinointi on siis
helppo kohdentaa suoraan naille faneille, jotki@tét jo etukateen verkkokauppaan

tullessaan, mista on kyse, ja mitd myytavat tubtagoittavat.

On kuitenkin myds huomioitava pienempi asiakasryhotéon kuuluvat ne ihmiset,
jotka tekevat ostoksia jonkun toisen puolesta, ekihjahankintoina. He eivat valtta-
matta tieda paakohderyhman lailla tarkalleen, njisié Tapparan verkkokaupassa on
kyse. Toisaalta, kun kyseessé on ison jadkiekkasekaltainen laajalti tunnettu bran-
di, my6s vahemman aktiiviset ja seurasta vahemie#ivét ihmiset ovat kuitenkin
yleensa edes jossakin maarin tietoisia verkkokaunmpamtiartikkeleista.

Periaatteessa voidaan sanoa, etta jaakiekkoseerakokauppa myy paaasiassa tay-
sin tavallisia tuotteita, joihin on vain ommeltwsan logo tekemaan tuotteista omalla
tavallaan uniikkeja. Mutta sinanséa tuotevalikoimauari lainkaan hammenna satun-
naisempiakaan asiakkaita. Minimaalisen pienen&askantana voidaankin kenties
pitdé sellaisia, jotka jonkun Internetin hakuohjefmavulla etsivat jotain tiettyd myyn-
tiartikkelia ilman minkaanlaista aikomusta ostaé gaidkiekkoseuran tunnuksin, mutta

hakuohjelma tarjoaa heille sattumoisin juuri kysefanituotetta.

Naistéa kolmesta asiakasryhmasta tutkimuksen pdiseiai kohderyhmaksi valittiin
ensiksi mainittu, isoin ryhma. Se ryhma tuottaattestemyynnin volyymista kuiten-
kin valtaosan. Satunnaisemmat ostajat tuottavat wmaiutaman prosenttiyksikén koko
volyymista. Ei ole millaéan tavalla jarkevaa kysydlrappara-fanilta, miksi han ei osta
Tapparan fanituotteita, eikd myoskaan ole kovinkaaaelmallista kysya internetia

kayttamattomalta ihmiselta, miksi han ei osta vekdupasta.

Toisaalta esitettiin myds varsin mielenkiintoingikamys siita, voisiko tutkimus kar-
toittaa sita asiakaspotentiaalia, joka ei juurikaarkkoa kayta, eika niin ollen ole

edes taysin selvilla, etta verkossa toimii aktiennTapparan fanituotekauppa. On kui-
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tenkin jo itsessaan lahes oman tutkimuksensa amdigsymys, milla tahan taysin
kayttaméattomaan verkkokauppa-asiakaspotentiaalisi ghteyden ja pystyisi jaka-
maan kyselylomakkeet, joten se oli pakko jattatatgkimuksesta sivuun.

Tutkimuksen kohderyhmaksi suodattui siis Tapparaifgotka kayttavat internetia ja
ovat siksi jo valmiiksi kykenevia tekeméaan verkkogpaostoksia. Taman kohderyh-
man tavoittaminen oli hyvin yksinkertaista laittdlad apparan verkkosivulle linkki,
jossa pyydettiin lukijoita vastaamaan lyhyeen kygelTapparan verkkokaupan toi-
minnasta. Pyynndssa myaos kerrottiin, etta tutkimkstytetaan hyodyksi paitsi verk-

kokaupassa itsessaan myos opinnaytetydssa.

Ongelmana aineistonkeruussa tallaisella tavallsegretta vastausprosentti jaa yleensa
melko alhaiseksi (Valli 2001, 31). Kysely julkidigt Tapparan jadkiekkokauden jo
loputtua, jolloin verkkosivun liikkenne ei ole aktisimmillaan. Se myos linkitettiin
sivustolle melko pienella, eika vastaajia pyritbskskelemaan sen kummemmalla
kampanjalla. Silti vastauksia kertyi reilussa kadsdeviikossa hyva maara eli 422 kpl.

Kyselylomake on néhtavissa liitteessa 1.



22 (44)

5 Tutkimuksen analyysi

Tassa luvussa tarkastellaan kyselytutkimukselltusazastausmateriaalia. Apuna ana-
lysoinnissa on kaytetty SPSS-tilastomatematiikkelomaa, jolla on etsitty tilastolli-
sesti patevia korrelaatioita ja riippuvuussuhteriaekijoiden valilla. Padosin on tut-
Kittu sitd, miten eri vastaajaluokat kayttaytyvahtweessa Tapparan fanituotteiden os-

tokayttaytymiseen ja verkkokaupan kayttamiseen.

5.1 Tutkimukseen vastanneet

Tyypillinen tutkimukseen vastaaja osuu lahes tdigisti mielikuvaan tavanomaisim-
masta Tapparan kannattajasta: han on Tamperediatigen Iahistolla asuva tyoikai-
nen mies, joka kdy katsomassa paljon joukkueemttehliita ja ostaa jonkin verran

sen fanituotteita.

Vastauksia tuli siis 422 kappaletta. Vastaajist& 7d prosenttia oli miehia ja 26 pro-
senttia naisia. TAma ja kaikki muutkin kyselyn pratsijakaumat nakyvat koostettuna

litteessa 2 (kysymys 1).

Kyselyssa vastaajien ika oli haarukoitu karkeaidtte@n kategoriaan. Alle 15-vuotiaat
(vastaajista 11,1 prosenttia) ovat ryhma, jolleodennakoisesti ole juurikaan omaa
rahaa kaytettavissa fanituotteisiin. 16-20 -vudt{da8,5 % vastaajista) ovat kenties in-
nokkaimmassa kannattajaidssaan, mutta heidankamkalttomahdollisuutensa ovat
vield todennékdisesti rajalliset. Suuri parhaimpigikéaisten joukko oli jaettu kah-
teen osaan, nuorempiin 21-35 -vuotiaisiin (30,0&4t&ajista) ja varttuneempiin 36-59
-vuotiaisiin (39,9 % vastaajista). Tama tyoikaisjoletettavasti eniten rahaa kaytta-
vien kaksiosainen ryhma kasitti siis perati 70 prdsa koko kyselyyn vastanneista.
Viimeinen kategoria, yli 60-vuotiaat, sisalsi v&iaksi vastaajaa, eli prosenteissa il-
maistuna 0,5 % vastaajista. On myds huomattaviakgselylomakkeessa sattui virhe,
jossa tyoikaisten kaksi kategoriaa oli virheellisgsoteltu 21-35- ja 35-59-vuotiai-

siin. 35:n esiintyminen kahdesti saattoi hAmmeutsiaajaa hanen tehdessaan valin-
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taa kahden ikaryhman valilla. Suurta ongelmaa ténidsin kyselyanalyysissa aiheu-

ta. Graafinen esitys prosenttijakaumasta liitte@sgé&symys 2).

Vastaajan paikkakunta haluttiin tietdd, koska atattavaa, etté verkkokaupan kaytta-
minen tai sen kayttamatta jattdminen on riippuvaisiéd, kuinka kaukana vastaaja
asuu Tampereesta. Mita lahempana fyysista fanimianéstaaja asuu, sita oletetta-
vammin han ei tee fanituoteostostaan verkossa, ké@anstamassa sen paikan paalta.
Vastaajista reilu kolmannes, 36,5 %, sanoo itsé@@perelaiseksi. Lahialueilla alle

30 kilometrin padssa Tampereesta asuu 21,7 % yias&ad0-100 kilometrin séateelta
loytyy 14,3 % vastaajista. Yllattavan suuri osat&agsta, 21,2 %, asuu 100-250 kilo-
metrin padssa Tampereesta, ja sitakin kauempaaayiat oli viela 6,2 %. Graafinen

esitys prosenttijakaumasta liitteessa 2 (kysymys 3)

Tilastomatematiikan avulla tutkimuksesta saaduksit puoltavat ylla mainittua ole-
tusta. Vastaukset osoittavat, etta mitd kauempang€reesta vastaajat asuvat, sen
suurempi prosentti heista on kayttanyt Tapparakkedauppaa. SPSS-ohjelmalla
saatu kontingenssikerroin naiden kahden muuttugditiazon 0,318, mika osoittaa ti-

lastollisesti kohtalaista riippuvuutta.

Kyselyssa haluttiin tietdd myos vastaajien aktiiuis Tapparan kotiotteluissa kaymi-
sessa. Tahan syy on sama kuin asuinpaikan kohotalikkotiotteluissa kayvilla on
mahdollisuus tehdé fanituoteostoksensa fyysisegyinélassa jadhallissa, vaikka
varsinainen asuinpaikka olisi niin kaukana Tamps&teeeetta pelkkia fanituoteostos-
reissuja ei tehtdisi ollenkaan tai juuri ollenkadastaajista 29,4 % sanoo kayvansa
katsomassa kaikki mahdolliset ottelut, 13,8 % suoran osan otteluista ja 40,1 %
sanoo kayvansa peleissa satunnaisesti. Otteludgsdtkmuodostavat siis perati 83,3
prosentin valtaenemmiston vastaajista. Peleisisingiaan kayvia oli vastaajista 3,6
% ja hyvin harvoin hallissa kdy 13,1 % vastaajiktdteessa 2 on graafinen kuvaaja

taman kysymyksen vastausten prosenttijakaumassgrikys 4).

My0s kotiotteluissa kaymisen suhde verkkokauppaoisien osoittaa tilastomate-
maattisesti lievaa korrelaatiota. Pearsonin koated&aertoimella saadaan seka asuin-
paikan etta kotipeleissa kaymiselle negatiivineediarinen riippuvuus: mitd kauem-

pana fyysisista kaupoista vastaaja asuu tai mii&ehamin han kay otteluissa (eli fyy-
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sisen kaupan lahelld), sitéa todennakoisemmin Hégetéanituoteostoksensa verkko-

kaupan kautta. Tulos ei tietenk&an ole mitenkakttgv/a tai mullistava.

Perati 97,4 prosenttia vastaajista on joskus ostBapparan fanituotteita, joten vain
2,6 % kyselyyn vastaajista ei ole koskaan Tappao#idita hankkinut. 7,7 % tuntee
ostavansa fanituotteita usein, pddosa eli 59, 7t&@aslloin talldin ja harvoin tuotteita
ostaville jaa 30 % osuus. Tasta loytyy graafinevalaja liitteessa 2 (kysymys 5).

Tapparan kannattajiksi itsensé vastaajista las@ee% eli muidenkin joukkueiden
kannattajista vastaamaan oli osunut kuitenkin 1 a%taajista. Vastaajille ei annettu
mahdollisuutta valita kuin joko-tai, eli han joka @apparan kannattaja tai ei ole. Tuo
alle kahden prosentin vahemmist6 saattaa sisaisdi#sensa taysin puolueettomaksi
laskeviakin ihmiset. Vaikka luonnollisesti voitiolettaa, etta vastaajat ovat Tapparan
kannattajia, tama haluttiin kysya erikseen mahsefiisabotointivastaamisen havaitse-
miseksi — ts. muun joukkueen kannattaja saattak$ern antaa tarkoituksella huono-
ja arvosanoja tai muista poikkeavia vastauksiaenigdan tama kohta ei poista ta-
mankaltaista sabotointimahdollisuutta kokonaan o&abnin vaikutus tuloksiin on

myds hyvin pieni.

5.2 Vastaajien suhde verkkokauppatoimintaan

On oletettavaa, etta verkkokauppaostokset tehdaimemaksi osaksi kotoa. On
myds selvaa, ettd Tapparan verkkokauppaa kayttéakagtyy omistaa verkkopank-
kitunnukset eli mahdollisuus tehda ostoksia pakkiuntta verkossa. Sen vuoksi kyse-
lyssa kysyttiin myos se, onko vastaajalla kotona&anossa internet-yhteys, ja se, on-
ko héanella verkkopankkitunnukset. 97,5 % vastamjisi kayttaa internetia kotoaan,
2,5 % siis ei. Verkkopankkitunnukset omistaa vaharvempi eli 79,2 % vastaajista.
Viidennes kyselyyn vastanneista ei siis periaasi@esles kykene kayttamaan Tappa-
ran verkkokauppaa ainakaan itsenaisesti lainaanoattan muun — todennakoisesti
perheenjdsenensa — verkkopankkiyhteyttd. Tilaststi verkkopankkitunnusten tai
kotinetin omistus tai omistamattomuus eivat kuitsnk tarjoa mink&anlaista riippu-

vuussuhdetta siihen, kaytetaanko Tapparan verklppaauvai ei.
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Kyselyssa haluttiin tietdd myods se, ovatko vastagipaataan kayttaneet verkkokaup-
poja, ja millaiset heidan kokemuksensa niistd ovastaajista vain 16,3 % ei ole kos-
kaan kayttanyt mitdan verkkokauppaa. Yli puoletaagsta (53,7 %) on kayttanyt

verkkokauppoja joko usein tai jonkin verran.

Vastaajista 75,1 % on pitanyt ostoskokemuksiaakkedaupoissa hyvina tai todella
hyvina. Ainoastaan 1,6 % katsoo kokemuksensa vé&ddqaoista huonoiksi tai todella
huonoiksi. Vastaajilta kysyttiin myods heidan luotiastaan internetissa tapahtuvaa os-
totoimintaa kohtaan asteikolla 1-5, jossa 5 tatkpdrasta mahdollista luottamusta ja
1 huonointa mahdollista luottamusta. Tassa kys&lyssiset osoittivat luottamustaan
kauppa-asiointiin verkossa keskimaaraisella arvaltai,8. Aiemmat kokemukset
mista tahansa verkkokaupasta ja yleinen luottaredskekauppatoimintaan osoittivat
heikkoa riippuvuussuhdetta siihen, onko vastaayst&yt Tapparan verkkokauppaa
vai ei. Riippuvuus on kuitenkin niin lievaa, et voida katsoa tassa merkittavaksi

tekijaksi.

5.3 Vastaajien suhde Tapparan verkkokauppaan

63,5 % vastaajista ei ole koskaan kayttanyt Tappeaeakkokauppaa. Kun muistam-
me, etta yli 97 % vastaajista oli kuitenkin joslassanut fanituotteita, huomaamme,
ettd vastaajissa on paljon potentiaalisia verkkpgaostajia, jotka eivat kuitenkaan

sitd ole kayttaneet.

Reilu kolmasosa vastaajista, 36,5 %, on joskushastBapparan verkkokaupasta.
Vastaustensa perusteella he vaikuttavat tyytyvaig@lupan toimintaan. On kuitenkin
huomioitava, etta yleisesti ottaen ihmiset kayttésieikon aaripaita varsin varovasti
ja ovat yleensd enemman positiivisia kuin negatiavarvioissaan, vaikka eivat valtta-
matta olisikaan taysin tyytyvaisia (Gillham 200@).3Tassa nimenomaisessa kyselys-
sa vastaajilla vielapa on asiaan niin vahva tumnlee®tta se varmasti vaikuttaa vasta-

uksiin ja tekee niistd myodnteisempia.
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Kyselyssa selvitettiin kokonaistyytyvaisyytta osgadahtumaan, vastaajan mielipidetta
verkkokaupan selkeyteen, sen ohjeisiin ja opasteisiyytavien tuotteiden kuviin ja
selitteiseen, yleisesti ostotapahtuman helppowteka varsinaisen ostotoiminnan jal-
keiseen tapahtumaan eli ostetun tavaran toimitukepeuteen. Naita kysyttiin astei-
kolla 1-5, jossa 5 oli taas paras mahdollinen amasKaikkien kuuden eri kategorian
vastausten keskiarvo oli erittdin hyva 4,14. Tygigumpid vastaajat olivat ostotapah-
tuman helppouteen ja tavaratoimituksen nopeutagenir®man keskiarvosanan sai
tuotteiden kuvat ja selitteet, mutta senkin keskaaoli kuitenkin 3,87. Tapparan verk-
kokauppaa kayttaneité voi siis sanoa erittain wgisiksi verkkokaupan toimintaan.

Kaikki vastaukset ovat nakyvissa taulukossa 2.

Taulukko 2. Vastaajien yleistyytyygssverkkokaupan kayttamiseen

5 4 3 2 1 keskiarvo
o E WS 425% | 484% | 65% | 07% | 20% | 429
\S/ZIrIi((Ie()?: aupan 37.9% | 471% | 118% | 1.3% | 2.0% 418
ohjeistus ja opasteet| 353% | 425% | 18,3% 2,0% 2,0% 4,07
uonelden kuvatia | 3270 | 3339% | 24.2% | 7.8% | 20% 3,87
ﬁ:g;puiht”ma” 38,8% | 480% | 99% | 13% | 20% 4,20
;@'serﬁtso'm't“kse” 450% | 39,1% | 10,6% | 2,6% | 2,6% 421

5.4 Syita verkkokaupan kayttamattomyyteen

Vastaajilta pyrittiin kysym&an myos syité siihenkan he eivat ole kayttaneet verkko-
kauppaa tai eivat kayta. Kuten luvussa 5.1 sanpitysymyslomakkeessa tehtiin tas-
sa kohdassa virhe, eika vastaajille annettu masdatta kirjoittaa mahdollisia syi-
taan omin sanoin avoimella kysymyksella. Suljetdgsymyksesséa annettiin 11 etu-
kateen mietittya yleisinta vaihtoehtoa, joista gaf sai valita niin monta kuin katsoi
omalta kohdaltaan sopivaksi.
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Annetut vaittdmat olivat seuraavat (perassa olevagmttiluku kertoo niiden vastaa-
jilen maaran, jotka ovat taman vaihtoehdon rukssgg)n

en osta fanituotteita (3,2 %)

en ole tiennyt, etta tuotteita voi ostaa ver&d®,8 %)

en luota kaupankayntiin verkossa (3,9 %)

en osaa kayttaa verkkokauppaa (5,8 %)

minulla on huonoja kokemuksia Tapparan verkkplkata (1,3 %)

minulla on huonoja kokemuksia verkkokaupoistegka (1,6 %)

ostan tuotteet paikan p&alta hallista tai katap@,2 %)

haluan sovittaa, kosketella ja tarkastella ti@tensin (51,1 %)

© 0 N o g b~ wWwDdhPRE

verkko-osto ja postitus on liian hidasta (9,4 %)
10. tuotevalikoima ei tyydyta (8,7 %)
11. verkkokaupasta ei saa fanialennusta (27,8 %).

Naistéa kohdat 5 ja 6, huonot kokemukset verkkokaki@gnnista, voi heti pudottaa

pois syyanalyysista, silla kumpikin niista sai valte 2 %:n kannatuksen.

Vditteet 7 ja 8, jotka menevét toistensa kansdtaospaallekkainkin, ovat ne kaik-
kein ilmiselvimmat syyt, miksi ihminen ei ylipaatdhalua ostaa verkkokaupasta. Kun
kyse on vaatteista, joiden sopivuudella on merkityskuten esimerkiksi t-paidat —
ostaja haluaa varmasti sovittaa sita ensin saadal@kean kokoisen tuotteen. Koh-
dan 7 fyysisen kaupan preferoiminen verkkokaupgasion sekin varsin luonnollis-
ta, jos siihen vain on mahdollisuus; kukapa ei digilsaada ostamaansa tuotetta heti
mukaansa. Vaitteessa 9 lahes 10 prosenttia vattasfinookin sen asian, ettei halua

odotella postitusta.

Vaitteen 11 fanialennuksen puuttumisen merkitysniglenkiintoinen asia. Suuri osa
fanituotteiden ostajista on myos Tappara Fan Clj#san. Klubin jasenet saavat 10
prosentin alennuksen ostamistaan fanituotteistéanalennus ei pade verkkokaupas-
sa. Alennuksen puuttumisen syy on se, etta verkkmssa ostaja maksaa tuotteensa
jo tilatessaan, eikad verkkokaupan "kassan” ole rolisth tarkistaa fanijasenyytta au-
tomaattisesti ja antaa alennusta. Pitaisi siis pklauttaa ostajalle 10 prosenttia osto-

hinnasta takaisin jasennystarkistuksen jalkeepaksta ostamiseen postin jalkivaati-
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muksella. Kumpikaan vaihtoehto ei ole jarkeva. Jelgmuksessa yli neljanneksen
mainitessa syyksi verkkokaupan kayttamatta jatt@emdanialennuksen puuttumisen

voidaan sita pitaa jossakin maarin merkittavankkseia.

Kaikkein yllattavin vaihtoehdoista on kuitenkin stta lahes 6 prosenttia vastaajista ei
ole edes tiennyt, etté fanituotteita voi ostaa osti (vaite 2). Kun vastaajat kuitenkin
ovat osanneet |0ytaa linkin kyselyyn Tapparan veskkulta (kuva 1), mutta eivat ole
koskaan hoksanneet samalta sivulta Shopin linkb&ia paasisi verkkokauppaan,

voidaan verkkokaupan markkinointia pitaa liian V&kaa tai jopa riittAmattémana.

TAPPARRA OULINE &5 oy CUsHop | (5 FANCLUB | 7r ANUORET |SPARKLING STRRS| TAPPARARY | TAMSPIRIT
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Kuva 1. Tapparan verkkosivun etusivulla Shop-ligkiteunassa ja alareunassa
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5.5 Tyytyvaisyys Tapparan fanituotteisiin

Kyselylomakkeessa kartoitettiin myos yleista tyygyytta Tapparan fanituotteisiin
riippumatta siitd, ostaako niitéd verkkokaupastammaualta. Vastaajilta kysyttiin tyy-
tyvaisyytta tuotteiden ulkon&kdon, trendikkyytekatuun, hintaan ja tuotevalikoiman

monipuolisuuteen.

Taulukosta 3 nahdaan, ettd vastaajat ovat tyytigvdispparan fanituotteisiin. Astei-
kolla 1-5, jossa 5 on paras, keskiarvot ovat yljametuotteiden ulkonadssa ja laadus-
sa. Tuotteiden hintaa tosin vain 6 % uskaltautunos®wman edukkaaksi, mutta siinékin
kategoriassa tuotteiden ostajat pitavat hintat&sbéuullisena. Hinnan suhteen vas-

taajat ovat kuitenkin valinneet selvasti enitentkdtuonointa arvosanaakin.

Tilastomatematiikka ei paljasta vahvoja tai eddst&laisen vahvoja riippuvuussuhtei-
ta tyytyvaisyyteen kayttajien sukupuolen, ian tankd&n muunkaan muuttujan suh-
teen. lalla on lievaa negatiivista korrelaatiotgytyaisyysasioissa niin, etta ikaluokan
vanhetessa tyytyvaisyys tuotteiden ulkonakoon dikddyyteen ja laatuun laskee. N&-
ma lienevat juuri niitd ihmisia, jotka myohemminiesulevassa vapaan palautteen
osiossa kaipasivat hillitympid Tappara-vaatteitgdisi annettavaksi tai esimerkiksi
tydssa pidettavaksi. lkdmuuttuja antaa myds vahdigguvuussuhteen hintaan:
kaikkein nuorin vastaajaikaluokka on tyytyvaisempé#oihin kuin muut. Taman se-
littdnee todennakoisesti se, ettd kaikkein nuoritnostavat tuotteita vanhempiensa ra-

hoilla, eika rahan arvo ole heille viel& niin sélkasia kuin varttuneemmille.
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Taulukko 3. Vastaajien arviot fanituotteista proggkaumana. (5 on paras
arvosana)

5 4 3 2 1 keskiarvo
ulkonako 35,6 % 45,2 % 14,8 % 2,9 % 1,4 % 4,11
trendikkyys 21,8% | 40,4% | 28,2% 7,2% 2,4 % 3,72
laatu 27,7 % 51,6 % 17,8 % 1,4 % 1,4 % 4,03
hinta 6,0 % 26,5 % 46,5 % 18,1 % 2,9 % 3,15
totevalikoiman 140% | 41,7% | 292% | 13.0% | 22% 3,52
monipuolisuus

5.6 Vastaajien omat parannusehdotukset

Kyselyn lopuksi vastaajille annettiin viela mahdalus omaan tuotokseen, eli sana oli
vapaa. Kaikkiaan 139 vastaajaa oli kayttanyt hygéksmahdollisuutta esittaa toiveita
tai antaa palautetta. Tama on noin kolmannes kaikigselyyn vastanneista. Lomak-
keen laatikkoon oli tietysti mahdollista kirjoittaaita tahansa palautetta, mutta kuten
odotettavissa olikin, valtaosa koski nimenomaaiitdiatieita. Vapaassa palautteessa
oli myos lahes pelkastaan asiallista kommentoimi&a tukee kasitysta siita, etta ta-
han kyselyyn vastanneilla on aiheeseen normaadialy§ syvempi tunneside, joten he

ottavat sen myos vakavammin.

Jaoin vapaan palautteen seitsemaan eri kategofsanpalautteesta koski kahta tai
useampaankin naista kategorioista, joten ne asitstipiviin kohtiin niin, etta loppu-
tulemana palautteita on enemman kuin ne 139 k§iitptiheenvuoroa. Vastaajien

kommentit jaoteltiin seuraaviin osioihin:

toiveet uusista fanituotteista
kritiikkia nykytuotteista

hintaa koskevat palautteet

A

verkkokauppaa koskevat palautteet
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5. vyleisesti positiivista palautetta
6. yleisesti negatiivista palautetta
7. asiattomat viestit.

Suurin osa palautteesta, 70 kpl, kuului kategoriaadiissa esitettiin toiveita uusista
fanituotteista tai fanituoteryhmisté. Toivevalikamli varsin sekalainen, mutta huo-
miota heratti erityisesti naisille suunnattujenttemen toiveiden suuri maara. Koko

toivevalikoima on liitteessa 3.

22 kappaletta palautteista oli kritiikki& nykyigt#otevalikoimaa kohtaan. Valtaosa ta-
man kategorian palautteista sanoi tuotteita varvidi ja epatrendikkaiksi tai sitten
liian raikeiksi. Toisaalta ihmisten toiveiden eislaus nakyy, silla toiset toivovat lisaa
seuran vareja sinista ja oranssia seka nakyvarepramerkkeja, kun taas toiset eh-

dottomasti haluavat hillitympi& tuotteita. Kritiilkkon koottu liitteeseen 4.

Hintaa koskevia palautteita oli 14 kappaletta jikikaa niista pidettiin hintoja liian
korkeina. Toivottiin myds tarjoustuotteita, lapsithalvempia hintoja seka fanikerho-

laisen alennusta myds verkkokauppaan.

Verkkokauppaa koski kahdeksan palautetta. Niisgtettan Iahinna tuote-esittelyjen
valokuvien laatua tai vanhuutta seka sitd, ettiikia tuotteita ole mahdollista ostaa

verkkokaupasta.

Yleiset palautteet, seka myonteiset etté kielteg@sélsivat yhteensa parikymmenta
viestia, joista kolme neljannesta oli positiivistahinna niissa kiiteltiin yleisesti fani-
tuotteita tai fanikauppaa. Erikoisin ja kentieskkain tarkoituksenomaisin oli kuiten-
Kin viesti siitd, ettd vastaaja sai vasta tamareliyysmyota tietad, etta fanituotteita voi
ostaa myds verkosta ja aikoo nyt myods ostaa mNiégatiivisten puolella toivottiin yk-

sinomaan lisaa ja laajempaa valikoimaa, mutta aito®ritella haluttuja tuotteita.

Seitseménnen kohdan asiattomat viestit sisalsiinha tervehdyksia tai muita

fanituotteisiin kuulumattomia juttuja, mutta eivéttadan varsinaisia epaasiallisuuksia.
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6 Yhteenveto ja ehdotukset

Taman tutkimukseni vastausten perusteella Tapgaratuotemyynnin kehittamiseen
ei I16ydy mitaan taikakalua. Jo ensimmaiseksi omtmattava, etta fanituotteita ostava
joukko — tai heista ainakin kyselyyn vastanneevat @arsin tyytyvaisia niin tuottei-

siin kuin myds verkko-ostamiseen.

Tassa on kuitenkin ehdottomasti pidettava mielesssam. Gillhamin (2001) mainit-
sema kyselylomakkeisiin vastaavien ominaisuus \ets#aajilla on taipumus antaa
vastauksissaan parempia arvosanoja kuin mika henipiteensa oikeasti saattaa
olla. Kun kyseessé on viela tutkimus, johon vagtaan aivan erityinen tunneside,
heidén vastauksiensa voidaan olettaa olevan jopaaadiakin myonteisempia tutkit-

tuja asioita kohtaan.

6.1 Verkkokaupan parantamismahdollisuudet

Opinnaytetyon painotuskohdan, eli verkkokaupan tmian, parantaminen on hanka-
laa, silla vastaajat eivat ole osanneet nimetdmikgtaan ongelmia tai puutteita kos-
kien itse verkkokauppaohjelmaa tai sen kayttamisiénakaan sellaisia, jotka olisi
mahdollista helposti korjata. Verkkokauppa ei pystkaisemaan niita ilmiselvia
seikkoja, etta ostaja haluaa kosketella harkitsamiaotteita ja sovittaa vaatteita paal-
leen ennen ostopéaatosta. Eikd 10 prosentin famalsen antaminenkaan onnistu pa-

laamatta vanhaan ja huonoksi havaittuun kaytang&ivaatimusmaksamisesta.

Mahdollisena vastauksena fanialennuksen puuttulaigeisi ehdottaa tavaroiden
yleista alentamista verkkokaupan puolella. Kosk&k@kauppa-asioiminen tavallaan
vahentdd myyntiresurssien tarvetta fyysiseen kaddpamiin verrattuna, siitd vahen-
nyksestéa kenties voisi ostajaa hyvittdakin antaanadrkkokaupan kautta tuotteita hie-

man halvemmalla.
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osCommercen verkkokauppa-alustaan olisi myds mésidotakentaa erilaisia kaytta-
jaryhmié. Fanialennukseen oikeutetuille ostajilisianahdollisuus rakentaa oma ryh-
mansa, jolle tuotteet maksaisivat alennetun hinmahan ryhmaan ostaja voitaisiin

kirjata vasta, kun hanen tietonsa on tarkistethelfzbin jAsenrekisterista, ettd han on

oikeutettu alennukseen. Tahan tarvittaisiin siieigtyota fanclubin kanssa.

Toinen kehitysehdotus verkkokaupalle on mainonraamaminen. Opinnaytetyon
kyselyssé paljastui muutama Tappara-fani, jokdlei aiemmin tiennyt mahdollisuu-
desta ostaa Tappara-tuotteita verkosta. Heidany{s muidenkin innostamiseksi,
kannattaisi tuotteita mainostaa Tapparan verkkgsivatusivulla ndkyvammin: tarjo-
ukset, kampanjat ja uutuustuotteet pitaisi tuodamaaliselle ostajalle esille ilman,
ettd han joutuu sellaisia etsimaan, vaikka se a@tsimtarkoittaisikin ainoastaan yhden
Shop-linkin painamista. Jos verkkokaupan kayttérstiutaan suosia, mutta aiem-
min mainittuun tuotteiden yleiseen alentamiseefkagsa ei haluta ryhtya, niin aina-
kin joidenkin tuotteiden kohdalla pelkastaan veltduapasta saatavat alennukset voi-
sivat olla tehokas juttu. Esimerkiksi vanhentuvaotteen jadnnoserista voisi paasta

verkkotarjouksilla nopeammin eroon.

Tarjouspuoleen liittyy my6s muutamien vastaajiennibgema tuotteiden esittely. Jot-
kut tuotekuvat voisivat olla isompia ja parempilasia, ja vaikka itse tuote pysyisikin
samana, niin kuvia kannattaa silti myos paivittigkiekkofani on monesti tarkka
henkild ja ndkee asiasta jonkinlaisen vaivan, jagpara-pipoa mainostaa edelleen pe-
laaja, joka ei ole joukkueessa kahteen vuoteempataMutta kuten Itellan laaja tut-
kimus totesi, kuvien kaltaiset tekniset seikat eolé varsinainen kilpailuvaltti (Itel-

la.fi (&), 2009). Teknisten seikkojen pitdé ollankossa — kuten ne Tapparalla nyt

ovatkin — eika niiden viilaaminen paremmaksi tutagm lisdd asiakkaita.

6.2 Fanituotteiden kehittamismahdollisuudet

Itse fanituotteiden kehittaminenkaan ei kyselynliavole erityisen helppoa. Vaatema-

kuja on lahes yht& paljon kuin ihmisiékin, joterid/fa ainoaa oikeaa tuotetyylia on
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vaikea kehittdd. Myymalan onkin vain pidettava huetta tarjolla on riittavasti seka
"raikeita” fanituotteita seuranakyvyytta haluavid&a "hillittyja” tuotteita sellaisia
kaipaaville.

Fanituotteiden ostajien mukaan selva piirre on nggsetta valikoima ei koskaan voi
olla lilan monipuolinen. Tapparan tuotemerkin liamainen l&hes tuotteeseen kuin
tuotteeseen tuntuisi I6ytavan markkinoita ainaletyh uutuudenviehatyksen ajan.
Uusien tuotteiden tuominen tarjolle lisda varmastyntia, ja jos sisddnosto- ja ulos-
myyntihinnat ovat kohdallaan ja tilausmaarakin gyeyrissa, juuri mikaan tuote ei

ainakaan tuottaisi tappiota.

Seuran fanipaita on myydyimpia tuotteita, mutta ithtaan on olemassa selvaa kri-
tiikkiakin. Inmiset haluaisivat fanipaitansa muisivan viela enemman pelaajien ai-
toa pelipaitaa. Nykyiset fanipaidat ovat paitaldtan heikompia ja niiden nimi- ja
numeropainatukset eivat nayta kovin hyvilta veuiath aitojen pelipaitojen vastaaviin
verrattuna. Tehdyn kyselyn vapaan palautteen mu&aariemassa selvaéa kysyntaa
paremmanlaatuisille fanipaidoille vaikka kalliimrghinnallakin. Fanimyymalan
kannattaisi ehka suorittaa ihan oma kyselynséatagaselvittaa, kuinka paljon tuota
kyseista ostajakuntaa olisi, joka olisi valmis nakaan fanipaidastaan viela enem-

man kuin nykyisin, mikéali saisi "oikean” pelipaidan

6.3. Muut ehdotukset

Tapparan verkkokauppa ei palvele nyt "jaakiekonskamvalisella kielella” eli englan-
niksi. Kauppaohjelmaa on taysin turha pitaa kaladeli useammalla kielella, mutta
jonnekin nakyvalle paikalle kannattaisi varmastida englanninkielinen kutsu ottaa
yhteytta ostoasioissa vaikka séahkodpostitse. Ulkonmagyntitoimintakin on aiemmin
ollut hankalaa, koska verkkopankit toimivat vairiikeaassa ja ulkomaille on tarvittu
erilaisia maksukoodeja, jotka ovat tehneet toimmhankalaksi niin myyjalle kuin os-
tajallekin. Taman opinnaytetydon valmistamisen agkaappara Sport Oy liittyi kui-
tenkin kansainvaliseen PayPal-verkkomaksujarjestaimjonka avulla kaupankaynti

ulkomaillekin on paljon sujuvampaa.
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Koko kaupan liikevaihdosta oli havaittavissa, é#aalla verkkokaupan osuus on ta-
vallista suurempi koko kaupasta. Selittava teklja seikalle olivat tietysti fyysisen
kauppatoiminnan rajoittuneemmat mahdollisuudettawbisiko asiaa silti yrittaa
hyddyntad paremmin? Kesaajan taloudellista tuottisi kenties kohentaa ajamalla
kesakuukausina verkkokaupan mainoskampanjoitediopls, crocs-kengille ja muille
kesaajan tuotteille, joita ihmiset saattaisivagjapnostua ostamaankin, kun syksyyn

ja jaakiekkopeleihin paasemiseen on viela pitka.aik
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7 Pohdinta

Lahdin opinnaytetyon aiheeni selvittdmiseen kerttielsan idealistisesti. Kuvittelin,
ettd saisin muutamalla kysymyksella selville suasaita kuten sen, mikseivat ihmi-
set kayta verkkokauppaa, vaikka voisivat niin tebgéatus oli hyva, mutta ehkei olisi
tarvinnut kovinkaan paljoa pidemmalle mietti&, lalisi jo ymmartanyt, etta todellis-
ten ja yleispatevien vastausten saaminen talldléava vaikeaa ellei jopa mahdoton-
ta. Jalkikateen pohtien tulee mieleen vertaus tagsa oltiin liikkeella ikédan kuin ko-
tisohvan amatooripsykiatri, joka yhdesta lehtijukden lapsuuden traumasta luettu-
aan luulee ymmartavansa, miksi kyseinen henkilcarkdisena kayttaytyy niin kuin
kayttaytyy. Opinnaytetydssa oli vahan samanlaigbtokohta, etta saadaan selville
yksinkertaisia, helposti korjattavia seikkoja, goihuuttamalla tai niitd hiomalla sitten

saadaan lisda asiakkaita. Niin yksinkertaistahagi eke.

Suurin syy verkkokaupan kayttamattomyyteen on WKesitaisesti se, etta tuotteet saa
vaivattomasti muutenkin: kun kay katsomassa ja&kiektelun, joka on se paaasia,
voi samalla ostaa bonukseksi paélle viel& faniaiiatt Fyysisestad kaupasta ostamalla
saa tuotteen heti kaytt6onsa, sitd on paassytamatn ja hypistelemaan, ja siitd saa
mahdollisen fanialennuksenkin. Verkkokaupan sulg@yttdjaryhma onkin se, jolle
tuo mahdollisuus kayda paikan paalla ostamassa tropienempi. Tapparan onneksi
silla on edelleen paljon kannattajia myds kaukaamereen ulkopuolella, jolloin
verkkokaupallakin riittda asiakkaita. Toisenlaisdgéhtokohdasta toimivana voisi aja-
tella esimerkiksi pienen paikkakunnan Rauman Lukialka ei ole ollut koskaan
suurta menestysta — mika synnyttad aina kannattajalt kauempanakin — eikd oman
paikkakunnan pienuuden takia esimerkiksi muualisiaggdemaan ja toihin lahtevia
ole méaarallisesti niin paljoa, ettd heidan kauktksensa verkon kautta nousisivat
merkittéaviin maariin. Tapparalla todella on seKkéataiosien menestyksen tuomaa
etdkannattajakuntaa ettd isohkolta paikkakunnaltaaite muuttanutta valmista fani-
kuntaa, jotka kayttavat sitten verkkokauppaa, jeatenuuten paase kaymaan otte-

luissa tai fanikaupassa.

Vaikka opinnaytetyoni ei mitdan suuria vastauksignim kehittdmiskysymyksiin tuo-

nutkaan, ei se silti mennyt missaén tapaukseddaahn. Tappara-fanit todistivat, etta
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fanituotemyymala on oikeilla raiteilla. Seka famitieisiin ettd verkkokauppaan ollaan
hyvin tyytyvaisia — vaikka hyvaksyttaisiin sekireals, etta ihan niin tyytyvaisia ihmi-

set eivat ole kuin heidan vastauksensa antavat ytaégnaonta kertaa se tietty kovan
luokan fanius tekee ihmisesta vain vahan sokeangpgautteille ymmartavaisempaa

kuin sellaisissa asioissa, joissa sitd vahvaa side#a ei ole olemassa.

Mielestani paasin johdannossa esitettyihin opirteayt tavoitteisiin suurin piirtein
puoliksi. En saanut I6ydettya suuria parannus<€jatigsideoita, mutta toisaalta taas

sain selville, ettd mihinkaan laajamittaiseen kémiseen ei myodskaan ole tarvetta.

Kenties joku jatkossa ottaa askeleen pidemmabelattasd tasta tutkimuksesta koko-
naan pois jaaneen osion, eli kuinka verkkokaupattdjiksi saataisiin myos niité ih-
misia, jotka kayttavat vahemman tai eivat ollenkedernetia. Nama ihmiset eivat oi-
keastaan edes tieda koko verkkokaupan olemasda tdogivat ainakaan ole aktiivi-
sesti asiaa ajatelleet, mutta he saattaisivat tnaassiakkaiksi, kun tietoa asiasta olisi
enemman. Ongelma on tasmaélleen sama kuin jaalsekkan lipunmyynnissakin.
Vanhat asiakkaat ja hallissa kavijat |0ydetaangildhosataan markkinoida lippuja,
mutta miten tavoitettaisiin ihan uutta asiakaspi@tia, ne, jotka eivéat peleissa kay —
tai tdssa tapauksessa ne ihmiset, jotka eivat kdgénetia?
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Liitteet

LIITE 1. Kysymyslomake

Tappara Sport Oy

1) sukupuoli
O mies O nainen

2) Ik4
O alle 15
C1s-20
Oz1-3s
O 35-59
a0 tai yli

3) Asuinpaikka Tampereeseen verrattuna
O Tampers
O 0-30 km
3 30-100 km
2 100-250 km
O yli z50 km

4) Kdyn Tapparan kotiotteluissa
O kaikissa tai lshes kaikissa
O suurimmassa osassa
O satunnaisesti
G‘hyvin harvaoin

QO en allenkaan

5) Dstan Tapparan fanituotteita
O usein
 silloin tallzin
O harvoin

Oen koskaan

6) Olen Tapparan kannattaja

Okylis Ok

7) Kotonani on internet-yhteys

Olyllz Tei

&) Minulla on verkkopankkitunnukset
Orkyllz Ve

9) Olen ostanut aiemmin tuotteita mistd tahansa verkkokaupasta
O usein
Ojonkin werran
O harvoin

Oen ollenkaan



10) Kokemukseni verkkokaupankaynnista yleensa
O tadella hyvia

O hyvia

O vaihtelevia (tai el kokemuksia)

O huonaja

O tadella huonoja

11} Luocttamukseni ostotoimintaan verkossa {5 on paras mahdollinen luottamus)
Os

Oia

O3z

Oz

OF]

12) Olen kayttanyt Tapparan verkkokauppaa (jos et ole, voit jattaa kysymyksen 13 valiin)

Oeylla O ej

13) Kokemukseni Tapparan verkkokaupasta (5 = paras kokemus, 1 = huonoin kokemus)

5 4 3 z 23
kokonaistyytywaisyys ostotapahturnaan ) 5] i) 5} L)
werkkokaupan selkeys O O O O O
ohijsistus ja opasteet [ ) 3] (i) O [ )
tuotteiden kuvat ja selittest O ) O O O
ostatapahturnan helppous [ ) 3] (i) O [ )
tavaratoimituksen nopeus O ) O O O

14) En ole kdyttinyt Tapparan verkkokauppaa, koska {voit valita useampia kohtia)

Vaikka olisitkin joskus kavttanyt verkkokauppaa, voit silti vastata kysymvkseen, jos olet jonain toisena kertana
jattanyt verkko-ostopdatoksen tekematta,

[ en asta fanituatteita

[en ale tiennyt, ettd tuotteita voi ostaa verkosta

[en luota kaupankayntiin verkossa

[(en osaa le&dyttas verkkokauppaa

[ rrinulla on huonoja kokemuksia Tapparan verkkolkaupasta
[ rminulla on huanoja kokermuksia verkkokaupoista vieensa
[ astan tuottest pailkan paalta hallista tai kaupasta

[ haluan savittaa, kosketella ja tarkastella tuotetta ensin

[ verkko-osto ja postitus on liian hidasta

tustevalikoima ei tyydyta

il verkkokaupasta ei saa fanialennusta

15) Arvioni Tapparan fanituotteista

ulkonakd (5 = paras)
trendikloyys (5 = paras)

laatu {5 = paras)

hinta (5 = edullisin, 1 = kallis)

tuotevalikoiman monipualisuus (5 = paras)

Qo0 @
e0aeo *
epaeo v
eeaeo v

16) Kommentteja, palautetta ja toiveita verkkokaupan ja fanituotteiden suhteen.




LIITE 2: Taustatiedot vastaajista

Kysymys 1

Sukupuoli

73,7 %

26,3 %

O nainen M mies

Kysymys 2

45 %

Ikdjakauma

39,9 %

40 %
35%

30 %

30,0 %

Odalle 15

25 %

20 %

18,5 %

15 % A
11,1 %

10 %

5%

0%

m16-20

021-35

035-59

0,5 %

W60 tai yli

Kysymys 3

Asuinpaikka

Eyli 250 km

0100-250 km

6,2 %

030-100 km

W 0-30 km

14,3 %

21,2 %

21,7 %

36,5 %

O Tampere

0%

10% 20 %

30 % 40 %
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Kysymys 4

Kay kotiotteluissa

M en ollenkaan

Ohyvin harvoin
O satunnaisesti L
B suurimmassa osassa

O lahes kaikissa

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

Kysymys 5

Ostaa fanituotteita

Oei koskaan

Oharvoin

M silloin talléin

Ousein

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %




LIITE 3: Vastaajien toiveet fanituotteiksi

KATSOMOON

fanipaitoja samasta paremmasta
materiaalista kuin aidot pelipaidat
valkoisia fanipaitoja

sininen logopaita

tavallisia paitoja pelaajan kuvalla,
pelinumerolla ja sukunimella
aitoja gameworn-pelipaitoja kiintealla
hinnalla (ei huutokauppaa)
brodeerattuja paitoja

jaadytettyja pelipaitoja

suuria lippuja

erivarisia lippuja

MUU VAATETUS

ulkoilupuku

sininen huppari

verryttelypuku

shortsit

lenkkitossut

fanikenkid myo6s nuorille
takkeja: nahkaa, villaa, kesaan
huiveja

sarvellinen viikinkipipo
kesavaatteita

siistejd, hillittyja vaatteita pienella
logolla

YLEISET VALIKOIMAT

tuotteita lemmikeille: kaulapantoja,
makuualustoja, huiveja, leluja
naisten tuotteita

vaaleanpunaisia tyttbvaatteita
nuorille suunnattuja vapaa-ajan asuja
sesonkituotteita, esim. jouluna
retrotuotteita

vanhoja takkeja
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Tapparan "kuuskasit" -tuotteita
vanhojen pelaajien tuotteita

SEKALAISET

vuosikalenteri

vihkoja

hammasharja

pienia laukkuja

hiirimatto

lakanat, myos aluslakana
solmio

limonaatia

seindlippu

pokeripelikortit

isoja vaahtomuovikasia
taskumatti

golf-tuotteita: tiit, pallot
oluttuoppi

kaulakoru (ei jo olemassa olevia
jalometallisia)

vyonsolki

itse ommeltavat kangasmerkit
lasten kuulosuojaimet

julisteita

piparkakkumuotti
neulontaohjeita: logo, pusero, lapaset
kasipyyhkeet

DVD-tuotteita peleista
enemman ja erilaisia kortteja
pikkukraasaa: halpoja pikkutuotteita
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LIITE 4: Vastaajien kritiikki fanituotteista (tekst it suoria lainauksia)

» Ulkon&koa ja trendikkyytta pitaa parantaa vaikkanain kustannuksella jos ei muuten
onnistu.

» Eirita ettd ostatte halvan oranssin paidan jagtée siihen Tapparan logon

* Ymmarran ettd Tapparan vari on oranssi ja sininattarsilti vaatteiden ei todellakaan
aina tarvitse olla niiden variset.

* Miksei aitoa pelipaitaa voisi myyda koko ajan. Ksipaidat on aneemisen nakaisia.
Mika olisi sen hienompaa kuin ostaa aito pelipaitaalla nimella ja numerolla. Lisaksi
olisi varmasti aihetta harkita fan clubin jdsenji@ain omia juttuja.

» Varsinkin suurin osa paidoista on turhan "raikeék'logot ja muut paistavat kilometrin
paahan.

» Lisaa panostusta tuotteiden designiin, esim. retnisyys olisi pop. Nyt on jamahdetty
90-luvulle

* Voisi kayttada enemman sinisté ja logonkaan ei &natsisi olla niin kauhean iso.

» Tapparan varit selvasti asusteisiin. Nykyaan onipieerkki jossain "piilossa”.

* Logot ja Tappara-tekstit tulisi olla pienempia,réte paidoissa.

* Fanituotteet vanhahtavia ja ei niin tyylikkaita.

* Tuotteet osin junttimaisia. Pitdisi saada trendykiédyja vauhdikkaampia tuotteita.

* Fanipaitojen laatua pitaa parantaa.

* Vaatteissa saisi olla yhta kokoa isompi koko viela.

» Lisaa erilaisia, trendikkdampia tuotteita. Pelklgppara-logo tai -teksti ei riita,
muunlaista designia pitaisi myos kayttaa.

» Tapparan nahkahihainen seuratakki on hyva tuotéamsa on leikattu etuosasta vaarin
ja hihansuut ovat liilan kapeat. Seuratakkiin kata@asatsata kaikilta osin. Taméa
"takkikulttuuri" Tapparalla ja llveksella on molenilla romahtanut aikojen saatossa!

» Tekstiilien kuvien/fonttien suunnittelijan voisittaihtaa, ottakaa mallia HIFK:n
tuotteista.

» Fanituotteissa vain vahan vaihtuvuutta. Uutuuksianielikuvitusta tarvitaan enemman.

» Seuran varit asusteisiin niin kuin ennenkin oli.

* Fanipaita on materiaaliinsa ja laatuunsa suhteuatylihintainen. Laadultaan ja
materiaaliltaan aidon pelipaidan kaltainen fangoaiisi puolestaan olla nykyista
selvasti kallimpikin.

* Fanituotteissa pitaisi olla enemman hillitympidygikkédampia tuotteita. Kovin montaa
vaatetta ei |0ydy, jotka olisin valmis paallenitiamaan esim. tydpaikalle.

* Vaikka Tapparan kannattaja olenkin, niin en juusikaiitsi tilata en&é tuotteita, koska
ne ovat jAmahtaneet tyyliltdan -80 luvulle.

» Parempaa designia saisi olla ja varisommitelmat ankeita.

* Ainakin printtimukin laatu oli huono.

* Tyylikkdan yksinkertaisia tuotteita kaivataan.



