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THVISTELMA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tarkastella Intersport-liikkeille suunnattujen
ostopéivien kehittamistd Nike Finland Oy:n ndkokulmasta. Opinndytety0 tehtiin
Nike Finland Oy:n toimeksiannosta. Tutkimus toteutettiin
haastattelututkimuksena Niken myyntiedustajille seka ostajille suunnattuna
kyselytutkimuksena. Tavoitteena oli keraté tietoa ostajien mielipiteista ja loytaa
ratkaisuja, kuinka Nike voisi tuottaa enemmaén arvoa asiakkailleen.

Teoriaosuudessa kasitellaan asiakassuhteiden laadun merkitysta tavarantoimittajan
ja ostajan vélilla seké tarkastellaan tekstiili- ja vaatetusalan muutoksia ja niiden
vaikutuksia tavarantoimituksiin. Teoriaosuudessa tarkastellaan myds
asiakassuhdestrategiaa.

Tyon tutkimusosuudessa analysoidaan haastattelu- ja kyselytutkimuksien tuloksia.
Yhteenveto summaa tutkimusprosessin kokonaisuutena ja esittelee tutkimusten
pohjalta nousseita kehitysehdotuksia. Tutkimustulokset olivat osittain
odotetunlaisia. Opinndytetyon tavoitteet saavutettiin ja tutkimustuloksia voidaan
kayttaa ostopdivien kehittamiseen.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden ollessa salainen sitd ei ole liitetty td4hén
julkaisuun.

Asiasanat: asiakassuhteen laatu, asiakkuusstrategiat, ostopaivat, teva-alan
muutokset
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to investigate how to develop the sales fair arranged by
Nike for the buyers of Intersport stores. The study was commissioned by Nike
Finland Oy. There are two part in the practical part of the thesis: interviews of
sales representatives and inquiries made with buyers. The main goal was to collect
information about buyers’s opinions and discover solutions for how Nike could
offer more value for their customers.

The theorethical section examines the importance of the quality of customer
relationships between supplier and buyer. There is also a survey of the changes
that have taken place in the textile and clothing industry. The theorethical part
also deals with customer relations strategies.

The practical section analyzes the results of the interviews and inquiries. The
results were partly as expected. The aim was achieved and the results of the study
can be used to improve the sales fair, as well as the impact of those changes.

The practical part of the thesis is confidential and will not be published.

Key words: quality of customer relationship, customer strategies, sales fair,
changes of textile and clothing industry
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1 JOHDANTO

Suomessa urheilukaupalla on omat haasteensa, jotka liittyvat vuodenaikojen
vaihteluihin. Urheilukaupat tekevét yhteisty6ta monien eri tavarantoimittajien
kanssa. Useissa urheiluliikkeissé vastuualueita on jaettu tyontekijoiden kesken
esimerkiksi niin, ettd joku ostaa kengét, joku toinen jadurheiluun liittyvéat
varusteet sekd muut palloiluun liittyvét varusteet tenniksesta salibandyyn, ja
jonkun toisen vastuulle voi kuulua tekstiilien ostaminen. Aikataulut ovat kuitenkin

usein tiukkoja niin tavarantoimittajilla, kuin urheiluliikkeiden ostajillakin.

Vield 15 vuotta sitten tavarantoimittajien edustajat kiersivat ympari Suomea
esittelemassa asiakkailleen uusia mallistoja. Liiketoimintojen jatkuvan
muovautumisen ja tehostamisen myota tdmanlainen toimintatapa ei olisi enda
toimiva. Intersport Finland Oy jérjestda yhdessa tavarantoimittajien kanssa

ostopadivat, jokaisen sesongin yhteydessa.

Suoritin osan opintoihin kuuluvasta harjoittelusta Nike Finland Oy:ssé vuonna
2011. Yrityksessa oli silloin organisatorisia muutoksia ja uusia toimintamalleja
haettiin. Muutokset vaikuttivat erityisen paljon ostopdiviin valmistautumiseen ja
osaston rakentamiseen. Minun ja yrityksen yhteisty sujui hyvin, minka
seurauksena myos tydsuhde jatkui. Ajatus tasté opinndytetydsta syntyi tarpeesta
pohtia Niken ostopdivatoimintaa tarkemmin. Opinndytetydssani kaytan paljon

oman tyokokemukseni kautta opittua ja siséistettya tietoa hyvakseni.

Opinnaytetyossani keskityn Intersportin ostopadiviin ja sitd kautta Niken,
Intersport-liikkeiden ja Intersport Finland Oy:n véliseen yhteistydhon. Intersport
Finland Oy on Keskon omistama tytaryhtio, joka vastaa Intersport-liikkeiden
ketjunohjauksesta ja on mukana kehittdmaéssa sen liiketoimintaa (Intersport
Finland Oy 2014). Ostopdaivien merkittavin tehtéava on esitella tulevan kauden
mallisto ostajille. Tutkin ostajien mielipiteitd, jotka liittyvat Niken malliston
esittelyyn ja yleisiin toimintamalleihin. Se, kuinka Nike voisi omalta osaltaan
parantaa ostotapahtumaa, on myos yksi tarkeimpia teemojani tassa

opinnaytetyossa.

Ensimmaiseksi tein haastattelututkimuksen Niken edustajille, jotka esittelevéat
mallistot ostajille. Haastattelututkimuksen pohjalta tein kyselytutkimuksen



ostajille. Koin tarkeéksi haastatella edustajia, jotta voin mychemmin vertailla
heidan ndkdkulmaansa ja ostajien kokemuksia toisiinsa.



2 ASIAKASSUHTEEN LAADUN MERKITYS TAVARANTOIMITTAJAN
JA VAATETUSALANOSTAJAN VALILLA

Niin kuin jokainen ihmissuhde, my®s liiketoimintasuhde pohjautuu ihmisten
valiseen kemiaan. Dunderfelt (2010, 93 - 95) maarittelee ihmisten vélisen
vuorovaikutuksen viiteen tasoon: sanalliseen viestintaén, fyysiseen viestintaan,
tunneviestintaan, intuitiiviseen viestintaan ja voimien viestintaan. Tasot toimivat
samanaikaisesti, ja niitd on vaikea erottaa toisistaan. Asiakassuhteen kannalta
erityisesti sanallisella viestinnalla on tarkea rooli, jonka avulla voidaan ohjata
asiakastilanteita haluamaan suuntaan. Sanallisen viestinnan lisaksi
asiakassuhteessa korostuu niin voimien viestintd kuin intuitiivinen viestintakin.
Vuorovaikutustilanteissa on usein mukana valtaa, eika se ole aina haitaksi
(Dunderfelt 2010, 97). Voimien viestinté esiintyy valtana keskustelutilanteissa,
joissa yksi johtaa keskustelua ja muut seuraavat sitéd. Intuitiivinen viestintd on
keskustelun ja vuorovaikutuksen kognitiivisen puolen tutkiskelua, jossa toinen
yrittdé saada Kiinni vastapuolen ajatuksista ja tarkoitusperista. Kun tdma toimii,

keskustelu on vaivatonta eiké vaarinkasityksia juurikaan tapahdu.

Tavarantoimittajan ndkokulmasta uuden malliston esittelytilanne on erittain tarkea
asiakassuhteen hoitamisen ja tuloskehityksen kannalta. Tavarantoimittajan
edustajalla on mahdollisuus saada tarkeaa tietoa ostavan yrityksen kehityksesta ja
kehittad omaa toimintaansa asiakasta palvelevammaksi. Jos yrityksell& menee
hyvin, voidaan keskuskella valikoiman laajentamisesta, tai vastaavasti jos budjetti
on pienentynyt, voidaan pohtia, millaisiin tuotteisiin yrityksen kannattaa
keskittyd. Asiakkaan palaute, joka koskee edellisten sesonkien tuotteita on
kallisarvoista tuotekehityksen kannalta. Tavarantoimittajan edustajat voivat kertoa
tietoa eteenpdin tuotteiden toimivuudesta tai epakohdista, jolloin suunnittelijat

voivat vastata paremmin asiakkaan kysyntaan.

Ostaminen vaatii analyyttisié ja luovia taitoja seka kykyé analysoida tietoa
asiakkaasta, globaaleja markkinoiden mittareita ja trendeja. Ostajalla tulee olla
kapasiteettia ajatella luovasti, ottaa huomioon uusia vaihtoehtoja ja ottaa riskeja.
Myyntiedustajat ovat usein linkkeja jalleenmyyjén ja valmistajan valilla. (Kemp-
Gatterson & Steward 2009, 418 - 419.) Ennen malliston esittelyé edustajan tulee

olla tietoinen tulevan kauden trendeistd, koska muodin vaikutus on merkittavéa



jokaisella tekstiili-ja vaatetusalan sektorilla. Mallistot ostetaan useita kuukausia
ennen tuotteiden saapumista yrityksiin, mink& vuoksi uusien trendien menekkié
on vaikea arvioida. Hyva ostaja tuntee hyvin asiakaskunnan ja osaa sita kautta
miettid, kuinka tulevan kauden uutuudet voisivat menné kaupaksi. Hyva ostaja
analysoi edellisen sesongin raportteja, joista hdn nakee, minkalaiset tuotteet ovat
menneet hyvin nopeasti ja millaiset ovat jd&neet alennusmyynteihin. Huolellinen
ostosuunnittelu on kaiken a ja 0. Ostosuunnittelulla ja myyntien analysoinnilla

voidaan lisatd myyntid ja kannattavuutta.

Olen havainnut, kuinka useimmat vaatetusalan tavarantoimittajat haluavat tukea
ostavaa yritystd brandin tuomisessa myyntilattialle. Voidaan tarjota esimerkiksi
koulutusta, koulutusmateriaalia tai visualisteja auttamaan esillepanojen suhteen.
Uskoisin, ettd tavarantoimittaja tarjoaa tdimankaltaisia tukitoimia, koska haluaa
auttaa yritystd antamaan tietynlaisen imagon bréndista kuluttajalle. Sek&
myyntiedustaja ettd ostaja tietdvat, ettd kokonaisuuksien myyminen kannattaa.
Myyvien kokonaisuuksien miettiminen lahteekin jo suunnitteluvaiheesta
liikkeelle. Ostajan tulee tuntea hyvin yrityksen asiakaskunta ja se, minkalaisia
kokonaisuuksia yrityksen asiakkaat haluavat ostaa. Ostotilanteessa on myos hyvéa
miettid, minkalaisia esillepanoja tuotteista voisi syntya, jolloin tulee miettineeksi

samalla tuotteiden sopivuutta yrityksen asiakkaalle.

Myyntiedustajan ja ostajan valinen viestinta vaikuttaa myynti- ja ostotilanteen
tunnelmaan hyvin paljon. Tilanne on optimaalinen silloin, kun molemmat
osapuolet voivat luottaa toisiinsa ja heidan valillaan on yhteisymmarrysta.
Ostajalla on tunne, ettd edustaja ajattelee myos yrityksen nakokulmasta eiké yrita
vain kasvattaa omaa voittoaan. Edustajan ndakokulmasta taas ostaja luottaa hédneen
jasiihen, etta haluaa auttaa asiakkaan yritysta myynnin lisdédmisessa, mika on

myas edustajan etu.



3 TEVA-ALAN MUUTOKSET JA NIIDEN VAIKUTUS
TAVARANTOIMITUKSIIN

3.1 Tekstiili- ja vaatetusalan muutokset

Aikaisemmin teva-alan yritykset ovat usein olleet pienié perheyrityksia, kun taas
nykyisin useimmat yrityksistd ovat monikansallisia suuryrityksia. VValmistus- ja
hankintatoimintaa on ulkoistettu paljon viimeisen 20 vuoden aikana. Tavoitteena
on ollut tuotannon tehostaminen. Halvempi tyévoima, halvemmat materiaalit ja
nopeampi tuotantoketju ovat olleet useimmilla yrityksilla ulkoistamisten syina.
Tehtaiden ja materiaalien toimittajien yhteiston merkitys on my6s korostunut.
Tehtailla on usein my6s hyvét kontaktit paikallisiin materiaalientuottajiin.

Yritysten logistiikka on muuttunut valtavasti uusien tietoteknisten innovaatioiden
myota, eika télle kehitykselle ndy loppua. Téna paivana suurin osa tekstiili- ja
vaatetustuotteista kuljetetaan laivakonteissa, junilla tai kuorma-autoilla
madranpaahéan (Kunz & Garner 2007, 50). Lentorahtia kdytetd&n usein vasta siin
vaiheessa, jos tuotannossa on ollut viivettad eiké ole varmaa, saadaanko tuote

ajoissa asiakkaalle.

Kuluttaja, eli tuotteen loppukéyttdja, saa nykyaan paljon enemman tietoa
ostamastaan tuotteesta kuin aikaisemmin, koska laatuinformaatio on lisdantynyt.
Myyjia koulutetaan, jotta he osaavat antaa oikeanlaista tietoa tuotteista. Myods
tuotteisiin on kiinnitettyna tietoa uusista innovaatioista, kuten uusista kankaan

kasittelymenetelmist tai kuiduista.

3.2  Muutokset Suomen néakdkulmasta

Tekesin EA-Projects Ltd Oy:ll1& teettdmén raportin mukaan (Salonen, Karinen &
Mattila 2007, 3) suomalaisen valmistustoiminnan vahenemisen taustalla on
Entisen Neuvostoliiton kaupan loppumisesta seurannut rakennemuutos. Oman
tuotannon lopettaneet yritykset ovat keskittyneet tuotekehitykseen seka

markkinointiin ja valmistuttavat tuotteensa Suomen ulkopuolella.



90-luvun alkupuolella, jolloin Baltian maat itsenéistyivat, suomalaiset yritykset
alkoivat valmistuttamaan tuotteita alihankintana seka omissa tehtaissaan Baltiassa.
Toimintaa siirtyi erityisesti Viroon, jossa sita on edelleen. (Salonen ym. 2007, 5-
7.) Viron liityttya euroalueeseen kustannukset ovat nousseet koko maassa eiké
valmistus siell& ole enda niin kannattavaa. Tuotantoa on edelleen siirretty muun

muassa Kaukoitéén ja Itd-Eurooppaan.

3.3 Muutosten vaikutukset tuotannon, logistiikan ja sosiaalisen vastuun

nakodkulmasta

Tuotannon siirtdminen halvemman tyévoiman perdassa muualle on herattanyt
paljon kysymyksig, jotka liittyvat tydoloihin, tyOpéivien pituuteen, terveys- ja
turvallisuusriskeihin sekd henkiseen- ja fyysiseen hyvinvointiin. Sosiaalisen
vastuun standardit ovat lisdnneet liiketoiminnan lapinakyvyytta tehden yrityksille
helpommaksi valita yhteistyokumppaneita. Kuluttajat ovat myos hyvin perilla
asioista ja vaativatkin vaatetusalan yrityksilt4 sosiaalista vastuuta. Myos Kuisma
(2013, 125) toteaa artikkelissaan, kuinka verkostoitunutta tuotteiden valmistus
tdnd pdivané on ja kuinka monta osapuolta yksinkertaisenkin tuotteen
valmistukseen voi osallistua, joilloin ympéristdvastuun raportoinnin on lahdettava

johtamisen periaatteista ja jarjestelmista.

Tydvoimaan liittyvien kysymysten lisaksi ymparistokysymykset ovat toiseksi
tarkein aihealue puhuttaessa tekstiili- ja vaatetusalan sosiaalisesta vastuusta.
Suurimpia ympéristévaikutuksia tuotannossa ja tekstiilikuitujen kéytossé ja
vaatteissa ovat pesuihin ja materiaalien valmistukseen kéytettava energia, ihmistéa
tai ympaéristod vahingoittavien myrkyllisten kemikaalien kayttd kuitukasvien

kasvatuksessa, tuotannossa seka tekstiilien ja vaatteiden kasittelyssa.

Tuotannon aikana vérjayksesta, viimeistyksesta ja pesuista johtuvien jatevesien
kemikaalipaastoilla seka muun tuotannon kiintedlla jatteelld on myds merkittavia
ymparistovaikutuksia. N&it4 vaikutuksia on vaikea mitata, ja ne ovatkin usein

piilokustannuksia.

Muutokset maailman kauppapolitiikassa, tuotantomallit, hankinta sekd ymmarrys

ja odotukset ymparistén kestavyydesta vaikuttavat vaatetusmerkkien ja



jalleenmyyjien kykyyn olla sosiaalisesti vastuullisia. Muutos on vaatinut
jasentdmaéan ja vahentamé&éan haitallisia sosiaalisia ja ymparistdvaikutuksia.

Néiden vaikutusten vahentamisté jatketaan edelleen uusien innovaatioiden avulla.

Logistiikan kehityksen merkittavin vaikutus nékyy tavarantoimituksissa. Kun
voidaan mitata, kauanko aikaa toimitukseen menee millakin kulkuvéalineelld,
osataan arvioida aika, jolloin tuotteen tulee olla tehtaassa valmis, jotta se ehtii
kustannustehokkaasti asiakkaalle. Jos tehtaalla sattuu tuotannossa viivastymisté ja
siitd saadaan tieto ajoissa, voidaan miettid muuta kuljetusmahdollisuutta. On
tarkedd, ettd alihankkijan kanssa on neuvotellut hyvan sopimuksen. Tuotannon
viivastymisista tulee saada korvausta, jos yritys joutuu esimerkiksi turvautumaan

lentorahtiin saadakseen tuotteet asiakkaalle ajoissa.

Sosiaalinen vastuu ndkyy myds tavarantoimittajan ja ostajan valisessa suhteessa.
Hyvén vuorovaikutussuhteen merkitys korostuu. Toiminnan tulee olla
lapindkyvampad molemmin puolin, mika lis&a luottamusta ja vahvistaa suhdetta.
Yksi suhdetta vahvistava tekijé on tietysti tilaus- ja toimitusketjun toimivuus,

jolloin oikea-aikaisten toimitusten merkitys kasvaa.



4  ASIAKKUUSSTRATEGIAT

4.1 Erikoistavarakaupan nakokulma

Erikoistavarakauppa on sesonkiluonteista, miké tarkoittaa sita, etté siihen
vaikuttaa suuresti vuodenaikojen ja sédén vaihtelut. Sesonkituotteet tulee toimittaa
ajoissa myymaélaan sopivasti ennen varsinaisen sesongin alkua (Hukka 2005,
119). Yrityksilla ei yleensa ole isoja varastotiloja, jolloin liian aikainen toimitus
tuottaa varastointiongelmia. Oikea-aikaisten toimitusten merkitys korostuu

erikoistavarakaupassa, johon muun muassa urheilutavarakauppa lukeutuu.

Oikea-aikaisilla toimituksilla on merkitysté asiakassuhteen laatuun ja usein myos
asiakassuhteen tulevaisuuteen. Tikkanen, Aspara ja Parviainen (2007, 25 - 27, 34)
selventavat, ettd toimittajasuhteiden johtamisessa on kyse toimittajien omien
prosessien ja asiakkaan prosessien kytkemisesté toisiinsa, jotta asiakkaalle
voitaisiin tarjota optimaaliset ratkaisut tehokkaasti. Termia SCM (Supply Chain

Management) kaytetddn useimmiten puhuttaessa toimittajasuhteiden johtamisesta.

4.2 Avainasiakassuhteet

Avainasiakassuhteet ovat yrityksen kannattavuuden ja kasvun kannalta tarkeimpié
janiihin halutaan erityisesti panostaa. Termid CRM (Customer Relationship
Management) kaytetdan usein asiakassuhdejohtamisen yhteydessa.
Asiakassuhdekannan hallintaan liittyvid menetelmia kaytetaan silloin, kun tarkeita
avainasiakkaita on paljon tai kun yrityksen tarjooma on monimutkainen.
Asiakassuhdejohtamisen prosesseja on useissa yrityksissé kehittetty ja
systematisoitu osaksi markkinointistrategiaa. (Tikkanen ym. 2007, 34.)

Kaikki vuorovaikutustilanteet vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan yrityksesté ja
palvelusta. Tikkanen ym. (2007, 29 - 33) jakavat yritysten vélisen suhteen
seuraaviin maaritelmiin: tila, luonne, tulokset ja kehitysvaiheet (KUVIO 1).
Asiakassuhteen tila kasittada kognitiiviset ja emotionaaliset rakenteet, jotka
rakentavat asiakassuhdetta. Téhan liittyvat myos kaikkien yritysté edustavien
ihmisten kanssakdyminen asiakasyrityksen kanssa, maantieteellinen sijainti sek&

asiakkaan ja yrityksen yhteiset IT-jarjestelmat. Vuorovaikutusilmapiiri,



vaihdantasuhteen toiminnalliset ominaisuudet sek& dominanssistrategia viittaavat
asiakassuhteen luonteeseen. Dominanssistrategialla tarkoitetaan tilannetta, jossa
suhteen toinen osapuoli pyrkii vaikuttamaan ja sanelemaan vaihdantasuhteen
ehdot. Asiakassuhteen tuloksista puhuttaessa tarkoitetaan teknis-taloudellisia
tulemia eli myyntig, asiakassuhdekannattavuutta ja yhdessé asiakkaan kanssa
kehitettyja teknisia ratkaisuja seka psykologis-sosiaalisia tulemia eli niita
tavoiteltuja arvoja, joita yritys kokee saavuttaneensa. Professori David Ford on
tunnistanut viisi asiakassuhteenvaihetta, jotka ovat suhteen esivaihe, suhteen
tutustumisvaihe, suhteen syvenemisvaihe, suhteen stabiili tai institutioitunut vaihe
ja suhteen paattymisvaihe. Kuten Tikkanen ym. (2007, 33) toteavat, kaikki
asiakassuhteet eivét vélttamatta kdy jokaista vaihetta lapi, vaan useimmat

seilaavat vaiheiden valilla.

TILA ostajan ja myyjan viliset sidokset, kognitiiviset ja emotionaaliset rakenteet,

IT-jarjestelmat, yrityksen ja asiakkaiden kanssakdayminen ja maantieteellinen sijainti

LUONNE vuorovaikutusstrategiat, dominanssistrategia, asiakassuhdelogiikka

TULOKSET teknis-taloudellisia ja psykologis-sosiaalisia tulemia

KEHITYSVAIHEET | asiakassuhdekannattavuus, asiakkaan kokema palvelun laatu, suhteen eri vaiheet

KUVIO 1. Asiakassuhteen avainasiat

4.3 Tavara-, tieto- ja rahavirtaukset

Tilaus-toimitusketju koostuu tavara-, tieto- ja rahavirtauksista (Sakki 2009, 21).
Toisin sanoen tdhan ketjuun kuuluu kaikki toiminta tehdastyosta, myyntiin,
tilausten kasittelyyn, taloushallintoon ja tavaroiden kuljettamiseen. Sakki (2009,
18) korostaa kilpailukykyisen hankintahinnan ja tdsméllisten toimitusten

merkitysta yrityksen menestyksen ja asiakaspalvelukyvyn kannalta.
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Peruslahtokohtahan on, ettd tavarantoimittaja haluaa vastata asiakkaan kysyntdan
tai tarjota jotain uutta, jota ei edes tiedetty tarvitsevan. Amerikkalainen Michael
Porter esitti arvoketjun mallin, jonka mukaan yritys koostuun arvotoiminnoista.
Arvotoiminnot ovat yrityksen kustannukset, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa.
Arvoketju voidaan madritelld ketjuksi, joka alkaa raaka-aineista ja paatyy lopulta
asiakkaalle. (Sakki 2009, 14 - 15).

Noin 10 - 20 % tuotteen hinnasta on logistisia kustannuksia, eli kuljetuksiin ja
varastointiin liittyvid kustannuksia. Lapimenoaikoja lyhentdmalla,
varastointikustannusten alentamisella ja palvelun joustavuuden lisd&dmisella on
saatu aikaan huomattavia parannuksia kustannuksiin. (Haapalainen & Vepsélainen
1999, 12.)
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5 CASE: NIKE FINLAND OY

5.1 Yleistad

Nike on maailman johtava urheilutavaramerkki. Nike tuottaa urheiluvaatteita,
-jalkineita ja -tarvikkeita. Tuotevalikoima on laaja: eri lajeihin soveltuvista
kengisté ja vaatteista asusteisiin ja valineisiin. Tuotteet on suunnattu jokaiselle

urheilua harrastavalle, tasosta riippumatta.

Perustaja Phil Knight aloitti liiketoiminnan vuonna 1964 vanhempiensa kotona
Portlandissa. Lokakuussa 1967 Knight avasi toimiston Portlandin lounaisosaan
(Koskinen 2013). Edelleen, tdna pdivand Niken padkonttori sijaitsee Portlandissa,
Oregonissa. Niken liikevaihto on yli 20 miljardia dollaria. Tyontekij6ita on noin
18 000 ympari maailman (Alava 2012).

Nike Finland Oy on toiminut vuodesta 1992 lahtien Suomessa ja vuodesta 1995
ldhtien Vantaan Pakkalassa. Yritys tyollistdd noin 20 tyontekijad. Vuosittainen
litkevaihto on noin 29 miljoonaa yhdysvaltain dollaria. Nike Finland Oy kuuluu
Pohjois-Euroopan alueeseen ja on johdettu Euroopan paakonttorilta, Hollannin

Hilversiumilta kasin. (Koskinen 2014.)

Suomessa Niken tuotteet yhdistetddn helposti ainoastaan urheiluun, vaikka
tuotteita on myos vapaa-aikaan ja ne ovat osa modernia katukuvaa monissa
Euroopan kaupungeissa. Nikella on noin 2 500 tehdasta, joissa tuotteet
valmistetaan. Tuotteiden valmistusta ja tehdasoloja tarkkaillaan Niken toimesta.
Jokaisella tehtaalla on Niken palkkaama valvoja, joka pitéa huolen siita, etta
sopimuksista pidetdan kiinni ja kaikki vaatimukset taytetdan. Suurin osa tehtaista

sijaitsee Kiinassa, mutta tehtaita 10ytyy myos muista maanosista. (Alava 2012.)
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