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Tiivistelmä 

Toimeksiantajayrityksenä opinnäytetyölle toimi vaatealan pienyritys Gallant clothes. 

Yrityksellä on ollut myymälän rinnalla verkkokauppatoimintaa vuodesta 2008 lähtien. 

Opinnäytetyönäni oli suunnitella ja toteuttaa Gallant clothes verkkokaupalle kansainvä-

linen verkkokauppa jo olemassa olevan verkkokaupan pohjalta. Verkkokaupan kansain-

välistämisellä oli tavoitteena kasvattaa verkkokaupan liikevaihtoa noin 10%. 

Verkkokauppasovelluksena yrityksellä oli käytössään Epages-verkkokauppasovellus, 

jonne toteutettiin englannin kielinen versio kaupasta. Kansainvälistymisen yhteydessä 

verkkosivuston ulkoasua kehitettiin, ja rakennetta ja sisältöä parannettiin toimivammak-

si. Käytin sivuston kehittämisessä paljon vertailevaa tutkimusta jo olemassa olevista 

kansainvälisistä vaatealan verkkokaupoista.  

Kansainväliselle verkkokaupalle suunniteltiin ja toteutettiin maksuliikenne ja logistiik-

ka. Näiden pohjaksi tutustuttiin eri palveluntarjoajien vaihtoehtoihin, ja etsittiin yrityk-

sen tarpeisiin sopivimmat ratkaisut. Verkkokauppa 2010-seminaarista sain paljon tietoa 

näiden palveluiden tarjoajista. 

Projektiin liittyi olennaisena osana myös verkkomarkkinoinnin toteutus kansainvälises-

ti. Yrityksellä oli entuudestaan käytössään Google Adwords-palvelu, jota hyödynnettiin 

myös ulkomaan markkinoinnin osalta. Tutustuin projektin aikana tarkemmin myös sosi-

aalisten medioiden tarjoamiin mahdollisuuksiin, ja toteutin yritykselle omat Facebook-

sivut. Kanta-asiakkuusmarkkinointi ja asiakassuhteiden hoito ovat olleet yrityksellä 

tärkeitä asioita, ja nämä pyrittiin myös huomioimaan ulkomaan asiakkaiden osalta.  
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Abstract 

This thesis is based on a commission from Gallant clothes. Gallant clothes is a clothing 

store that has done business also as a web shop since 2008. The purpose of this thesis 

was to make Gallant clothes’ web shop international. The goal was to increase the web 

shop’s turnover by approximately 10%. 

The web shop is built on ePages-webshop program. With the program, I made an Eng-

lish version of the shop. During the project I also improved the website’s construction 

and visual appearance by comparing successful clothing web shops on the Internet.  

The international web shop needed payment methods and delivery methods. I got to 

know various suppliers and searched for suitable solutions for Gallant clothes.  

Internationalizing also included planning and executing web marketing. The company 

was already using Google Adwords, so we continued with this one, and as a new mar-

keting channel, I created a Facebook page for the company. Customer relationships 

have always been important for Gallant clothes and customer letters are being used in 

marketing also to foreign customers. 
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1 Johdanto 

Toimeksiantajayritykseni on vaatealan pienyritys, joka on toiminut verkossa vuodesta 

2008 lähtien. Toimeksiantonani oli kansainvälistää yrityksen verkkokauppa. Yritys on 

perustettu vuonna 2007 ja aloittanut toimintansa myymälänä. Vuodesta 2008 lähtien 

yritys on toiminut myös verkossa. Joulukuussa 2009 verkkomyynnin osuus yrityksen 

liikevaihdosta oli noin 40%. Toimeksiantajayritykseni liiketoiminta siirrettiin kokonaan 

verkkoon 28.3.2010 lähtien, joten verkkokauppa on tästä eteenpäin ollut koko liikevaih-

don lähde yritykselle. Verkkokaupan kansainvälistämisellä kehitetään yrityksen liike-

toimintaa ja tavoitteena on kasvattaa liikevaihtoa noin 10%. Kansainvälistyminen tuli 

ajankohtaiseksi myös lukuisten ulkomailta tulleiden kyselyiden jälkeen.  

 

Kansainvälistämisen seurauksena yrityksen verkkosivuston ulkoasua ja rakennetta kehi-

tettiin uskottavammaksi. Aikaisemmin sivustolla oli toteutetettuna ainoastaan lyhyt  In 

English-osio, ja tilauksia ulkomaille pystyi tekemään ottamalla yhteyttä liikkeeseen. 

Tavoitteena oli toteuttaa verkkokaupasta englanninkielinen versio, joka sisältäisi kaiken 

saman kuin suomenkielinen versio, ja jonka kautta asiakas voisi tehdä tilauksia helposti 

suoraan sivustolta. Tavoitteena oli luoda verkkokaupasta uskottava ja luotettava, jotta 

asiakkaat kokisivat tilaamisen helpoksi ja luotettavaksi myös ulkomaille.  

 

Sivuston rakenteen ja ulkoasun kehittämisessä lähdin tutustumaan olemassa oleviin vaa-

tealan verkkokauppoihin, ja tein vertailevaa tutkimusta näistä. Verkkokauppa 2010 

-seminaarista sain paljon lähteitä koko projektiani varten, ja seminaarien esittelijöiltä 

sain hyviä neuvoja verkkokaupan rakenteen kehittämiseen. Aloitin sivuston ulkoasun ja 

rakenteen kehittämisen joulukuussa 2008, ja uudistunut verkkokauppa englanninkieli-

sellä osiolla valmistui lopullisesti huhtikuussa 2010.  

 

Kansainvälistymisen myötä oli tarpeellista suunnitella ja toteuttaa yritykselle kansainvä-

linen verkkomarkkinointi. Markkinoinnissa käytettiin paljolti samoja menetelmiä kuin 

kotimaan markkinoinnissa, mutta projektin myötä panostin yhä enemmän sosiaalisten 

medioiden tärkeyteen. Yrityksen luotiin omat Facebook-sivut, joita pyritään päivittä-

mään viikoittain. 
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Ulkomaankauppaa varten käyttöönotettiin uusi maksutapamahdollisuus PayPal. Myös 

toimitustapoja tutkittiin, ja tutustuin muutamaan palveluntarjoajaan, joista löysin sopi-

vimmat ja kustannustehokkaimmat ratkaisut yrityksen tarpeisiin.  

 

Käytin lähteenä työlleni paljon vertailukohteita, kuten www.nelly.com-verkkokauppaa. 

Vertailua käytin hyväkseni työstäessäni verkkokaupan ulkoasua ja rakennetta. Päädyin 

tekemään jotain asioita toisin kuin vertailukohteissani, sillä totesin osan vertailukoh-

teideni ulkoasuun ja rakenteeseen liittyvistä seikoista puutteellisiksi. Maksutapoja suun-

niteltaessa tutustuin myös muiden verkkokauppojen maksutapamahdollisuuksiin ja yllä-

tyin suuresti, että suurilla kansainvälisillä vaatealan verkkokaupoilla ei ollut käytössään 

PayPal-maksutapaa. PayPalin koin oleellisena maksutapavaihtoehtona ulkomaankaupal-

le, sillä maksutapa koetaan yleisesti ottaen luottamuksellisesti ja on tullut suosituksi 

maksamistavaksi verkossa Ebay-verkkohuutokaupan myötä. Osallistumiseni Verkko-

kauppa 2010 -seminaariin antoi myös paljon pohjaa työni eri vaiheisiin. Seminaarissa 

esiteltiin eri yritysten tarjoamia verkkokauppapalveluita, kuten toimitusmahdollisuuksia 

ja verkkomaksamista. Tapahtumassa käytiin läpi lisäksi verkkomarkkinointia ja verkko-

kaupan mahdollisuuksia tänä päivänä, näistä sain paljon tietoa verkkomarkkinoinnin 

keittämiseen.  

 

Toimeksiannon tavoitteena oli toteuttaa Gallant clothes verkkokaupalle kansainvälinen 

kauppa, joka kattaisi samat ominaisuudet kuin suomenkielinen kauppa. Tavoitteena oli 

tukea yrityksen liiketoiminnan siirtämistä verkkokauppaan ja kasvattaa verkkokaupan 

liikevaihtoa. Tässä opinnäytteessä tuon ilmi kansainvälistämiseen liittyvät vaiheet, taus-

tatutkimukset sekä käytetyt menetelmät. Lopuksi löytyvät johtopäätelmät ja tulokset 

kansainvälistämisen vaikutuksista Gallant clothes verkkokauppaan. Tämä työ on tehty 

toimeksiantajalle, mutta työtä voi hyödyntää myös muiden verkkokauppojen kehittä-

misprojekteissa. 
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2 Verkkokaupan kehitys ja mahdollisuudet 

Verkkokauppa on kehittynyt huimasti vuosien saatossa. Lähdin tarkastelemaan verkko-

kaupan kehitystä Suomessa Verkkokauppa 2010 -seminaarissa julkaistun tutkimuksen 

pohjalta. Kehittymisen seurauksena verkkokaupasta on tullut merkittävä lisämyynti- 

sekä markkinointikanava yrityksille ja merkittävänä osana toimeksiantajayritykseni 

verkkokaupan kehitystä lähdin tutustumaan verkkokaupan mahdollisuuksiin. 

 

2.1 Verkkokaupan kehittyminen Suomessa 

Verkkokauppa 2010-seminaarissa (Wasasterna, 2010) todettiin, että vuoden takaiseen 

verratessa kehitystä Suomen verkkokaupoissa on tapahtunut paljolti. Yhdysvalloissa 

verkkokauppaa ei enää ajatella niinkään verkkokauppana, vaan kauppana verkossa. 

Kaupankäynnistä verkossa on tullut osa jokapäiväistä arkkielämää kuluttajien keskuu-

dessa, ja suunta näyttäisi olevan Suomessa sama. Suomi tulee hitaasti perässä, mutta 

kehityksen kasvun perusteella verkkokauppa näyttäisi tekevän myös täällä jalansijan 

alalla kuin alalla.  

 

TNS Gallupin (Reponen, 2010) julkaiseman tutkimuksen mukaan yli 1,3 miljoonaa 

suomalaista oli tehnyt verkko-ostoksia viimeisen kuukauden aikana. Tämä luku on suuri 

suhteutettuna Suomen väkilukuun. Tuloksen mukaan noin 26% suomalaisista siis asioi 

verkossa kuukauden aikana. Itellan (2009) tutkimuksen mukaan suomalaiset ostivat 

vuonna 2009 tavaroita verkkokaupoista noin 1,4 miljardilla eurolla, ja kasvua edelliseen 

vuoteen nähden oli tapahtunut 8%. (Itella, tiedotteet 2009). Seuraavana havainnollistava 

kuva tutkimuksesta verkkokaupan kehittymisestä Suomessa vuosina 1998-2008. 
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Kuva 1: Tavaroiden verkkokauppaa ja postimyyntiä mittaava tilasto (Itella Oyj, 2010) 

 

Oman toimeksiantajayritykseni liiketoiminta kattaa vaatteiden yleisvähittäismyynnin. 

Verkkokaupan osalta yrityksellä ei ole juurikaan suomalaisia kilpailijoita, vaan kilpaili-

jat tulevat pääasiassa Ruotsista. Suomessa johtavana postimyynnin ja sitemmiten verk-

kokaupan yrityksenä on toiminut Anttila. Sijaa vaatealan verkkokaupalle on, ja tämän-

kin alan verkkokaupankäynti on kasvanut vuosi vuoden jälkeen. Toimeksiantajayrityk-

seni verkkokaupan osuus yrityksen liikevaihdosta oli vuonna 2008 noin 10% ja vuoden 

2009 lopulla osuus oli kasvanut 40%:iin.  

 

2.2 Verkkokaupan mahdollisuudet pienyritykselle 

Nykypäivänä jokaisen yrityksen on koosta riippumatta ehdotonta löytyä verkosta. 

Verkkokauppa on yksi mahdollisuus pienyritykselle erottautua joukosta, ja saada lisäar-

voa kaupankäynnille. Verkkokauppa voi parhaimmillaan tuoda suurenkin lisämyynnin 

pienyritykselle myymäläntoiminnan ohella. Verkkokauppa toimii myymälän rinnalla 

sekä lisämyyntikanavana että erinomaisena markkinaväylänä. Verkkokaupan kautta 

kuluttaja voi tutustua yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, ja vaikka kauppa ei syn-

tyisikään heti sivuston kautta, tuotekuvaukset voivat houkutella asiakkaan asioimaan 

myös myymälään. Yritysten olisikin hyvä pitää mielessään, että verkkokauppa on myös 

markkinointikanava ja yhteysväylä asiakkaisiin. MTL Viestintätoimistot -

toimialayhdistyksen puheenjohtaja Christina Forsgård kommentoi Fakta-lehden (Fiilin, 

2009)  haastattelussa suomalaisia verkkokauppoja näin: ”Verkosta ostaminenkin on ku-
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luttajille kokonaisvaltainen kokemus, siksi tunnettakin tarvitaan. Näyttää tosiaan siltä, 

että verkkokaupat ovat jääneet aivan liiaksi kiinni teknologiaan ja sen kehittämiseen.”   

 

TNS Gallupin (Reponen, 2010) tutkimus Tutustu-osta-käytä osoittaa, että monikanavai-

suus on tätä päivää. Tutkimuksen mukaan kuluttajat hakevat tietoa tarjonnasta ensisijai-

sesti suoraan myymälästä ja seuraavana Internetistä. Kuluttajat ovat valveutuneet hyö-

dyntämään eri kanavia tutustuessaan tuotteisiin, tehdessään ostoksia ja hakiessaan tukea 

käyttöön. Verkkokauppa voi näin ollen toimia kaupankännin lisäksi myös mahdollisuu-

tena tutustuttaa kuluttaja tuotteisiin sekä tarjota sivuston kautta myös käyttötukea.  

 

Verkkokaupan kulut ovat pienet verrattuna myymälän kuluihin, joten myynnistä jäävä 

kate on luonnollisesti suurempi. Myymälässä suurin osa kuluista muodostuu kiinteistä 

kuluista, kuten sähköstä ja vuokrasta, ja verkkokaupan osalta nämä kulut saadaan puoli-

tettua ja jopa minimalisoitua kokonaan. Toimeksiantajayritykselläni kulu/meno-erot 

ovat myymälän ja verkkokaupan suhteen olleet noin 20-30% verkkokaupan hyväksi. 

Kulujen ja menojen erot olivatkin toimeksiantajayrityksessä suurin syy myymälätoi-

minnan lopettamiseen ja toiminnan keskittämiseen verkkokauppaan. 
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3 Tekninen ympäristö 

Gallant clothes -verkkokauppa on toteutettu Vilkas Groupin tarjoamaan omaverkko-

kauppapalveluun. Kun yritys suunnitteli verkkokaupan toteuttamista vuonna 2008 koet-

tiin järkevimmäksi ratkaisuksi ottaa käyttöön valmis ohjelmisto sen sijaan, että verkko-

kauppa olisi koodattu itse. Nykyään on tarjolla hyviä valmiita ratkaisuja verkkokauppa-

ohjelmistoista, joten yrityksessä ei koettu järkevänä alkaa tekemään alusta alkaen jotain, 

josta on saatavilla jo monia valmiita vaihtoehtoja.  

 

Omaverkkokauppa on toteutettu ePages ohjelmistolla, joka on verkkokauppaohjelmisto, 

jonne on mahdollista toteuttaa itse rakenne ja ulkoasu. Vilkas Groupin (Vilkas Group, 

2010) mukaan omaverkkokauppa-palvelu on Suomen suosituin verkkokauppapalvelu. 

Palvelu on käytössä yli 50.000 yrityksellä Suomessa ja muualla maailmassa. Omaverk-

kokauppaan on mahdollista luoda 2500 tuotetta ja 250 eri tuoteryhmää. Tämä määrä on 

riittävän suuri pienyrityksen verkkokauppatarpeisiin. 

 

Toimeksiantajayritykseni verkkokauppasovelluksena toimii ePagesin versio 6, jonne 

olen tuottanut sisällön ja järjestänyt rakenteen ja toteuttanut ulkoasun. EPagessa on 

mahdollista tuottaa itse php-kooodausta, jota olen käyttänyt paljon hyväkseni tuotteiden 

lisäyksessä. Sovellus toimii Internet-selaimella, ja sinne pääsee kirjautumaan käyttäjä-

tunnuksella ja salasanalla. Sovellus tarjoaa valmiita ulkoasupohjia, mutta Gallant clot-

hes -verkkokaupassa olen toteuttanut ulkoasun suurimmaksi osaksi itse. 
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Kuva 2: Näkymä Epages admin-osion etusivulta 

 

3.1 Kaupan rakenne 

Lähdin kehittämään kaupan rakennetta muokkaamalla sivuston tuoteryhmien sijoittelua, 

ulkoasua sekä sisältöä. Lähteinä käytin jo olemassa olevia vaatealan verkkokauppoja, 

jotka vastaavat tarjonnaltaan tai kohderyhmältään toimeksiantajani tyyliä.  

 

3.1.1 Rakenteen ja sisällön kehittäminen  

Gallant clothes sivuston rakenne oli ollut verkkokaupan toiminnan alusta lähtien saman-

lainen, ja kehitettävää rakenteessa oli melko paljon. Rakenteen kehittämisprosessissa 

lähdin tutustumaan ensin kilpailevien kansainvälisten yritysten sivustoihin, kuten nel-

ly.com ja zoovillage.com. Ensimmäisenä muutoksena kauppaan tein kategorioiden 

muutokset. Kategoriat muutettiin selkeämmäksi, ja helpommin löydettäviksi. Aiemmin 

sivustolla oli eriteltynä ainoastaan tuotemerkit ja kansainvälistä kauppaa ajatellen tuo-
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temerkit ovatkin suuressa merkityksessä. Monet kävijät päätyvät sivustolle nimenomaan 

jonkin tietyn tuotemerkin etsinnän kautta. Olikin tärkeää tuoda tuotemerkit selkeästi 

esiin sivustolle ja luoda merkeistä hyvät kuvaukset. Koin kuitenkin tarpeelliseksi lisätä 

kategorioihin myös eri tuoteryhmät ja eritellä nämä miehille ja naisille. Tämän seurauk-

sena sivustolle tuli uusina kategorioina erilaiset vaatekategoriat. Alla kuva Gallant clot-

hes –verkkokaupasta ennen kehitysprosessia (Gallant clothes, 2009). 

 

 

Kuva 3: gallantclothes.fi-sivuston etusivu ennen kehitysprosessia lokakuussa 2009 (Gal-

lant clothes, 2009) 

 

Vertailukohteissani, kuten nelly.com, sivusto on levitetty koko näyttöön ja tuotekuvauk-

set keskittyvät sivuston oikeaan reunaan. Itse koen tämän hieman hankala ratkaisuna 
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ajatellen eri näyttöjen kokoa. Pienemmällä näytöllä katsoessa käyttäjä joutuu rullaa-

maan sivustolle oikealle päin nähdäkseen koko sisällön. Kuvassa 4 on näkymä nel-

ly.com-sivustolta.  

 

 

 

Kuva 4: Nelly.com etusivu (nelly.com, 2010) 

 

Gallant clothes-sivusto oli entuudestaan keskitetty, ja koin tämän edelleen hyvänä rat-

kaisuna, joten sivusto päätettiin säilyttää tässä muodossa. Käyttäjä näkee tuotekuvauk-

sen näin ollen aina keskellä sivustoa, eikä hänen tarvitse rullautua sivuille. Sivuston 

rakenne koostuu kahdesta yläpalkista, keskiosiosta, vasemmasta sivupalkista, oikeasta 

sivupalkista sekä kahdesta alapalkista. Sivuston leveydeksi olen säätänyt 1024 pikseliä, 

jonka olen todennut hyväksi testatessani sivustoa erikokoisia näytöillä.  
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Katsoin tuoteryhmien ja muiden sivuston osien ryhmittelyssä ja sijoittelussa mallia 

muilta verkkokaupoilta ja pyrin tutkimaan, millaiset ratkaisut olisivat myyvimpiä. Selvi-

tykseni pohjalta lähdin toteuttamaan muutokset rakenteeseen. Vasempaan sivupalkkiin 

sijoitin tuoteryhmät ja tuotehaun,  yhteystiedot ja maksutapavaihtoehdot. Ensimmäiseen 

yläpalkkiin sijoitin yrityksen nimipalkin ja seuraavan yläpalkkiin linkit eri sivuille; etu-

sivu, blog, info, toimitusehdot ja kanta-asiakkuus. Näiden viereen sijoitin kielivalinnat 

suomi ja englanti. Oikeaan sivupalkkiin sijoitin ostoskorin, kirjautumisen ja rekisteröin-

tilinkin. Ensimmäiseen alapalkkiin sijoitin linkin rekisteriselosteeseen, joka kertoo 

verkkokaupan tarjoajan yritystiedot. Alimmaiseen alapalkkiin sijoitin tuotemerkit link-

keinä. Vaikka tuotemerkit oli sijoitettu myös vasempaan sivupalkkiin, koin aiheelliseksi 

sijoittaa ne myös alapalkkiin, jotta käyttäjä voi helposti siirtyä haluamaansa tuotemerk-

kiin kun on rullannut sivua alaspäin. 

 

Osallistuin 17.3.2010 Verkkokauppa 2010-seminaariin, jonka järjestäjänä toimi Tieturi. 

Seminaarissa oli osallisena paljon eri yrityksiä, jotka tarjoavat palveluita verkkokaupoil-

le. Seminaarissa tuotiin paljon esille sitä, kuinka hyvät tuotekuvaukset vaikuttavat suo-

raan myytyjen tuotteiden määrään. Piia Pukkila House of Digitalization Oy yrityksestä 

esitelmöi seminaarissa aiheella verkkokaupan menestystekijät. Pukkila (2010) toi ilmi 

kolme tärkeintä asiaa, jotka voivat johtaa menestykselliseen verkkokaupankäyntiin;  

 

1. Selkeä tie kassalle. 

2. Huolehdi asiakkaasta kuten ystävästä. 

3. Sosiaalinen media verkkokaupan virittäjänä. 

 

Rakenteen ja sivuston sisällön osalta lähdin toteuttamaan ohjeita verkkokaupan kassan 

selkeyttämiseksi sekä kassalle vievän tien yksinkertaistamiseksi. Ostoskori oli jo alku-

peräisessä sivustossa sijoitettu sivuston oikeaan yläkulmaan, ja tämän koin hyvänä rat-

kaisuna myös jatkossa. Oikea yläkulma on lähellä alasvetopalkkia ja se osuu silmään 

sopivasti selatessa sivustoa, joten tämä on selkeä paikka ostoskorin sijoittamiseen. Puk-

kila (2010) korosti seminaarissa sitä, että kassan tulisi olla verkkokaupassa sijoitettuna 

yhdelle sivustolle sen sijaan, että kassaprosessissa mentäisiin vaihe-vaiheelta eteenpäin. 

Koin selkeämmäksi toteuttaa verkkokauppaan kassan kuitenkin vaihe-vaiheelta toimi-

vaksi, jotta asiakas huomaa varmasti valita haluamansa maksu- ja toimitustavat oikein, 

ja voi vielä varmistua kassan sisällöstä.  
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Tuotekuvauksiin sekä tuotekuviin kannattaa panostaa, sillä näillä on suoraan vaikutus 

myytyjen tuotteiden määrään. Gallant clothes verkkokaupassa lähdin kehittämään tuo-

tekuvauksia kattavammaksi sekä informatiivisemmaksi. Lisäyksenä tuotekuvauksiin tuli 

kehityksen myötä tarkemmat materiaalikuvaukset, suuntaa antavat mitat eri kokoluokil-

le sekä kaupan oma suositus koon suhteen. Tuotekuvia lisäsimme tarkemmiksi ja kasva-

timme kuvien määrää noin neljään kuvaan per tuote, kun alkuperäisessä kaupassa mää-

rät olivat 1-2 kuvaa per tuote.  

 

3.1.2 Sivuston käännösprosessi 

Gallant clothes -verkkokaupan kansainvälistymisen pääkohtana oli kääntää jo olemassa 

oleva sisältö englannin kielelle. Lisäsin verkkokauppaan jokaiselle tuoteryhmälle, tuote-

tyypille sekä tuotteille omat englanninkieliset versiot. Käännösprosessissa käytin paljon 

apua ilmainensanakirja.fi -sivustosta sekä otin mallia olemassa olevista verkkokaupoista 

kuten www.zoovillage.com. Käännösprosessi oli todella työlästä ja hidasta, koska koko 

sivuston sisältö täytyi kääntää englanniksi. Tuotteita verkkokaupassa oli käännösproses-

sin alettua noin 100 kappaletta, tuotetyyppejä 50 kappaletta ja tuoteryhmiä 10 kappalet-

ta.  

 

Käännöstyö oli helppo, mutta aikaa vievää toteuttaa ePages -sovelluksessa. Sovellus 

tarjoaa jokaiselle sivuston osalle mahdollisuuden lisätä uuden kielen. Kielen lisättyään 

saadaan tämän toisen kielen sisällöntäytöt näkyviin suomenkielisien rinnalle admin-

osiossa. Toteutin käännökset täten kaikille olemassa oleville tuoteryhmille, tuotetyypeil-

le, sähköposteille, tuotteille, maksutavoille sekä toimitustavoille. Kuvassa 5 on näkymä 

Gallant clothes -verkkokaupan admin-puolelta kanta-asiakkuus-sivulta. 
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Kuva 5: ePages näkymä admin-sivuston käännösprosessista kanta-asiakkuusväli-

lehdellä (Gallant clothes admin, 2010). 

 

Aloitin käännösprosessin kääntämällä ensin sivustolla olevat tuoteryhmät. Tuoteryhmiä 

oli tässä vaiheessa 10. Katsoin tuoteryhmien nimeämisessä mallia vertailukohteista ja 

tarkistutin sanakirjan avulla tuoteryhmän nimen. Tuotemerkit pysyivät englanniksi sa-

moina kuin suomeksi, mutta nämäkin jouduin lisäämään manuaalisesti omille sivustoil-

leen. Tässä tapauksessa olisi ollut tarpeellista, että ePages tarjoaisi mahdollisuuden lisä-

tä sisältä sellaisenaan suoraan toiselle kielelle. Oli erittäin työlästä siirtää nämäkin tiedot 

omiin laatikoihinsa. Tuoteryhmien jälkeen lähdin työstämään tuotteiden kääntämistä. 

Tuotteiden englanninkieliset nimet olivat minulla jo entuudestaan tiedossa sisäänostojen 

kautta, joten säästin aikaa tämän prosessin osalta, kun en joutunut etsimään sanoja ul-

kopuolisilta tahoilta.  

 

Englanninkielinen verkkokauppa sai sisällöltään, rakenteeltaan ja ulkoasultaan saat 

ominaisuudet suomenkielisen kaupan kanssa. Ulkoasun osalta työstin ja työstän jatkossa 

kaikki etusivun markkinointimateriaalit myös englanniksi. Teen markkinointimateriaa-
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leista aina kaksi versioita, toinen suomeksi ja toinen englanniksi, ja käytän samaa poh-

jaa molemmissa.  

 

Lopuksi lähdin testaamaan englannin kielistä kauppaa admin-puolelta. Testauksen myö-

tä nousi esiin jatkuvasti uusia kohtia, jotka olin unohtanut kääntää. Monet ongelmat 

olivat sellaisia, että olin unohtanut kääntää jonkin tuotteet vaihtoehtoihin värin englan-

niksi. Näitä jouduin työstämään uudelleen todella paljon. Käännöstyö ePages-sovelluk-

sessa oli tehty turhan vaikeaksi. Prosessissa säästäisi paljon aikaa, mikäli ohjelmaan 

olisi tehty automaattisia toimintoja. Aloitin käännösprojektini joulukuussa 2009 ja eng-

lannin kielisen kaupan lopullinen versio valmistui helmikuussa 2010.   

 

3.2 Sivuston ulkoasun kehittäminen 

Ulkoasu antaa sivustolle graafisen ilmeen, jonka tulisi antaa mahdollisimman hyvä kuva 

sivuston takana toimivasta yrityksestä. Ulkoasun tulisi olla aina käyttäjäystävällinen, ja 

olisi hyvä huomioida värien ja muotojen käyttö eri tilanteissa. Tässä kappaleessa pohdin 

ulkoasun merkitystä sivustolle sekä käyn läpi kehittämisvaiheita Gallant clothes-verk-

kosivuston kansainvälistämisessä. 

Sivuston ulkoasulla on huomattava suuri merkitys yrityksen imagoa luodessa. Ulkoasu 

antaa kuvan siitä, minkälainen yritys on kyseessä. Huoliteltu ulkoasu lisää yrityksen 

luotettavuutta, ja etenkin verkkokaupan kohdalla ulkoasun selkeydellä ja visuaalisella 

kauneudella on suuri rooli. Ulkoasua suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon kontrastit, 

tekstien tyylittelyt, kuvien käyttö ja sijoittelu, muodot ja värit.  

 

Lähtiessäni kehittämään sivuston visuaalista ilmettä kiinnitin paljon huomiota siihen, 

että lopputulos on selkeä ja miellyttävä, mutta samanaikaisesti myös  myyvä. Useilla 

kansainvälisillä vaatealan verkkokaupoilla käytetään sivuston väreinä hyvin neutraaleja 

sävyjä, kuten harmaata, ja tätä pyrin toteuttamaan myös Gallant clothes-verkko-

kauppaan. Koska toimeksiannossani on kyseessä verkkokauppa, toimii sivusto paitsi 

yrityksen imagona ja informaation antaja, myös kaupankäyntiväylänä. Tämä tuli huo-

mioida suunniteltaessa tuotteiden esilletuloa sivustolla.  
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Gallant clothes siirsi liiketoimintansa kokonaan verkkoon maaliskuun lopulla 2010, ja 

tästä eteenpäin yritys on markkinoinut itseään verkkokauppana. Tämän myötä toteutin 

muutoksen verkkokaupan yläpalkkiin, joka ennen koostui yrityksen logotekstistä. Logo-

tekstin fonttina oli käytössä Air Contitioner, jota yritys on käyttänyt logossaan toimin-

tansa alusta lähtien. Muutin tekstin fontin Eurostileksi, joka on mielestäni  erottuvampi 

ratkaisu, ja lisäsin tekstin perään .fi-päätteen lisäämään mielikuvaa siitä, että yritys on 

nimenomaan verkkokauppa. Gallant clothes.fi -teksti yläpalkissa jättää kävijän mieleen 

helpommin asioimansa osoitteen. Yläpalkin pohjana säilytin alkuperäisen kuvan, jonka 

olen toteuttanut vuonna 2008 Gallant clothes -verkkokauppaan. Kuvassa on mukana 

mies ja nainen, joka antaa mielikuvan siitä, että kaupassa on tarjontaa molemmille su-

kupuolille. Yläpalkin olen toteuttanut Paint Shop Pro 9 -kuvankäsittelyohjelmalla.  

 

Verkkokaupan etusivu on tärkeässä roolissa kaupanteon kannalta. Etusivu antaa käyttä-

jälle kuvan siitä, mitä koko sivusto tulee pitämään sisällään. Etusivulla onkin tärkeää 

tuoda esiin houkuttelevia tuotekuvauksia, tuoda tuoteryhmät ja linkit esille selkeästi. 

Mielestäni on myös hyvä tuoda jo maksutapamahdollisuudet esille etusivulla. Maksuta-

pa-palkin olen toteuttanut Suomen verkkomaksujen valmiilla kuvakkeella. Etusivulle 

toteutan vaihtuvia kampanja- ja tuotemainoksia Paint Shop Pro 9 kuvankäsittelyohjel-

malla.  

 

Tekstin ja taustan kontrasti on tärkeää nettisivustolla. Kontrastin  täytyy olla riittävä, 

muttei häiritsevä, jotta sivuston luettavuus säilyy hyvänä. Vertailukohteissani nelly.com 

ja zoovillage.com on tekstit toteutettu pääasiassa valkoiselle pohjalla mustalla fontilla. 

Toteutin toimeksiantajayritykseni verkkokauppaan kaiken informaation sekä tuotekuva-

ukset valkoiselle pohjalle, ja tekstien väreinä olen käyttänyt vaihdellen harmaata ja mus-

taa. Linkkien on tärkeää erottautua muusta tekstistä, joten näissä olen käyttänyt sinistä. 

Itse koin, että musta teksti valkoisella pohjalla on hieman liian suuri kontrasti ja päädyin 

käyttämään esim. tuotekuvauksissa valkoisella pohjalla tekstissä värinä harmaata. Mus-

taa fonttia käytin osioissa, joissa taustaväri on vaaleanharmaa. Sivustolla käytettävän 

fontin tuli olla helposti luettavaa, ei liian erikoista, mutta kuitenkin houkuttelevaa. Pää-

dyin kokeiluiden jälkeen käyttämään kaikissa sivuston teksteissä fonttina Georgiaa.  

 

Tuotteet ovat pääasiassa verkkokaupassa. Tuotteet toimivat myös markkinointikuvi-

na/kuvauksina, joten niiden esilletuonti sivustolla täytyy harkita tarkkaan. Vertailukoh-
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teideni verkkokaupoissa tuotteet listataan kuvina ja teksteinä, ilman kehyksiä. Mielestä-

ni tuotteen kuva, nimi ja hinta eivät tule tässä ratkaisussa niin hyvin esille kuin kehyste-

tyssä tuotelistauksessa. Päädyinkin kehystämään tuotelistauksessa tuotteet vaaleanhar-

maalla laatikolla. Demonstroin kehyksen merkitystä esimerkkikuvina, joista toinen on 

entisestä Gallant clothes -verkkokaupasta ja toinen uudistetusta. Kuvassa 6 näkymä ke-

hystämättömästä tuotekuvasta, ja kuvassa 7 näkymä kehystetystä tuotekuvasta. 

 

    

Kuva 6: Kehystämätön tuotekuva (Gallant clothes, 2010). 

 

 

Kuva 7: Kehystetty tuotekuva (Gallant clothes, 2010) 

 

Vertailukohteideni verkkokaupoissa sivuston tuoteryhmät ja linkit on pääasiassa upotet-

tu valkoiseen taustaan, vain osa on eritelty taustasta esimerkiksi eri värisellä taustalaati-

kolla. Koin hyvänä ratkaisuna erottaa kaikki kategoriat ja sivuston osiot selkeästi sivu-

pohjasta, joten olen toteuttanut kaikille osiolle omat taustalaatikot. Taustavärinä sivus-

ton sivupalkeissa toimii tummempi harmaa, ja kategoriat olen toteuttanut tälle pohjalle 

vaaleampiin laatikoihin. Kuva 8 on etusivulta ostoskori- ja kirjaudu-valikoista. 
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Kuva 8: Kategoriakuva gallantclothes.fi -etusivulta (Gallant clothes, 2010) 

 

Olen toimeksiantajayritykseni verkkokaupan alusta lähtien käyttänyt sivustolla paljon 

kuvia markkinoinnissa sekä lisänä esimerkiksi tuoteryhmien kuvauksissa. Kuvat luovat 

sivustolle täytteen, ja ilman näitä tekstit hukkuisivat sivupohjiin. Käytettäessä valokuvia 

Internet-sivustolla täytyy ensin varmistua kuvien tekijänoikeuksista. ”Sillä, joka on luo-

nut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on tekijänoikeus teokseen, olkoonpa se kaunokir-

jallinen tahi selittävä kirjallinen tai suullinen esitys, sävellys- tai näyttämöteos, eloku-

vateos, valokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen, taidekäsityön tai taide-

teollisuuden tuote taikka ilmetköönpä se muulla tavalla” (Finlex.fi, Tekijänoikeuslaki, 

2010). Ennen sivuston ulkoasun päivitystä olivat sivustolla käyttämäni kuvat pääosion 

itse ottamiani tai muuten tuottamiani kuvia. Tuotemerkeillä, joita Gallant clothes myy, 

löytyi kuitenkin tarjolla paljon houkuttelevia ja laadukkaita markkinointimateriaaleja, 

joten lähdin kyselemään näihin käyttöoikeuksia. Sain käyttöoikeudet materiaaleihin, ja 

toteutin näiden pohjalta kaikki sivustolla käytetyt markkinointikuvat. Tuotekuvat säilyi-

vät edelleen itse ottamina, koska näistä ei valitettavasti löytynyt valmiita kuvia tuote-

merkeiltä. Kuvassa 9 näkymä Gallant clothes -verkkokaupan etusivulta muutoksin jäl-

keen. 
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Kuva 9: Gallant clothes sivuston lopullinen näkymä rakenteen ja ulkoasun osalta (Gal-

lant clothes, 2010). 
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4 Maksuliikenne ja toimitusehdot  

Maksuliikennettä suunniteltaessa lähdin tutustumaan suosittuihin maksutapavaihtoeh-

toihin, ja etsin ulkomaankaupalle sopivimmat verkkomaksamisen kanavat. Toimituseh-

tojen osalta tutustuin kuluttajansuojalakiin, ja eri toimittajiin. Tutkimuksien pohjalta 

tein ratkaisut Gallant clothes -verkkokaupan toimitusehtoihin ulkomaankaupalle. 

 

4.1 Käyttöön otettavat maksutavat ulkomaan kauppaa varten 

Verkkokaupassa on tärkeää olla tarjolla jokaiselle sopiva masutapavaihtoehto.  Eri mak-

sutapojen tarjoamisella voi kasvattaa verkkokaupan myyntiä paljon, ja tämän huoma-

simme toimeksiantajayrityksessämme konkreettisesti kun lisäsimme valikoimaan useita 

eri maksuvaihtoehtoja vuonna 2009. 

 

Suomen verkkomaksut Oy tarjoaa verkkokaupoille palvelun, joka kattaa lähes kaikki 

pankkitunnuksin tapahtuvat maksut ja luottokorttimaksut, kaikki yhdellä kuukausimak-

sulla. Tämä on yritykselle paljon kannattavampaa kuin ottaa palveluita erikseen suoraan 

pankeilta ja luottokunnalta.  

 

Toimeksiantajayritykselläni oli jo valmiiksi suomenkieliselle verkkokaupalle käytös-

sään Suomen verkkomaksujen maksutavat, joten nämä otettiin käyttöön myös englan-

ninkieliselle sivustolle. Suomen verkkomaksujen kautta on mahdollista suorittaa maksu 

suomalaisilla pankkitunnuksilla tai luottokortilla (Visa, Visa electron ja Mastercard). 

Luottokortti voi olla suomalainen tai ulkomaalainen. Englanninkielisessä verkkokau-

passa asiakkaalla on mahdollisuus suorittaa maksunsa luottokortilla Suomen verkko-

maksujen kautta. Suomen verkkomaksujen kautta maksettaessa luottokortilla maksu 

tilittyy yrityksen tilille noin 7 arkipäivässä. 

Ulkomaankauppaa käydessä yleinen maksutapa eri myyntipaikoissa on PayPal. Ihtetyk-

sekseni vertailukohteessani www.nelly.com ei ole käytössä tätä maksutapavaihtoehtoa. 

Päätimme ottaa tämän vaihtoehdon käyttöön Gallant clothes verkkokauppaan, koska 

palvelu koetaan käyttäjien keskuudessa luotettavana. PayPal on maksunsiirtosovellus 

internetissä, jonka kautta käyttäjä voi maksaa maksunsa toiselle osapuolelle PayPal ti-
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liänsä käyttäen. PayPal tiliin liitetään luottokortti, jolta maksut lopullisesti suoritetaan. 

Palvelu on todettu luottavaksi ja toimivaksi jo useassa maassa, ja mm. kansainvälisesti 

tunnettu verkkohuutokauppa Ebayn kautta suurin osa maksuista tehdään PayPalin kaut-

ta. (Paypal.com, 2010) 

 

PayPalin käyttöönottoa varten toimeksiantajayritykselle luotiin www.paypal.com -si-

vustolle tili, ja tähän tiliin liitettiin kortiksi Visa Electron -kortti. Rahan siirto PayPal-

tililtä omalle pankkitilille onnistuu järjestelmästä tekemällä tilisiirto. Tilisiirto kestää 

noin 2-3 pankkipäivää.  

 

Epages-sovelluksessa on valmiina mahdollisuus PayPal-maksutavan lisäykselle. Lisäys 

tehdään admin-osion maksutapa-valikosta, ja tämä mahdollistaa suoran yhteyden luo-

maansa PayPal-tiliin. Käyttäjän  valitessa maksutavaksi PayPalin, siirtyy tieto maksu-

pyynnöstä järjestelmästä suoraan yrityksen PayPal-tilille. Tililtä lähtee automaattisesti 

sähköpostiviesti yritykselle, kun maksu on rekisteröitynyt yrityksen PayPal-tilille.  

 

4.2. Toimitusehdot ulkomaankaupalle 

Ulkomaankaupalle tuli suunnitella käyttöönotettavat kuljetusyhtiöt sekä tehdä omat 

toimitusehtonsa verkkokauppaan. Lähdin tutustumaan mitä kuluttajansuojalaki sanoo 

etämyynnistä ulkomaille, ja logistiikan osalta tutustuin eri vaihtoehtoihin ja tein lopulli-

set ratkaisut käyttöönotettaviksi palveluksi. 

 

4.2.1 Kuluttajansuojalaki etämyynnistä 

Ulkomailla ja ulkomailta tehtyihin ostoksiin sovelletaan yleensä ostomaan lakeja. Ku-

luttajansuojalaki ei ota kantaa etämyyntiin ulkomaille, joten päädyimme noudattamaan 

yrityksen ulkomaan kaupassa täysin Suomen kuluttajansuojalakia. Kuluttajansuojalain 6 

luvussa määritellään ehdot koti- ja etämyynnille, jotka koskevat verkkokauppaa. Suo-

messa etämyynnin vaihto- ja palautusoikeus on aina 14 vuorokautta. Kuluttajavirasto 

(kuluttajavirasto.fi, 2010) ohjeistaa, että tuotteet on toimitettava kuluttajalle 30 vuoro-

kauden sisällä tilauksesta, jollei muuta ole sovittu.  Tämän ajan rajoissa on mahdollista 
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toimia ulkomaankaupassakin, koska toimitusajat ulkomaille ovat esimerkiksi Itellan 

kautta maksimissaan 14 työpäivää. Kuluttajavirasto ohjeistaa yritystä vastaamaan kai-

kista toimituskuluista palautustapauksissa, ja tätä ohjeistusta toimeksiantajayritykseni-

kin tulee noudattamaan kotimaankaupan lisäksi myös ulkomaan toimituksissa. 

 

4.2.2 Toimitus ulkomaille 

Gallant clothes -verkkokaupassa on käytetty kotimaankuljetuksissa Itellan palveluita. 

Ulkomaantoimituksia mietittäessä lähdimme vertailemaan eri palveluntarjoajien hinnas-

toja ja toimitustapoja ennen päätöksen tekoa.  

Verkkokauppa 2010 -seminaarissa esiteltiin MyPack-palvelu, joka toimii matkahuollon 

kautta ja tekee toimituksia myös pohjoismaissa Ruotsiin ja Norjaan. MyPackilla on nou-

topisteitä mm. eri myymälöissä, joista asiakkaan on helppo käydä noutamassa tilauk-

sensa. MyPack tarjoaa lähetyksilleen aina seurantakoodin, joka on tärkeää erityisesti 

ulkomaan toimituksissa jotta paketti voidaan aina tarvittaessa jäljittää. Tämä tarjoaa 

myös asiakkaille lisäedun, joka mahdollistaa kaupan luotettavuuden. MyPack :n kautta 

toimituksen onnistuvat kuitenkin vain muutamaan pohjoismaahan, joten tähän rinnalle 

Gallant clothes tulisi tarvitsemaan myös suoraan matkahuollon palveluita muita maita 

varten.  

Päädyin ulkomaankaupassa käyttämään Itellan palveluita, koska palvelut hoituvat näin 

ollen samasta pisteestä kotimaan toimitusten kanssa, ja palvelu on todettu yrityksessä 

luotettavaksi ja tehokkaaksi. Ulkomaantoimitusten hinnat Itellan kautta vaihtelevat pa-

ketin koon ja valittavan kuljetustavan mukaan. Lentokuljetus on hintavampi kuin maa-

kuljetus, ja luonnollisesti lentämällä paketti menee nopeammin perille. Lentokuljetuk-

sen kautta Eurooppaan kesto on noin 7 päivää, maateitse noin 14 päivää.  

Toimeksiantajayritykseni on pitänyt kotimaankuljetuksissa vakiohintana 4,90 euroa, 

riippumatta paketin koosta. Tämä oli koettu toimivaksi ratkaisuksi, ja päädyin ottamaan 

saman menetelmän käyttöön myös ulkomaan toimituksille. Pidin alkuun myös hinnan 

samana. Yrityksessä on laskettu yrityksen toimitusten keskimääräiseksi hinnaksi toimi-

tuksille kotimaassa. Hinnat ovat välillä 0,80-8,50 euroa. Keskimääräinen hinta Gallant 

clothesin ulkomaanpaketin toimitukselle oli huhtikuussa 2010 noin 12 euroa. Tuotteiden 
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kateprosentti kuitenkin mahdollistaa toimittamisen ulkomaille alhaisemmalla veloituk-

sella. 

Toimeksiantajayritykselläni on ollut käytössään kotimaankuljetuksissa Itellan asiakas-

palautuspalvelu, joka mahdollistaa asiakkaan palauttaa tilauksensa maksutta Itellan 

kautta Gallant clothesille. Tätä palvelua hyödynnetään myös ulkomaankaupassa.  
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6 Kansainvälinen verkkomarkkinointi 

Toimeksiantajayritykseni on markkinoinut verkossa kauppaansa Google Adwords-pal-

velun välityksellä. Tämä on hyväksi todettu markkinointiväylä, ja tätä tullaan käyttä-

mään myös kansainvälisen markkinoin osalta. Verkkomarkkinoinnissa oli toimeksianta-

jani osalta vielä kuitenkin kehitettävää, ja lähdin tutkimaan markkinointisuunnitelmani 

pohjalle erilaisia verkkomarkkinoinnin mahdollisuuksia. 

 

6.1 Hakukoneoptimointi 

Verkkosivuston hakukoneoptimointi on todella tärkeä edellytys kaupan löytymiselle 

hakukoneiden hauissa. Hakukoneoptimointi on työlästä, mutta erittäin palkitsevaa yri-

tykselle. Hakukoneet, kuten Google, muuttavat jatkuvasti algoritmejaan, joten on myös 

erittäin tärkeää päivittää sivustoa mahdollisimman usein. Risto Puotiainen (2010) esitte-

li Tietokone-lehden artikkelissa mielestäni tiivistettynä hyvin optimoinnin kolme tär-

keintä vaihetta:  

1. Tunnista avainsanat ja niiden sijainti. Käytä otsikoita, listauksia ja kappaleita si-

sällön jäsentelyyn. 

2. Määrittele ikkunaotsikko (title) sivukohtaisesti. Sisällytä otsikkoon yrityksen 

nimi sekä 4-5 tärkeintä avainsanaa. 

3. Käytä selkokielisiä osoitteita ja sisältöä kuvaavia avainsanoilla maustettuja tie-

dostonimiä. 

Lähdin toteuttamaan optimointia muuttamalla sivuston url-osoitteita kuvaavimmiksi. 

Alkuun verkkokaupan osoitteet olivat muotoa esimerkiksi http://www.gallantclothes.fi/-

epages/GPL.sf/fi_FI/?ObjectPath=/Shops/24102008-106847/Categories/NEWS. Tämä 

osoite ei kertonut juuri mitään hakukoneille. Pyrin toteuttamaan jokaiselle sivun osiolle 

lyhyet URL:t, jotka kuvaavat sivuston sisältöä mahdollisimman tarkasti. Esimerkiksi 

kanta-asiakkuus sivusto sai lyhyen URL:n www.gallantclothes.fi/kanta-asiakkuus. 

Gallant clothes -verkkosivustolla, etenkin etusivulla, käytettiin aiemmin pelkästään ku-

via. Tämä on huono asia hakukoneoptimoinnin osalta, ja tämä asia tuotiin ilmi Verkko-

kauppa 2010 -seminaarissa verkkomarkkinoinnin esitelmässä (Lehmuskoski, 2010) . 
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Kun sivustolla käytetään vain kuvia, eivät hakukoneet hae sivustoa mukaan hakuihin 

hakusanoilla, koska sanoja ei ole syötetty suoraan sivustoon. Muutin toimeksiantajayri-

tykseni sivustolle tekstiä suoraan sivuille mukaan kuvien lisäksi. Esimerkkinä markki-

noidessani Cheap Monday-farkkuja etusivulla käytin sivulla kuvaa, jossa mainostettiin 

näitä tuotteita, ja tämän lisäksi lisäsin vielä erikseen tekstinä samaisen mainonnan suo-

raan sivustolle. Näin ollen haettaessa hakukoneessa Cheap Monday-farkkuja, löytää 

yrityksen sivusto tiensä hakukonelistauksiin. 

 

6.2 Google adwords 

Gallant clothes on toteuttanut verkkomarkkinoinnin Hakukonemedioiden välityksellä. 

Hakukonemediat on suomalainen Google-mainonnan asiantuntijayritys, joka tarjoaa 

palveluinaan Google adwords -mainontaa sekä hakukoneoptimointia (Hakukonemediat 

Oy, 2010). Google adwords on Googlen toteuttama hakusanamarkkinointikeino, jolla 

yritys voi saada itsensä löytymään Google-hakulistauksissa mahdollisimman ylimpänä. 

Palvelun kautta tulevat haut hakevat yrityksen tiedot sponsorilinkkeihin, jotka on sijoi-

tettu Googlessa hakulistan alkupäähän sekä hakulistauksen oikeaan laitaan. Sijoittumi-

nen listauksessa riippuu hakusanan voimakkuudesta sekä sijoitetusta rahamäärästä per 

klikkaus. Yritys maksaa jokaisesta klikkauksesta summan, ja tämä summa määrittyy 

myös hakusanan voimakkuuden mukaan. Mitä harvinaisempi hakusana, sitä voimak-

kaampi se on. (Google adwords, 2010) 

Hakusanoja mietittäessä päädyin käyttämään osiltaan samoja hakusanoja kuin suoma-

laisessa markkinoinnissa. Tuotemerkkien nimillä tehdyt haut tuovat suurimman osan 

kävijämäärästä sivustolle, joten nämä säilytettiin ennallaan. Lisäyksenä käänsin olemas-

sa olevia yrityksen käyttämiä suomalaisia hakusanoja englanniksi, ja tässä lopputulok-

sena syntyneet uudet hakusanat: Jeans, jeans webshop, chinos, collared shirts, blouses, 

little black dress, fashion clothes, knitwear, cardigan, suits, tunics, t-shirts, clothing 

webshop, clothes webshop, dresses, skirts, skandinavian fashion, skandinavian clothing. 

6.3 Sosiaalinen media 

Sosiaaliset mediat ovat oiva markkinointiväylä jokaiselle yritykselle. Sosiaalisien me-

dioiden kautta kuluttajat ovat helposti lähestyttävissä, ja markkinoinnista voidaan tehdä 



 28 (32) 

 

persoonallista. Yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavoista tänä päivänä on Fa-

cebook-sivusto. Facebookin tavoite on antaa jokaiselle ihmiselle valta jakaa asioita ja 

tehdä maailmasta avoimempi ja yhdistyneempi paikka (facebook.com, 2010). Faceboo-

kiin voi luoda käyttäjäprofiilin, jonka välityksellä voidaan mm. olla yhteydessä Face-

book-ystäviinsä. 

Markkinoinnin kannalta Facebook tarjoaa kustannustehokkaita ratkaisuja pienemmille-

kin yrityksille. Facebookiin on mahdollista luoda täysin maksutta yritykselle oma ryhmä 

tai fanisivusto. Toimeksiantajayritykselläni oli aiemmin Facebookissa käytössään oma 

ryhmä yrityksen nimellä. Ryhmää ylläpidettiin ainoastaan suomeksi, joten päätin tehdä 

yritykselle uuden fanisivuston kansainvälistymisen myötä.  Fanisivusto otettiin käyttöön 

maaliskuussa 2010, ja sivustolla on pyritty mainostamaan verkkokaupan tarjouksia ja 

uutuuksia. Kun asiakas rekisteröityy gallantclothes.fi-sivustolla, saa hän paluuviestis-

sään ehdotuksen alkaa myös Facebook-sivuston faniksi. Fanisivuston kautta käyttäjät 

voivat myös antaa suoraan palautetta yritykselle ja esittää kysymyksiään. Gallant clot-

hes toteutti myös kanta-asiakkailleen kampanjakirjeen, jolla pyrittiin saamaan yrityksen 

kanta-asiakkaita siirtymään yhä enemmän fanisivuston puoleen. Toukokuussa 2010 

yrityksen fanisivustolla oli 73 jäsentä.  

 

6.4 Asiakassuhteet 

Toimeksiantajayritykseni on toimintansa alusta lähtien kerännyt kanta-asiakasrekisteriä, 

ja tarjonnut asiakkailleen vaihtuvia tuote-etuuksia, järjestänyt tapahtumia ja tiedottanut 

uutuuksista. Tämä on havaittu parhaaksi markkinointikanavaksi yrityksessä, joten kan-

ta-asiakkuutta lähdettiin tarjoamaan myös ulkomaalaisille asiakkaille. Toukokuussa 

2010 kanta-asiakasringissä oli noin 450 asiakasta. 

 

Asiakas liittyy yrityksen kanta-asiakasrekisteriin rekisteröitymällä verkkosivustolla. 

Epages kerää kaikki rekisteröityneet asiakkaat asiakkaat-rekisteriin, ja ePagesista on 

mahdollista lähettää sähköpostiviestejä suoraan tälle asiakasryhmälle. Epages ei kuiten-

kaan erittele muiden maiden asiakkaita eri ryhmään suomalaisten kanssa, joten joudun 

keräämään ulkomaalaiset asiakkaat manuaalisesti tästä ryhmästä muualle, ja lähettä-

mään heidän asiakaspostinsa manuaalisesti.  
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Gallant clothes on toteuttanut sähköpostikampanjoita asiakkailleen pääsääntöisesti ker-

ran kuukaudessa. Pukkilan (2010) verkkokaupan menestystekijät-esitelmän kohdassa 2 

neuvottiin huolehtimaan asiakkaasta kuten ystävästä. Tätä on pyritty toteuttamaan toi-

meksiantajayrityksessäni mahdollisimman paljon. Kanta-asiakaskampanjoiden lisäksi 

on erittäin tärkeää kysyä asiakkaiden palautetta, pitää yhteyttä ja mahdollistaa asiak-

kaalle helppo yhteydenottomahdollisuus yritykseen.  
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7 Seuranta ja johtopäätökset 

Toimeksiantoni suunniteltiin valmistuvan keväällä 2010. Kansainvälistymisen tärkeim-

pinä työvaiheita olivat sivuston käännöstyö, sivuston rakenteen, sisällön ja ulkoasun 

kehittäminen, maksuliikenteen ja logistiikan suunnittelu ja toteutus sekä verkkomarkki-

nointi. Kaikki osa-alueet saatiin toteutettua toimeksiantajayritykseni tarpeita vastaavik-

si, ja lopullinen työ valmistui aikataulussa.  

 

Sivuston käännösprosessi valmistui tammikuussa 2010. Verratessa ulkomaanvierailijoi-

den määrää sivustolla voidaan todeta, että sivuston kansainvälistämisen myötä kävijä-

määrät ovat tuplaantuneet. Syyskuussa 2009 sivustolla vierailleista uniikeista kävijöistä 

2,4% saapui ulkomailta. Maaliskuussa 2010 ulkomaankävijämäärä oli 5,4% koko kävi-

jämäärästä. Tulokset saatiin Gallant clothesin adwords-tililtä. Google adwordsin kautta 

yritys voi seurata sivustonsa kävijämääriä, heidän profiilejaan sekä verkkokaupan tulos-

prosenttia.  

 

Kansainvälistymisen tavoitteena oli kasvattaa yrityksen liikevaihtoa 5%. Kasvua touko-

kuuhun 2010 mennessä oli kasvanut noin 5% per kuukausi, joten tavoitteet ovat täytty-

neet. Ulkomailta tulleiden tilauksien määrä on kasvanut kuukausi kuukaudelta, ja tou-

kokuussa noin neljännes verkkokaupan tilauksista tuli muualta kuin Suomesta. 

 

Voidaan siis todeta, että toimeksiannon tavoitteet täyttyivät erittäin hyvin. Projektiini toi 

paljon lisäinspiraatiota Verkkokauppa 2010 -seminaari, joka loi uskoa verkkokaupan 

kehittymiseen Suomessa. Käännösprosessin ollessa todella työlästä ja puuduttavaa, oli 

mukava siirtyä mielekkäämpiin töihin helmi/maaliskuussa rakenteen ja ulkoasun osalta. 

Tulen kehittämään Gallant clothes -verkkokaupan toimintaa jatkuvasti, ja seuraavana 

kehitysprojektina olisi työstää verkkokauppa ruotsiksi. Markkinoinnin osalta tulelle 

kohdistamaan markkinointia yhä enemmän maihin, joista kysyntää on ollut (mm. ranska 

ja saksa). Verkkoliiketoiminta kehittyy jatkuvasti, ja jos tänä päivänä on tärkeä että yri-

tys löytyy verkosta, uskon että kymmenen vuoden kuluttua on tärkeää, että yritys löy-

tymisen lisäksi myös käy kauppaa verkossa. 
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