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TIIVISTELMÄ 
 

Kuluttajien ostokäyttäytymisen muutos, COVID-19-pandemia, matkustuskielto 
ja verkkomarkkinapaikkojen räjähdysmäinen suosion kasvu Venäjällä vaikutta-
vat siihen, että verkkokauppojen myynti kasvaa muiden myyntikanavia nope-
ammin. Näiden tekijöiden seurauksena asiakkaan kanssa suorakontaktin tär-
keys ja palvelupisteiden määrä lisääntyvät. Ne muutokset saavat yritykset löy-
tämään uusia liiketoimintamalleja, joilla saavutetaan uusia asiakassegment-
tejä.  
 
Tämän opinnäytetyön tutkimuskysymys on, miten toimeksiantaja voi toteuttaa 
rajat ylittävää kauppaa suoraan Venäjän loppuasiakkaille Ozon-alustan avulla. 
Opinnäytetyön tulos oli toimeksiantajalle tarkoitettu opas, jonka avulla hän voi 
alkaa myydä tuotteita suoraan Venäjällä oleville loppuasiakkaille Ozon-verkko-
markkinapaikan kautta. Oppaan tueksi on tehty tutkimustyötä tästä myyntika-
navasta. Tutkimus ja opas voivat tuoda hyötyä suomalaisille yrityksille, joiden 
strategiaan kuluu yksittäinen myynti luonnollisille henkilöille Venäjälle rajan yli. 
Ozon-verkkokauppaa käytetään tämän liiketoimintamallin toteuttamisen työka-
luna. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa on tarkasteltu Ozon-verkkokauppaa jakeluka-
navana, jonka kautta tapahtuu yksityiskohtainen myynti Venäjälle. Taustoituk-
sena käytettiin Venäjän verkkomarkkinapaikan katsausta ja tietoa, joiden 
avulla toimeksiantaja saa lisää ymmärrystä.  
 
Tämän laadullisen tutkimuksen ensimmäisessä osassa analysoin sitä, miten 
Ozon toimii, Ozonin sopimuksen pääsisältöä ja sopimuksen tuotteen kulkuun 
liittyviä kohtia, joiden perusteella oli mahdollista luoda toimeksiantajalle Ozon-
jakelukanavan SWOT-analyysi. Tutkimukseen on myös kerätty tiedot tuotteen 
valinnasta, hinnoitteluun vaikuttavista tekijöistä, asiakirjojen hallinnasta ja yk-
sittäisen tuotekappaleen logistiikasta Venäjälle. Laadullisen tutkimuksen toi-
sessa osassa aineiston keräämiseksi käytettiin teemahaastattelua, josta saa-
dulla tiedolla luotiin toimeksiantajaa varten toiminnallinen opas, jonka avulla 
toimeksiantaja voi käyttää monikanavaista jakelujärjestelmää. Tutkimustulok-
sena saatiin kattava tieto rajat ylittävästä kaupasta ja tämän myyntikanavan 
käyttökelpoisuuteen vaikuttavista tekijöistä.  
 
Asiasanat: verkkokauppa, jakelukanava, rajat ylittävä kuluttajakauppa, säh-
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ABSTRACT 

 
A change in consumer behavior, the COVID-19 pandemic, travel difficulties 
and the huge growth in the popularity of marketplaces in Russia have had an 
impact where e-commerce channels grew faster than other sales channels in 
common use by different players in retail market. That is why the importance 
of direct contact with the end consumer is a crucial thing. These changes 
force companies to utilize new business models to find new customer seg-
ments and growth points. 
 
In this thesis, the aim was to find out how the commissioner can implement 
cross-border sales to the end consumers in Russia. The result of this thesis is 
a guide for the commissioner that they could use in order to organize new 
sales channels where products are sold directly to the end consumer in Rus-
sia via the marketplace Ozon. To support this guide, a study about direct-to-
consumer sales channels was made. It is possible for other companies in Fin-
land to use this study and guide as a tool to start this business model imple-
mentation.  
 
The theoretical part studies using the Ozon online store as a part of an e-com-
merce distribution channel. The thesis's background consists of information 
about Russia's e-commerce market in order to broaden the commissioner’s 
insight of the context. 
 
The first part of this qualitative research analyzed how Ozon operates, con-
tract aspects and points regarding international logistics. Based on this, a 
SWOT analysis was made of Ozon as a distribution channel for cross-border 
sales for the commissioner. The second part of the research was conducted 
by interviewing the commissioner’s personnel from different departments. 
They are involved in the company’s daily business processes. With a theme 
interview, material was collected and used in creating a functional guide for 
the commissioner. The commissioner could use this guide as a tool in setting 
up this sales channel. They could also further use it as a part of a multi-chan-
nel sales distribution system. Also, this study describes the product selection 
for cross-border sales, product pricing, the handling of documentation for 
sales and single product logistics to Russia.           
 
 
Keywords: cross-border sales, e-commerce in Russia, distribution channel, 
Ozon marketplace, direct-to-consumer business
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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyöni on toiminnallinen työ, jossa selvitetään uutta myyntikanavaa, 

jonka kautta toimeksiantaja voi myydä tuotteita suoraan Venäjällä oleville lop-

puasiakkaille Ozon-verkkokaupan kautta. Opinnäytetyön tulos on toimeksian-

tajalle tehty opas (liite 1), jota yritys voi käyttää tämän myyntikanavan järjestä-

miseksi ja käyttämiseksi. Oppaan tueksi on tehty tutkimustyö tästä myyntika-

navasta.  

 

Ozon.ru on hyvin suosittu Venäjän verkkokauppa, jolla vuonna 2020 oli 

toiseksi suurin liikevaihto Venäjän verkkokauppamarkkinoilla. Opinnäytetyön 

valitsemiseen vaikutti se, että olen myynyt Venäjällä viimeksi kuuluneet 14 

vuotta tuotteita, joilla on suomalainen tausta. Nykyinen työnantajani on suo-

malainen perheyritys Ensto, jolla on oma toimisto ja tehdas Venäjällä. Yrityk-

sellä on sekä vientiä Venäjälle että omaa tuotantoa Pietarissa. Kaikki tuotteet 

myydään jälleenmyyjien verkoston kautta. Käytännössä myyjien päätehtävä 

on jakelukanavien luominen ja hallinta. Suomalaisten tuotteiden myynti on siis 

ollut jo pitkään vastuullani.  

 

Ozon-verkkomarkkinapaikan kautta ulkomainen yritys voi myydä tuotteita suo-

raan venäläisille kuluttajille. Sillä helpotetaan merkittävästi suomalaisten yri-

tysten sisäänpääsyä Venäjän markkinaan, koska niiden ei tarvitse perustaa 

omaa verkkokauppaa. (Saarto 2019.) 

 

Koronaviruksen leviäminen on vaikuttanut siihen, että kysyntä on vauhdik-

kaasti siirtynyt verkkoon. Nykyään useimmiten asiakkaat ostavat verkkokau-

poista muun muassa siitä syystä, että sitä pidetään turvallisena tapana tehdä 

ostoksia. Vuonna 2020 monien maiden yritysten toimintaan kohdistui erilaisia 

rajoituksia, jotka liittyivät siihen, että ei ollut mahdollista palvella asiakkaita ta-

vallisella menetelmällä. Monien yritysten ainoa tapa pysyä pinnalla on suorit-

taa liiketoimintaa vain verkon välityksellä. 

 

Yrityksen piti ottaa käyttöön uusia tapoja palvella asiakkaita niin, että vähen-

netään fyysisten kontaktien määrää. Kontaktiton toimitus ovelle ja vähittäis-

kauppojen sopeutuminen uusiin olosuhteisiin olivat tyypillisiä keinoja, joiden 

avulla yritettiin säilyttää liikevaihto entisellä tasolla. (Henni 2020.)  
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1.1 Tavoite ja tutkimusongelma 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoite on laatia yksityiskohtainen ohjeis-

tus suomalaisille yrityksille, jotka haluavat myydä tuotteitaan suoraan asiak-

kaille Venäjälle Ozon-verkkokaupan kautta. Kokoan oppaaseen lähdekirjalli-

suuden avulla tietoja, joita sitten käytetään B2C-kaupassa. Teoriatieto liittyy 

kansainvälistymiseen, vientiin ja kuluttajakauppaan. Toivon, että oppaan 

avulla yritys voi itse päättää, haluaako se aloittaa Venäjän asiakkaiden palve-

lemista Ozon-verkkoalustan avulla, riittääkö siihen resursseja sekä mitkä ovat 

työn edellytykset, hyödyt, esteet ja riskit.  

 

Kuvaan opinnäytetyössäni toimeksiantajan tuotteiden myyntiä esimerkkinä 

käyttäen vaiheittain niitä toimintoja, jotka vaaditaan yritykseltä rajat ylittävän 

kaupan aloittamiseen. 

 

Opinnäytetyöhön on otettu muutama toimeksiantajan tuote. Toimeksiantaja on 

suomalainen yritys Ensto – minun nykyinen työnantajani, joka valmistaa erilai-

sia sähkötuotteita, kuten esimerkiksi lämmittimiä, valaisimia ja sähköautojen 

latauspisteitä. Toimeksiantajalla on jo olemassa vienti Venäjälle sekä tytäryh-

tiö ja tehdas Venäjällä. Kaikki tuotteet myydään jälleenmyyjien kautta. Tässä 

opinnäytetyössä tarjoavaa liiketoimintamallia toimeksiantaja pitää arvokkaana 

ja hyödyntää liiketoiminnassaan.  

 

Laadullisen tutkimuksen osa koostuu kolmesta haastattelusta, joiden tavoite 

on ymmärtää syvemmin rajat ylittävää kuluttajakauppaa Venäjälle suomalai-

sen yrityksen näkökulmasta ja siihen liittyviä tekijöitä, jotka vaikuttavat uuden 

myyntikanavan järjestämiseen ja käyttöön. Arvioin, että sitä analyysia suoma-

laiset yritykset voivat sitten hyödyntää rajat ylittävää kauppaa toteuttaessaan.    

 

Tutkimusta toteuttaessaan tutkijan pitää vastata kysymykseen ”Miten toimek-

siantaja voi toteuttaa rajat ylittävää kauppaa suoraan Venäjän loppukäyttäjille 

Ozon-alustan avulla”. Opinnäytetyössä käsitellään myös toimeksiantajan tun-

nusomaisia olosuhteita, jotka vaikuttavat hankkeen menestymiseen.  

 

Opinnäytetyön toteuttaessa vastataan seuraaviin alakysymyksiin:  
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 Mitä vaaditaan yritykseltä, jos se haluaa järjestää rajat ylittävää 
kauppaa Venäjälle? 

 Miksi Ozon-verkkokauppa on toimeksiantajalle sopiva toiminta-
muoto?  

 Miten Ozon-alustan avulla suomalainen yritys voi myydä suo-
raan asiakkaille Venäjällä? 

 Millä perusteella yritys voi valita tuotteita, jotka myydään asiak-
kaille? 

 Mitkä ovat tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat tekijät rajat ylittä-
vässä kuluttajakaupassa?  

 Mitä ongelmia toimeksiantaja joutuu kohtaamaan laajentuessaan 
Venäjälle Ozon-verkkokaupan kautta?  
 

Tämän työn tuloksena on rajat ylittävän kuluttajakaupan luomisen opas toi-

meksiantajalle ja yrityksille, joiden strategiana on sisäänpääsy Venäjän mark-

kinaan verkkokauppaa jakelukanavana käyttäen.  

 

Aiheen ajankohtaisuus perustuu omaan kokemukseen myyjänä nykyisellä 

työnantajalla. Me myimme merkittävän määrän erilaisia sähkötuotteita Ozon-

verkkokaupan kautta suoraan loppukäyttäjille. Kovin usein yritykset Suomessa 

eivät ymmärrä täysin ne verkkomarkkinoiden tarjoamia mahdollisuuksia (Busi-

ness Finland 2020, 3).  

 

1.2 Tutkimusmenetelmät 

Opinnäytetyö on toiminnallinen eli siinä käytetään prosessuaalista tutkimus-

menetelmää. Työ perustuu toimeksiantajan tarpeisiin, ja se toteutetaan tiiviinä 

yhteistyöprojektina nykyisen työnantajani ja Ozon-verkkokaupan kanssa. 

 

Jotta toimeksiantajan tarpeet ymmärrettäisiin syvällisesti, opinnäytetyön toteu-

tuksessa käytetään myös laadullista tutkimusmenetelmää eli haastattelua. 

Tämä on sopivin tutkimuksen tiedonkeruumenetelmä, koska työn tavoite on 

konkreettisen yrityksen tarpeisiin suunnattu tutkimus, joka on sovellettavissa 

myös muille suomalaisille yrityksille, joilla on kiinnostus Venäjän markkinaa 

kohtaan. 

 

Tämä kehittämistyö on käytännöllistä tutkimusongelman ratkaisua, jossa teo-

ria ja käytäntö yhdistyvät.  
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Koski ja Kelo (2019) mainitsevat kehittämistyön piirteistä, jotka ovat myös tälle 

opinnäytetyölle tunnusomaisia: 

 ongelmalähtöinen  
 tavoitteena yrityksen toiminnan muutos (uuden myyntikanavan 

luominen) 
 prosessin syklisyys, kun ongelmat ratkaistaan askel kerrallaan.  

 

Roolini tutkijana on osallistua projektiin alusta loppuun aktiivisesti niin, että ta-

voite saavutetaan toimeksiantajan tarpeiden mukaan.  

 

1.3 Tutkimuksen rajaukset 

Tutkimus on kohdennettu Venäjän markkinaan ja kulutushyödykkeiden myyn-

tiin. Opinnäytetyössä käsitellään vain myyntiä toimeksiantajan (yrityksen) ja 

Venäjällä asuvan yksityishenkilön välillä. Työssä ei käsitellä kauppaa yritysten 

välillä (B2B). Opinnäytetyön kohteena on kuluttajakauppa, mikä tarkoittaa, että 

asiakkaat ovat luonnollisia henkilöitä. Tästä myyntitavasta käytetään nimitystä 

B2C-kauppa (Fonecta 2018).  

 

Opinnäytetyössä käsitellään vain Ozon-verkkokauppaan liittyviä kohtia, eli 

Ozon-alustan käyttö on ainoa toiminnan tapa, jota tässä opinnäytetyössä tutki-

taan. Tuotevalikoiman valinta tehdään toimeksiantajan tarpeen mukaisesti.  

 

Sinänsä kansainvälistyminen ei ole tämän työn tutkimuskohde. Toimeksianta-

jalla on yksiköitä ja tuotantoa monissa maissa ja myös Venäjällä. Kuitenkin 

työssä käsitellään tapauskohtaisia tekijöitä rajat ylittävän kuluttajakaupan kan-

sainvälistymisen keinona, jotka ovat toimeksiantajan valitulle tuotevalikoimalle 

tunnusomaisia.   

 

2 SÄHKÖINEN KAUPANKÄYNTI VENÄJÄLLÄ  

2.1 Käsitteet 

Sähköinen kaupankäynti tapahtuu, kun myyjän ja asiakkaan kauppa tapahtuu 

muualla kuin myyjän toimitiloissa, esimerkiksi internetissä tai puhelimen 

avulla. Kauppaa toteuttaessa ei ole kasvokkain tapaamista asiakkaan ja myy-

jän välillä (Your Europe 2020). 
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Suomen virallisen tilaston mukaan (2018) ”sähköisellä kaupalla tarkoitetaan 

tietokoneverkon kautta suoritettuja tavaroiden ja palvelujen tilauksia. Maksu- 

tai toimitustavalla ei ole merkitystä”. 

 

Kansainvälinen kuluttajakauppa syntyy silloin, kun kotimainen elinkeinoharjoit-

taja myy tavaran tai palvelun maan ulkopuolelle asuville yksityishenkilölle 

(Järvi 2011, 2). Kauppa voi tapahtua myös etänä sähköisessä muodossa.  

 

Sähköinen kaupankäynti luokitellaan myös online- ja offline-myyntiin. Online-

myynnissä koko prosessi tapahtuu ja tuote tai palvelu lähetetään suoraan os-

tajalle tietoverkon välityksellä. Offline-myynnissä tavara toimitetaan asiakkaille 

fyysisesti jakeluverkon tai välittäjän kautta (esimerkiksi Postin tai muun paket-

tipalvelun avulla). (Hakapää ym. 2016, 338–339.) 

 

Joskus erilaisia sähköisiä kaupankäynnin muotoja nimitetään suoraksi ja epä-

suoraksi sähköiseksi kauppakäynniksi. Suora sähköinen kauppa tapahtuu ko-

konaan verkossa. Epäsuorassa sähköisessä kaupankäynnissä ei ole fyysistä 

kontaktia ostajan ja myyjän välillä kaupanteon hetkellä, ja sitten tuote toimite-

taan tavallisia reittejä käyttäen, esimerkiksi postin tai pakettipalvelun välityk-

sellä. (Suomen Juristit Oy s.a.) 

 

2.2 Venäjän verkkokauppamarkkinan katsaus 

Venäjä kuuluu maailman 10 suurimman sähköisen kaupan toimijan joukkoon 

(kuva 1). 

 
Kuva 1. Sähköisen kaupan liikevaihto vuonna 2019 maittain ja sen osuus koko vähittäiskau-
pasta (Business.com 2020).  
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Kuvassa 1 näkyy, että Venäjän verkkokauppamarkkina on yhdeksännellä si-

jalla ja sen osuus koko vähittäiskaupasta on pienin muiden maiden markkinoi-

hin verrattuna. Vuonna 2019 Venäjän verkkokauppamarkkinan osuus oli vain 

2 % koko vähittäiskaupasta.  

 

Vuoden 2020 Venäjän verkkokauppamarkkinan koko arvioidaan olevan 37 

miljardia Yhdysvaltalain dollaria ja ennustetaan, että se kasvaa muita maita 

nopeammin eli CAGR 2020–2024 on 34 % (Data Insight 2021a, 18–19). En-

nusteen mukaan lähitulevaisuudessa verkkokauppamarkkinan vuosikasvu voi 

olla 12–33 prosenttia (Kurjenoja 2020).  

 

Sadyki (2017, 1) arvioi, että sähköisen kaupan osuus (johon rajat ylittävä 

kauppa kuuluu) Venäjällä on noin 4 % koko vähittäiskaupan liikevaihdosta.  

 

Ozon arvioi, että verkkokauppamarkkinan osuus koko vähittäiskaupan markki-

nasta Venäjällä on kolmasosa Kiinan ja alle puolet Yhdysvaltain verkkokaup-

pavolyymista. Koko tilanne on esitetty kuvassa 2. (Ozon 2021b, 4.)  

 

 
Kuva 2. Sähköisen kaupan läpäisy maittain vuonna 2020 (mukaillen Ozon 2021b, 4). 

 

Vuonna 2020 Venäjän verkkokauppamarkkinan osuus oli 9 %. Venäjän koko 

kaupan markkinassa sähköisen kaupan suositus on alhaisella tasolla muihin 

maihin verrattuna, koska Venäjällä logistiikka on epäluotettava. Toinen syy on 
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se, että asiakkaiden luottamus sähköiseen kauppaan on myös matalalla ta-

solla. (Ozon 2021b, 4.)   

 

Kuvassa 3 on esitetty sähköisen kaupan TOP-3:n yritysten liikevaihdon osuus 

koko sähköisen kaupan markkinasta. Venäjän verkkokauppamarkkinassa ei 

ole markkinajohtajaa, jonka markkinan osuus on paljon suurempi kuin muilla 

markkinatoimijoilla: TOP-3:een kuluvien yritysten osuus koko sähköisestä kau-

pasta on vain 24 % eli alle kolmas osan Intian tai Kiinan lukemista ja noin puo-

let Saksan lukemista (Ozon 2021b, 4).   

 

 
Kuva 3. TOP-3 -kotimaan yritysten osuus koko sähköisen kaupan markkinasta maittain 
vuonna 2020 (mukaillen Ozon 2021b, 4). 
 

Sähköinen kaupankäynti Venäjällä on kasvava ilmiö, kuten kuvasta 4 näh-

dään. Vuonna 2020 sähköinen kauppa Venäjällä melkein kaksinkertaistui, kun 

verrataan vuoteen 2019.  
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Kuva 4. Sähköinen kauppa Venäjällä ja rajat ylittävän verkkokaupan osuus 
(Melkadze 2021). 
 

Kuvassa 5 on Venäjän markkinassa olevien suurimpien kotimaisten verkko-

kauppojen liikevaihto. Data Insight -raportin mukaan vuonna 2020 Ozon-verk-

kokaupan liikevaihto (197,0 mrd. ruplaa) oli toisella sijalla (vuosikasvu +144 

%). Ozon on toiseksi suurin monipuolinen verkkokauppa, josta voidaan ostaa 

mitä tahansa tavaroita elektroniikasta ruokaan. Ensimmäisellä sijalla olevan 

Wildberries.ru on myös monipuolinen verkkokauppa, mutta kaksi vuotta sitten 

sen erikoistumisalana olivat pääosin vaatteet. (Data Insight 2021b.)  

 

 
Kuva 5. Suurimmat verkkokaupat Venäjällä (Data Insight 2021b) 
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Aliexpressin venäläisten myyjien tekemä liikevaihto on 49 miljardia ruplaa, ja 

aliexpress.ru-verkkokaupan liikevaihto oli 210 miljardia ruplaa (Data Insight 

2021b, 36). 

 

Tieto verkkokauppojen erikoistumisesta on löydettävissä taulukosta 1. 
 

Taulukko 1. Suurten verkkokauppojen erikoistuminen (Data Insight 2021b).  

Verkkokauppa Erikoistuminen 

o lamoda.ru Vaatteet ja kengät 

o citilink.ru;  
o mvideo.ru;  
o dns-shop.ru 
o eldorado.ru 

Elektroniikka ja kodinkoneet 

o ozon.ru 
o aliexpress.ru 
o wildberries.ru 

Monipuolinen  

o apteka.ru Lääkkeet ja kauneus 

 

Wildberries, Citilink ja Ozon kattavat noin 45 % kaikista verkkokaupan tilauk-

sista Venäjällä (Netherlandsworldwide.nl 2020). 

 

Ozonin vuoden 2019 esityksissä on annettu myös tavararyhmien jaottelu verk-

kokaupoin, josta selviää, että Ozon tarjoaa laajempaa tuotevalikoimaa muihin 

verkkokauppoihin verrattuna.  
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Kuva 6. Tuoteryhmät verkkokaupoissa vuonna 2018 (mukaillen Krasnov 2020) 

 

Kuvassa 7 on esitetty sähköisen kaupan jaottelu tuoteryhmittäin Venäjällä 

vuonna 2020: 

 
Kuva 7. Sähköinen kaupankäynti Venäjällä vuonna 2020 tuoteryhmittäin (Data Insight 2021a, 

90). 

 

Kuvista 6 ja 7 saadaan selville, että elektroniikkaa on suosituin tuoteryhmä 

Venäjällä ja muutaman verkkokaupan erikoistumisala. TOP-10 Venäjän johta-

vista verkkokaupoista neljän verkkokaupan erikoistumisala on elektroniikka.     
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2.3 Venäjän verkkokaupan erikoispiirteet 

Verkkokaupan kehitys Venäjällä on Internetin ja älypuhelinten suosion seu-

rausta. Vuonna 2019 sadasta venäläisestä noin 80 käytti internetiä ja noin 

puolet älypuhelimia. Kuitenkin arvioidaan, että verkkokaupan osuus koko kau-

pasta on vain 3 %. Verkkokaupan kasvun tekninen peruste on ihmisten älypu-

helinten käyttö ja verkossa surfailuun käytetyn ajan määrä. On olemassa suo-

raan yhteys kaupanteon kasvun ja netissä olevien ajan määrän välillä. 

(Гаврюшин ym. 2019, 80.) 

 

Logistiikkaa pitää vielä kehittää, ja sen laadussa on vaihtelevuutta. Ison maan-

tieteellisen alueen takia joskus toimituksen hinta on kallis ja toimitus kestää 

pitkään. Vain Venäjän posti kattaa kaikki kunnat, mutta sen toiminnan laatu ei 

usein yllä tyydyttävälle tasolle. (Guzu 2021.) 

 

Vuonna 2020 asiakkaat ostivat tuotteita verkkokaupoista paljon useammin. 

Sen seurauksena pakettien määrä kasvoi 78 %, ja se oli 883 miljoonaa. Noin 

64 % paketeista toimitettiin myyjien omalla logistiikalla. Venäjän postin osuus 

vuonna 2020 oli vain 12 %. (Data Insight 2021a, 70–71.)     

 

Venäjällä toimitusaika riippuu alueesta. Tilauksen toimitus on nopeampaa 

Luoteis-Venäjällä ja Moskovan alueella, yleensä kaksi päivää riittää, kun 

muilla alueilla toimitusaika voi olla jopa kaksi viikkoa. Suurin osa tilauksista tu-

lee Moskovasta ja Pietarista. (Guzu 2021; Sadyki 2017, 2.) 

 

Venäjällä useimmiten tarjotaan edullinen tai jopa maksuton toimitus. Siksi mo-

net tottuvat siihen, ja asiakkailla Venäjällä yleensä on korkeita odotuksia toimi-

tuksen palveluista. Suurissa kaupungeissa seuraavana päivänä toteutettu toi-

mitus katsotaan normaaliksi. (Guzu 2021.) 

 

Pandemia vaikutti siihen, että noutopisteiden määrä toukokuusta vuonna 2019 

syyskuuhun vuonna 2020 kasvoi 47 %. Nyt niitä on koko Venäjällä 39000. 

Siksi voidaan sanoa, että noutopiste on aika suositettu tilausten noutamisen 

tapa. (Guzu 2021; Sadyki 2017, 2.)  
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Noutopiste on tällä hetkellä suosituin toimitustapa Venäjällä, eli noin 68 % kai-

kista paketeista on toimitettu sillä tavalla. Verkkomarkkinan johtaja Wilber-

ries.ru toimitti vuonna 2020 noin 90 % paketeista noutopisteiden kautta. (Data 

Insight 2021a, 74.) 

 

Aika usein venäläisillä on heikko englannin kielen osaaminen. Tämä asia ra-

joittaa ostamista ulkomaalta. Siksi yrityksen on pakko luoda sisältöä muun 

muassa venäjän kielellä. (Guzu 2021.) 

 

Venäjän markkinoilla kansainvälisillä yrityksillä on aika heikko markkina-

asema, mutta rajat ylittävän kaupan osuus on merkittävä (Sadyki 2017, 2). 

 

Venäjän verkkokauppamarkkinan kehityksen kasvua rajoittavat tekijät ovat 

maantieteellinen tekijä (maan iso koko), pieni asukastiheys ja alikehittynyt 

verkkoyhteyksien infrastruktuuri (Гаврюшин ym. 2019, 83).  

 

Venäjän verkkokaupan kehityksen malli on näyttää samalta kuin Kiinassa, 

jossa verkkokaupan markkinassa on olemassa samanlaisia tekijöitä kuin Ve-

näjälläkin: hajautettu asukaskunta, käteisen vallitsevuus maksutapana ja infra-

struktuurin ongelmat. Arvioidaan, että verkkoyhteyden käytön suosion lisään-

tymisen lisäksi verkkokaupan kehitykseen vaikuttavat tekijät ovat investointi 

logistiikan infrastruktuuriin, rahoitustuen järjestäminen myyjille ja markkina-

paikkayritysten kehittäminen. Pitää ymmärtää, että markkinapaikkana toimiva 

yritys voi sekä säilyttää myyjän tuotteen omassa varastossa että vain yhdistää 

ostajan ja myyjän ottamalla provision kaupanteosta ja valvomalla tavaroiden 

toimittamista ostajalle. Tuotteen ollessa myyjän varastossa se pienentää verk-

komarkkinapaikkana toimivan yrityksen riskejä ja helpottaa laajentamaan yri-

tyksen tarjoamaa tuotevalikoimaa, koska siinä ei ole tuotteen fyysistä siirtoa 

tuotekortin laatimisen yhteydessä. Kuitenkin Venäjällä yleensä markkinapaik-

kayritys pitää käsissään toimitusketjun myyjältä asiakkaille. (Гаврюшин ym. 

2019, 81–84.) 

 

Tällä hetkellä Venäjällä verkkokaupan markkinassa ei ole markkinakeskitty-

mää: markkinan suuren neljän yritysten osuus on vain 27 %, kun se on 63 % 

Yhdysvalloissa ja 84 % Kiinassa. Tämä merkitsee sitä, että Venäjällä on ole-

massa pääoman tarve kaupan infrastruktuuriin sijoittamiseksi. Myös tämä voi 



18 
 
johtaa siihen, että markkinassa syntyy alliansseja verkkokauppayritysten ja 

vähittäiskaupanketjun välillä. (Гаврюшин ym. 2019, 87.) 

 

2.4 Rajat ylittävä kauppa Venäjälle 

Rajat ylittävä verkkokauppa on tavaran toimittamista pakettina myyjän varas-

tosta suoraan toisessa maassa oleville asiakkaille (DHL 2016). 

 

Rajat ylittävän kaupan konseptin ydin on se, että verkon välityksellä kuluttajilla 

on mahdollisuus toteuttaa ostoksia maailmanlaajuisesti rajojen yli, kun palvelu 

tai tuote ei ole saatavilla omalla alueella. Nykyään kuluttajalla on mahdollisuus 

ostaa melkein mikä tahansa tuote vertaillen sen hintaa erilaisilla markkinoilla. 

Tuote usein valitaan ottaen huomioon itse tuotteen hinnan lisäksi myös sen 

toimituskulut ja toimitukseen tarvittava aika. (Kulach s.a.) 

 

Suosittuja rajat ylittävän kaupan alustoja Venäjällä ovat Aliexpress (Alibaba), 

Amazon, Ebay ja iHerb (Netherlandsworldwide.nl 2020). 

 

AITC/AKIT-järjestöllä ja Sberbankilla on tavaroiden tuoteryhmittäin rajat ylittä-

vän kaupan tilasto, joka kertoo, että Venäjälle tilataan ulkomailta eniten vaat-

teita ja kenkiä, elektroniikka on toisella sijalla (kuva 8): 

 
Kuva 8. Rajat ylittävä kauppa Venäjälle tuoteryhmittäin rahana (АКИТ 2021) 

 

On olemassa myös dataa, mistä maasta tuote tilataan ja mikä on rahavirran 

osuus rajat ylittävän kaupan toteutuksessa.  
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Kuva 9. Rajat ylittävä kauppa Venäjälle. Toimitusten ja rahavirran jaottelu maittain vuonna 
2018 (East-West Digital news 2019, 20). 
 

 
Kuva 10. Rajat ylittävä kauppa Venäjälle vuonna 2018, tilauksen hinta (АКИТ 2019) 

 

Kuvista 9 ja 10 näkyy, että tällä hetkellä rajat ylittävä kauppa Venäjälle koos-

tuu pääosin Kiinasta saapuvista toimituksista, joiden liikevaihto muodostaa rei-

lusti yli puolet koko rajat ylittävän kaupan liikevaihdosta. Euroopasta venäläi-

sille tulee vain 3 % tilauksista, joista syntyy rahana 22 % koko rajat ylittävästä 

kaupasta Venäjälle. Pääosin tilauksen hinta on alle 22 euroa. Vain 4,1 % ti-

lauksista on yli 150 euroa.  
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Maantieteellisesti rajat ylittävä kauppa on jaoteltu Venäjällä niin, että Mos-

kova, Moskovan alue ja Pietarin osuus vuonna 2020 oli 43,1 % rahana koko 

rajat ylittävästä kaupasta (АКИТ 2021).  

 

Rajat ylittävän kaupan osuus koko verkkokaupasta näkyy kuvassa 11. Vuonna 

2020 Venäjällä sisäisen verkkokaupan kasvu oli + 92 %. Kuitenkin rajat ylit-

tävä kauppa alentui reilusti 54 miljardilla ruplalla. Sen osuus vuonna 2020 pie-

neni puoleen eli oli 14 % koko verkkokaupasta. Vähenemisen syy on se, että 

vuonna 2020 tämän myyntikanavan toimivuus oli jonkin aikaa pysähdyksissä.  

 

 
Kuva 11. Verkkokaupan ja rajat ylittävän kaupan osuus Venäjällä vuonna 2015–2021 (АКИТ 
2021). 
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sightin arvion mukaan AliExpress on rajat ylittävän kaupan markkinan johtaja, 

jonka liikevaihtoon kuuluu 79 % toimituksista ja 58 % rahasta. Vain 5 % pake-

teista ja 27 % rahasta tulee länteen. (Guzu 2021.)  

 

AliExpress Russia on vuonna 2019 rekisteröity yritys, jonka omistajat ovat kii-

nalainen Alibaba Group, Venäjän MegaFon-teleoperaattori (media- ja teknolo-
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IT-yritys Venäjällä) ja Russian Direct Investment Fund (London Stock Ex-

change 2019). 

 

2.5 Rajat ylittävän kaupan mahdollisuudet 

Rajat ylittävä kauppa on yksi kansainvälistymisen keino, jonka avulla yritys voi 

laajentaa toimintansa myös kotimarkkinan ulkopuolelle. Rajat ylittävä kauppa 

antaa Pereiran (2019) mukaan seuraavat mahdollisuudet yritykselle: 

 

1. Rajat ylittävän kaupan avulla yrityksen käsissä on tuotteen hinnoittelu 
ja brändin hallinto. 
 
Kun myydään suoraan kuluttajille, yrityksellä on mahdollisuus hallinta 
itse, millä tavalla brändi esitellään asiakkaille ja millä hinnalla tuotteet 
myydään. Yrityksellä on suora yhteys asiakkaisiin, ja siksi brändi on 
helppo viestiä ymmärrettävästi toisin kuin kolmannen osapuolen kautta 
tehtävissä kaupoissa. 

 
2. Markkinoinnin kustannusten pienentäminen pitkällä aikavälillä. 

 
Joskus markkinapaikkana toimiva verkkokauppa ei anna kaikkia asiak-
kaaseen liittyviä tietoja, mutta yrityksellä on mahdollisuus luoda markki-
noinnin toimintoja suoraan asiakkaille. Täten yrityksen käsissä ovat 
kustannukset, jotka asiakkaiden houkutteluun tarvitaan.  
 

3. Lähestymistapa uudelle markkinalle määrittää vain brändin omistaja, 
eikä kolmas osapuoli.  
 
Yrityksellä on mahdollisuus itse määrittää tuotteen valikoima, jonka hän 
haluaa myydä rajan yli. Joskus markkinapaikkana toimiva verkko-
kauppa vaikuttaa tähän prosessiin, mutta käytännössä vain myyjä itse 
määrittelee tavaran tarjonnan.  
 

2.6 Rajat ylittävän kaupan haasteet  

Rajat ylittävää kauppaa toteutettaessa elinkeinoharjoittajat sijaitsevat rajan eri 

puolilla, mikä sinänsä aiheuttaa erilaisia riskejä ja vaikeuksia, jotka pitää ottaa 

huomioon tätä toimintaa suunniteltaessa. 

 

Googlen (s.a.) tiedoissa mainitaan seuraavia haasteita: 

 

o Kielen esteet. 59 % kuluttajista ostaa verkkokaupoista harvoin tai ei 
koskaan. 
 

o Kulttuuriset erot. Joskus saman sanan merkitys on erilainen eri maissa. 
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o Internet-yhteyden nopeus. Käyttäjillä ulkomailla voi olla hitaammin In-
ternet-yhteys, mikä voi vaikuttaa myyntiin.  

 
o Asiakastuki. Käyttöohjeiden pitäisi olla paikallisella kielellä. 

 
o Maksutapojen mieltymys. Eri markkinoilla on erilaisia suosittuja maksu-

tapoja. Myyjän pitää tarjota maksutapoja, joihin asiakkaat uskovat. 
 

Rajat ylittävä kauppa tarkoittaa Fernandezin (2020) mukaan, että tuote toimi-

tetaan uudelle markkina-alueelle, jossa voi olla omia haasteita: 

o Valuutta. Asiakkaalle näyttää haastavalta, kun hänen pitää laskea itse 
paikallisella valuutalla ostoksen summa. Asiakkaiden kokemuksen pi-
tää tuntua paikalliselta, eli on parempi, kun käytetään asiakkaan koti-
maan valuuttaa.  
 

o Maksutavat. Myyntiprosessi merkittävästi helpottuu maksutapojen li-
sääntyessä.  

 
o Toimitus. Kansainvälinen tuotteen toimitus voi olla samanaikaisesti kal-

lista ja ennustamatonta. Kansainvälinen tuotteen toimitus aiheuttaa eri-
laisia kysymyksiä: 

 tullimaksut 
 toimitusmaksut  
 toimitusaika 
 rajoitetut tuotteet kohdemaan lainsäädännön mukaan 
 vakuutukset.  

 
o Tuotteen palautus. Ulkomailla asuville asiakkaille palautuksen ehdot 

ovat erittäin tärkeitä. Ilmainen palautus voi houkutella asiakkaita ja pie-
nentää pelkojen määrää.  

 

Ulkomaille suunnatussa verkkokaupan toiminnassa pitää ottaa huomioon 

myös seuraavia asioita: 

o arvonlisäverotus 
o asiakaspalvelun kieli ja aukioloajat 
o kohdemaan markkinointi 
o kohdemaan kuluttajansuojalainsäädäntö (Lahtinen 2013, 68). 

 

Venäjän verkkokauppamarkkina tällä hetkellä on kehittymisvaiheessa ja kuu-

luu maailman kymmenen suurimman verkkokauppamarkkinan joukkoon. Os-

taminen verkkokaupoista kehittyy vauhdilla, ja koronaepidemialla on positiivi-

nen vaikutus tähän kehitykseen. Kuitenkin on olemassa Venäjän verkkokaup-

pamarkkinan tunnusomaisia tekijöitä, jotka jarruttavat markkinan kehitystä. 

Kuluttajien ostovoima ja talouden lamaantuminen heikentävät verkkokaup-
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pamarkkinan kasvua. Ruplan kurssin heikentymisen yhteydessä ne tekijät vai-

kuttavat siihen, että venäläiset aika usein vertailevat hintoja, eli hintakilpailu on 

Venäjän verkkokauppamarkkinan erikoistumispiirre. Tavaratoimitusten taita-

vuus on harvoin huipputasolla – paketti voi tulla asiakkaille vahingoittuneena 

tai tyhjänä, jos tuote on kallis. Tämä herättää epäluottamusta verkon kautta 

ostamista kohtaan. Logistiikan pullonkaula vaikuttaa siihen, että yli puolet os-

toksista toimitetaan asiakkaille verkkokauppojen järjestämien omien kanavien 

kautta. (Kurjenoja 2020.) 

 

3 VERKKOKAUPPA JAKELUKANAVANA 

Jakelukanava on myyntiin osallistuvien yritysten ryhmä, jonka avulla tuote tai 

palvelu on saatavilla kuluttajille tai toisille yrityksille. Myyjälle tai tuotteen tuot-

tajalle toisen yrityksen käyttö jakelukanavan osana perustuu siihen, että yritys 

tuo lisää tuottajalle etuja, jotka ovat mahdottomia saada ilman tätä yritystä: 

o toiminnan laajuus (uusi markkina – Venäjä) 
o uskottavuus (hyvin tunnettu verkkokaupan nimi) 
o lisäpalvelut (verkkokaupan ”sisäinen” markkinointi) 
o uudet asiakkaat ja kokemus. (Lahtinen 2013, 17.) 

 

Tavaran matkan varrella voi olla erilaisia portaita tuotteen tuottajalta kulutta-

jalle eli jakelukanavassa voi olla erilaisia yrityksiä. Verkkokauppa voi olla sekä 

yritysten välillä (eli B2B-verkkokauppa) ja yrityksen ja kuluttajan välillä (eli 

B2C-verkkokauppa). (Lahtinen 2013, 18.) 

 
Kuva 12. Erilaisia jakelukanavia (mukaillen Lahtinen 2013, 18) 

 

Aika usein verkkokauppojen tarkoitus on lyhentää portaiden määrää tuottajan 

ja kuluttajan välillä, jolloin myyjälle tai tuottajalle jää lisää myyntikatetta. Tämä 
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ei ole ainoa jakelukanavan kehityskulku. Markkinassa on myös päinvastaisia 

esimerkkejä, kun jakelukanava pidennetään lisäämällä välittäjiä tuottajan ja 

kuluttajan välillä. Kuitenkin monilla aloilla juuri tämä prosessi tapahtuu, ja jake-

lukanavaa lyhennetään verkkokaupan ansiosta. (Lahtinen 2013, 18.) 

 

 
Kuva 13. Jakelukanavan lyhentäminen (mukaillen Lahtinen 2013, 19). 

 

Joskus yritykset sekä myyvät väliportaan kautta että rakentavat Internetin väli-

tyksellä toimivaa suoraa liiketoimintamallia. Yrityksen käyttäessä molempia 

malleja joskus on pakko määritellä periaatteet, joilla asiakkaat jaetaan mallien 

kesken. Markkinapaikkamalli on suoran liiketoimintamallin vaihtoehto, kun tä-

män mallin ylläpitäjä ei osta mitään myyjältä eikä myy mitään asiakkaille. Os-

taja ja myyjä kohtaavat toisensa markkinapaikassa ja kaupanteko tapahtuu 

heidän välillään. (Hänti 2021, 89–90.)  

 

Yrityksen markkinoidessa tuotetta suoraan loppukäyttäjille ilman tavallisessa 

jakelutiessä olevia välikäsiä käytetään nimitystä Direct To Consumer -liiketoi-

mintamalli eli DTC (D2C). Tämän liiketoiminnan käynnistäminen ei vaadi mer-

kittäviä kiinteitä kustannuksia ja asiakkaiden saavuttaminen sujuu merkittä-

västi nopeammin internetteknologian kehityksen ansiosta. Myyjän markkinoin-

tiponnistukset kohdennetaan asiakkaille, ei välikädelle, mistä syntyy asiak-

kaan sitoutuneisuus brändiin korkeammalla tasolla, koska tämä liiketoiminta-

malli mahdollistaa myyjälle vuorovaikutuksen suoraan kohderyhmäänsä. (Re-

kola 2019; Löfgrén 2020.) 
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3.1 Myynnin kansainvälistymisen motiivit 

Kansainvälinen kauppa merkitsee paljon Suomen kansataloudelle, koska koti-

markkinan pieni koko usein ei riitä yrityksen kilpailukyvyn ylläpitämiseen. Suo-

malaisten yritysten tavaravienti katsotaan tavalliseksi kansainvälistymisen kei-

noksi. (Melin 2011, 10.)  

 
Ulkomaankauppa on tyypillinen kehittämisvaihe yrityksille, joilla on halukkuus 

tai tarve kehittää myyntiä myös Suomen ulkopuolelle. Kaupan kansainvälisty-

miseen yleensä vaikuttavat yrityksen hyvä tunnettuus kotimarkkinalla, riittävä 

liiketoimintaosaamisen pätevyys ja selkeä tuotevalikoima tai tuotteen konsepti. 

Kaupan toimintaympäristön megatrendejä myös pidetään kehitystekijöinä, 

jotka vaikuttavat kauppaan: 

o globalisaatio ja yrityksen verkostoituminen 
o teknologian kehitys 
o kilpailun kiristyminen. (Koistinen ym. 2009, 27–28.)  

 

Tässä opinnäytetyössä kohdemarkkina on rajoitettu Venäjän markkinaan. 

Vain venäläisille voidaan myydä tuotteita Ozon-verkkokaupan kautta.    

 

Venäjän markkina on maantieteellisesti helposti saavutettavissa Suomesta. 

Siksi on täysin luonnollista suomalaiselle yritykselle löytää kasvumahdollisuuk-

sia juuri Venäjältä. Pietarin ja Leningradin alueen asukkaiden määrä on Suo-

mea suurempi ja täten tarjoaa monipuolisia kasvumahdollisuuksia. Mosko-

vassa ja Moskovan alueella asuu noin 20 miljoonaa asukasta, joista syntyy 

merkittävää kulutusvoimaa, koska Moskova on Venäjä sekä finanssi- että lii-

kennekeskus. (Rekolainen 2018, 7.) 

 

Kansainvälistymisen alkuvaiheessa suomalaisen yrityksen pitää myös ottaa 

huomioon suomalaisten tuotteiden korkeammalla tasolla oleva maine juuri 

Pietarin alueella. Suomalaisten brändien tunnistaminen Pietarissa on paljon 

korkeammalla tasolla kuin muualla Venäjällä. Venäläiset arvostavat suomalai-

sia tuotteita niiden korkeasta laadusta (61 %), luotettavuudesta ja kestävyy-

destä (27 %), muotoilusta (20 %) ja hyvästä hinta-laatusuhteesta (20 %) joh-

tuen. Pietarissa 78 % vastaajista kertoivat suomalaisten tuotteiden korkeasta 

laadusta. (Kairo 2019.)    
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3.2 Ozon-verkkokauppa 

Ozonin perustaja on Pietarin Reksoft-yritys, joka vuonna 1997 perusti kirja-

verkkokaupan. Tämän verkkokaupan avulla Reksoft yritti ymmärtää, miten 

sähköinen kauppa käytännössä toimii. Ozon perustettiin vuonna 1998 erilli-

senä toimitusyksikkönä. Vuonna 2000 Ozonin tuotevalikoimaan kuului noin 

30000 kirjaa, 5000 elokuvaa, 2000 CD-levyä ja 150 DVD-levyä. Vuonna 2000 

Ozon-verkkokaupan vieraiden määrä päivässä oli noin 10000 ja kuukauden 

myynti noin 100000 Yhdysvaltain dollaria. Ozon-verkkokaupan alkuvaiheen 

kehittämisessä oli kolme päähaastetta: maksujärjestelmän puute, epäluotet-

tava ja hidas tavaroiden kuljetus, Internetin alhainen läpäisy. (Hawk 2002, 

704.)  

 

Tavaroiden toimitus aiheutti ongelmia myös siitä syystä, että toimituksen kus-

tannukset usein ylittivät tavaroiden hinnan kansainvälisissä toimituksissa. Ve-

näjän valtion omistaman postin tarjoaman palvelujen maine oli epäluotettava 

ja hidas. Juuri siitä syystä Ozon loi omia toimituspalveluita Pietarin ja Mosko-

van välillä, jolla alueella oli noin puolet Ozon-verkkokaupan asiakkaista. Ozon 

silloin toimitti tavarat seuraavana arkipäivänä, jos tilaus oli tehty ennen klo 

16:ta Moskovassa. Pietarissa tavaran toimitus kesti kaksi arkipäivää. (Hawk 

2002, 704–706.) 

  

Tällä hetkellä Ozon on sähköisen kauppakäynnin markkinajohtaja, joka kuuluu 

Venäjän arvokkaimpien internetyritysten TOP-10-listaan. Ozon on Venäjän 

johtava sähköisen kaupankäynnin alusta. Vuonna 2020 Ozonin myyntivolyymi 

(gross merchandise value, GMV) kasvoi 144 %:lla. (Ozon 2021b.) 

 

Nykyään Ozonin kautta voidaan ostaa yli 19 miljoonaa tuotetta, ja myynnissä 

olevien tuotteiden valikoima kasvaa vauhdikkaasti. Vuonna 2021 asiakkaiden 

tilausten määrä kasvoi 133 %:lla, ja nyt se on 73,9 miljoonaa. Ozonin varaston 

pinta-ala on tällä hetkellä 220 000 m2.  

 

Kuvassa 14 on esitetty Venäjän arvokkaimpien verkkoyritysten lista, josta sel-

viää, että Ozon on hyvin tunnettu yritys venäjän markkinassa. Ensimmäisellä 

sijalla on Yandex, jonka arvo on noin 23 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Seu-
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raavana tulee vuonna 2004 perustettu Wildberries, joka tällä hetkellä on Venä-

jän isoin verkkokauppa. Ozon on kolmannella sijalla, ja sen arvo on 10,5 mil-

jardia Yhdysvaltain dollaria.  

 

 
Kuva 14. Venäjän TOP-10 johtavien Internet-yritysten arvo vuonna 2021 (miljoona Yhdysval-
tojen dollaria) (Elagina 2021). 
 

Muut tiedot Ozonin liiketoiminnasta voidaan löytää taulukosta 2. 

 
Taulukko 2. Tieto Ozonin liiketoiminnasta (Business Finland 2020, 101). 

Uudet tai käytetyt tavarat Ozon.ru-verkkokaupassa myydään uusia tava-

roita. Myyjä on valtuutettu jälleenmyyjä (eli myy-

jällä on oikeus myydä näitä tuotteita). 

Hinnoittelumalli Kiinteähintainen eli tavarat myydään samoilla 

hinnoilla koko maassa. 

Ozon-markkinapaikan 

tarjoamat palvelut 

Ozonin oman toimitusketjun mukaan.   

Kustannusmalli Komissio maksetaan myytävästä summasta, 

Maksullisia mainoksia 

Palvelu myyjälle Myyjä hyväksytään tapauskohtaisesti,  

Ozon-alusta toimii itsepalvelutilana.  

 

Ozon voi vaatia myyjältä todistuksen, että myyjällä on sopimus brändin omis-

tajan kanssa tai myyjä on valtuutettu yritys, jolla on oikeus kyseisen brändin 
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myyntiin. Ozon-verkkokaupassa kaikki maksut toteutetaan vain ruplilla, mutta 

myyjä voi valita valuutan, jolla Ozon siirtää maksuja myyjälle. (Business Fin-

land 2020, 102–103.)       

 

3.3 Ozon ulkomaankaupan jakelukanavana 

Rajat ylittävää kauppaa toteuttaessaan myyjä saa tilaukset Ozon-verkkoalus-

tan kautta ja sitten myyjän pitää lähettää tuote suoraan asiakkaalle Suomen 

ulkopuolelle. Kuvassa 15 on esitetty koko tilausten prosessin kuva. 

 
       1                   2                   3                   4                    5                  6 
Kuva 15. Tilausten virta Ozon-verkkoalustan kautta (mukaillen Business Finland 2020, 107). 

 

Koko prosessin kuvaus vaiheittain on seuraava: 

1. Asiakas (ostaja) tilaa tuotteen Ozon.ru-verkkosivun kautta. 
2. Ostaja maksaa ennakkomaksun Ozonille. 
3. Myyjä saa tilauksen tiedot. Myyjä vahvistaa asiakkaan tilauksen. 
4. Myyjä toimittaa tilauksen välittäjän avulla ja antaa seurantatunnuksen 

ostajalle Ozon-verkkoalustan kautta.  
5. Asiakas vastaanottaa tilauksen. 
6. Ozon siirtää ostajan maksun myyjälle vähentämällä Ozonin provisio-

palkkiotaan ostajan maksettavasta summasta. (Business Finland 2020, 
107.) 

 

Ozonin liiketoimintamalli tarkoittaa sitä, että Ozon-verkkokauppa toimii markki-

napaikkana, jossa kauppa myyjän ja ostajan välillä tapahtuu. Jokaisella myy-

jällä on henkilökohtainen tili Ozon-verkkoalustalla. Myyjän pitää luoda jokai-

selle tuottellee kortti, joka sisältää tuotteen tiedot ja hinta asiakkaille (Ozon 

2021a).  

 

Hinta on myyjän asettama. Myyjä täyttää tiedot varastosta (osoite, toimitus-

ajat, tilauksen kokoonpanon enimmäisaika) ja hänen valitsemastaan paketti-

palvelua tarjoavasta yrityksestä. Tilauksen saatuaan myyjä lähettää tilauksen 

valitun pakettipalvelun välityksellä sekä antaa tiedon Ozonille tilauksen lähet-

tämisestä ja sen lähetystunnuksen. Tilaus pitäisi toimittaa asiakkaan ovelle. 

Ozon maksaa rahat myyjälle saaduista tilauksista kaksi kertaa kuukaudessa, 

summan siirron minimi on tuhat euroa.   
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Kuvassa 16 on esitetty rahan ja tuotteen kulku rajat ylittävän kaupan toteutu-

essa Ozon-verkkomarkkinapaikan välityksellä. 

 
Kuva 16. Rajat ylittävä kauppa Ozon-verkkomarkkinapaikan kautta  

 

Käytännössä Ozon-markkina-alustan kautta Venäjän ulkopuolella oleville myy-

jille tarjotaan markkina-alustan omistajan muodostama maksu- ja logistiikka-

järjestelmä, jonka kautta suomalainen yritys voi kansainvälistyä. Tämä on joh-

donmukainen askel Venäjän markkinaa kohti. (Kurjenoja 2020.) 

 

Seuraavissa luvuissa käsittelen Ozon-yrityksen käyttämän liiketoimintamallin 

jokaista vaihetta teoriaan perustuen.  

 

3.4 Viennin liiketoimintamalli 

Ulkomaankauppa toteutetaan käyttämällä viennin erilaisia liiketoimintamalleja, 

joiden valinta on elinkeinoharjoittajan vastuulla. Ei ole yhtä mallia, joka on so-

vellettavissa kaikissa tilanteissa. Aika usein tapahtuu niin, että yritys käyttää 

viennin liiketoimintamalleja markkinakohtaisesti. (Väisänen 2018, 126.) 

 

Rajat ylittävä kauppa Ozon-verkkokauppaa käyttäen pannaan toimeen suora-

myynnillä, kun asiakas tilaa myyjän tuotteen verkkosivustojen kautta. Suora-

myynti viennin liiketoimintamallina tarkoittaa sitä, että kauppa tapahtuu suo-

raan yrityksen ja ulkomailla olevan asiakkaan välillä (Väisänen 2018, 127). 
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Ozon tässä tapauksessa toimii tiedon välittäjänä, jonka verkkoalustan kautta 

yritys saa asiakkaiden tilauksia ja jossa myyjä vahvistaa tilauksen. Ozon myös 

toteuttaa rahan siirtämisen asiakkaan saatua tilauksen.  

 

Suoramyynnissä jäänyt kate on kokonaan yrityksen käsissä, ja samoin ovat 

kustannuksetkin. Suoramyyntiä harjoittava yritys itse omistaa tuotteen, ei ole 

muuta yritystä myyjän ja loppuasiakkaan välissä kuin esimerkiksi jälleenmyyn-

nissä. Tätä viennin mallia käyttäen yritys voi itse suunnitella omia ponnisteluja 

loppuasiakkaita kohtaan. Kommunikointi asiakkaan kanssa tapahtuu sujuvam-

min kuin väliyrityksen kautta. (Väisänen 2018, 128.)    

 

Suoramyyntiin liittyy myös haasteita, jotka liittyvät myydyn tuotteen käyttöön ja 

kohdemarkkinan toiseen kieleen ja kulttuuriin. Myyjän asiakaspalvelu luonnol-

lisesti viivästyy ollessaan kohdemarkkinan ulkopuolella. Kuitenkin paikallinen 

asiakaspalvelun läsnäolo voi helpottaa suoramyynnin suorittamista. (Väisänen 

2018, 128.) 

 

4 OZON-VERKKOKAUPAN SOPIMUS, TOIMINTA JA ANALYYSI 

Opinnäytetyön toteutus koostuu kahdesta osasta. Ensimmäisen osan avulla 

lisäsin ymmärrystä kontekstista ja toisen osan tavoite on saatavien tietojen sy-

ventäminen ottaen huomioon toimeksiantajan liikennetoimintaan vaikuttavia 

tekijöitä.   

 

Tämän osan tarkoitus on myös saada selville Ozon-verkkokaupan tarjoamia 

mahdollisuuksia ja edellytyksiä. Tätä varten pitää tehdä Ozon-verkkokaupan 

analyysi myyntikanavana. 

 

4.1 Tutkimusmenetelmän käytöstä 

Tämä opinnäyte on laadullinen tutkimus, jonka avulla toimeksiantaja saa vas-

tauksen kysymyksiin mitä, miten ja miksi. Toimeksiantajalla ei ole tuntemusta 

rajat ylittävän kuluttajakaupan ilmiöstä. Ongelman luonne määrittelee, että on-

gelman ratkaisemiseksi käytetään laadullisia (kvalitatiivisia) tutkimusmenetel-

miä. Kvalitatiivisen tutkimuksen toteuttamista varten käytetään aineistona 

myös erilaisia dokumentteja. (Kananen 2019, 25–29.) 
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Tässä luvussa käytin Ozonin tarjoamia asiakirjoja sekundaarisina aineistoina, 

jotka pyrkivät tutkittavan ilmiön syvempään ymmärtämiseen. Tämän aineisto-

keruun jälkeen on mahdollista haastatella työkavereita tutkimuksen etene-

miseksi. Juuri tämä järjestys tutkimusmenetelmissä on pakollinen, koska en-

nen haastattelua pitää esitellä tämän myyntikanavan ominaisuuksia ja kertoa 

Ozonin liiketoiminnasta Venäjällä. Kokemukseni mukaan tämän myyntikana-

van esittely oli erittäin tärkeää ja lisää ihmisten tietoa Venäjän markkinasta.  

 

4.2 Ozon-verkkokaupan sopimuksen perusteet 

Sopimuksen mukaan Ozon tarjoaa myyjälle erilaisia verkkoalustan palveluita 

ja myyjä maksaa niistä Ozonille. Palveluihin kuuluvat 

 
o tavaran luettelointi Ozon-verkkosivustolla 
o myyjän tekninen tuki  
o maksuprosessi ja ostajan maksun siirto myyjälle 
o asiakaspalvelu  
o myyjän verkkoalustan oman tilin kehittäminen ja ylläpito 
o asiakkaiden vaatimusten hallinta verkkoalustan kautta 
o mainospalvelut 
o muut palvelut. (Ozon 2021a.) 

 

Tuotteen myynti on mahdollista sen jälkeen, kun tuotekortti on lisätty Ozon-si-

vustolle. Myyjä itse määrittelee tuotteen hintaa venäjän ruplissa, ja hintaan si-

sältyvät toimituskulut. Hinta on asetettava ottaen huomioon markkinatilanne 

Venäjällä, eli myyjän on pakko tarkistaa saman tuotteen hinta toisista verkko-

kaupoista. Tuotteen hinta määritellään ottaen huomioon saman tuotteen hinta 

esimerkiksi seuraavissa verkkokaupoissa: Yandex.market, Joom, AliExpress. 

(Ozon 2021a, luku 2.)  

 

Ozonin tarjoamien palvelujen hinta riippuu tuotekategoriasta, johon myytävä 

tuote kuuluu. Hinta määrittelee tietyn prosentin myytävästä tuotteesta, ja se 

maksetaan venäjän ruplissa. Ozon itse määrittelee tämän prosentin. Opinnäy-

tetyön laatimisen hetkellä Ozonin palvelun hinta on 4–15 %. Toimeksiantajan 

tuotteen kuuluvat ryhmään, jossa Ozonin provisiopalkkio on 5 %. (Ozon 

2021a, luku 3.1.) 
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Ozon lähettää myyjälle kuukausittain raportin, jossa on tiedot kaikista myyn-

neistä, palautuksista ja Ozonin palvelujen hinnoista, jotka myyjän pitää var-

mentaa. Ozon maksaa myyjälle, jos kuukauden liikevaihto ylittää 1000 euroa 

tai dollaria. Maksettavasta summasta vähennetään Ozonin provisiopalkkion li-

säksi myös tuotteen hinta, jos se palautetaan takaisin myyjälle ja asiakkaan 

maksama toimituksen hinta tuotteen palautuessaan myyjälle. (Ozon 2021a, 

luku 3.2., 3.3.) 

 

Myyjä luo tuotekortin itse oman henkilökohtaisen tiilin kautta. Tuotekortin si-

sältö ja ajankohtaisuus ovat myyjän vastuulla. Ozon tarkistaa tuotekortissa 

olevan tiedon vastaavuuden tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin, ja sitten tuote-

kortti julkaistaan Ozon-verkkosivuilla ja mainoksena Ozon-verkkokaupan ulko-

puolella. (Ozon 2021a, luku ”Карточка товара”.) 

 

4.3 Tilausten hallinta 

Myyjä ilmoittaa, missä varasto sijaitsee ja määrittelee varaston aukioloajat, toi-

mituksen alueen ja ajan, joka tarvitaan tilauksen keräämiseen. Asiakkaan tila-

tessa tuotteen tilaus on saatavilla myyjän omalla tilillä reaaliaikaisesti. Tilauk-

sen saapumisen jälkeen myyjälle on saatavilla tilauksen tiedot: tuotteen määrä 

ja hinta ja asiakkaan osoite. Myyjän vastuulla on tuotteen kerääminen ja luo-

vutus pakettipalveluyritykselle. Välittäjän valinta on myyjän vastuulla. Myyjä 

itse määrittelee toimitusehdot: toimitusalue, tuotteen keräämisaika jne. Tilauk-

set toimitetaan kuriirilla asiakkaan ovelle. Tämä on ainoa mahdollinen toimi-

tustapa. (Ozon 2021a, luku ”Прием и обработка заказа клиента”.) 

 

Myyjän pitää itse valita pakettipalveluyritys ja ilmoittaa valinta Ozonille oman 

tilinsä kautta. Ulkomaankuljetuksen palveluihin pitäisi kuulua tilauksen toimitus 

suoraan ostajan osoitteeseen, tullaus ja seurantatunnus, joka annetaan jokai-

selle paketille ja joka on ilmoitettava ostajalle myyjän Ozon-tilin kautta. Opin-

näytetyön laatimisen hetkellä Ozon tarjoaa Suomessa toimivien yritysten listan 

yrityksistä, joilla kaikki ylhäällä mainitut ehdot kuuluvat palveluun, ne ovat 

 Posti  
 Budbee 
 Matkahuolto 
 InexPost. (Ozon s.a.a.) 
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Venäläinen yritys CDEK myös tarjoaa kaikki tarvittavat palvelut, jotka rajat ylit-

tävän kaupan toteutuessa Ozon vaatii myyjältä (CDEK s.a.) 

 

Myyjän on ilmoitettava Ozonille tilausten luovutuksesta pakettipalveluyrityk-

selle. Tilaus luovutetaan sillä tavalla, että toimitusaika ei ylittäisi myyjän valit-

semaa käytetyn toimitustavan aikarajaa. Myyjä lähettää myös seurantatunnuk-

sen Ozonille ja ilmoittaa tilauksen statuksesta omaa tiliä käyttäen. Myyjän vas-

tuussa on ilmoitus tilauksen siirtämisestä logistiikkayhtiölle ja tilausten statuk-

sen oikeellisuus. Ozon voi peruuttaa tilauksen, jos tilaus on myöhässä tai 

myyjän ilmoittama tilauksen status ei vastaa todellisuutta. (Ozon 2021a, luku 

”Передача заказов от заказчика службе доставки”.) 

 

4.4 Tuotteen palautus 

Jos tuotteen hinta on 1500 ruplaa (noin 18 euroa) pienempi, Ozon voi palaut-

taa maksun asiakkaille ilman tuotteen laadun ja toimivuuden tarkastusta. Tuot-

teen hinnan ollessaan suurempi kuin 1500 ruplaa asiakas palauttaa tuotteen 

myyjälle omilla kustannuksillaan, ja sitten myyjä tekee päätöksen korvauk-

sesta ja tiedottaa päätöksestä ostajaa ja Ozonia. (Ozon 2021a, luku 

”Обработка возвратов клиентов”)  

 

Jos tuotteessa on jokin puute tai virhe, myyjän on korvattava asiakkaan kus-

tannukset asiakkaan esitetyn kuitin perusteella. Tuotteen ollessaan virheelli-

nen ei ole tuotteen vaihtoa: myyjä palauttaa rahaa asiakkaille, ja tarvittaessa 

asiakas voi tilata saman tuotteen uudestaan. Myyjä lähettää tietoa varaston 

osoitteesta ostajalle, ja asiakas valitsee itse kuljetusvälittäjän. Myyjällä on 

kymmenen päivää tuotteen varastoon saapumisen jälkeen virheellisen tuot-

teen tarkastukseen. (Marushkin 2021.)  

 

4.5 Tullaus ja ALV 

Venäjän tullin säännöt luonnollista henkilöä kohtaan kiristyvät vähitellen. 

1.1.2020 lähtien tullivapaana ulkomaankaupasta kansainvälisenä pakettina lä-

hetetyn ostoksen raja on 200 euroa ja 31 kiloa. Jos ulkomailta tulevan ostok-

sen hinta ylittää 200 euroa, paketin vastaanottajan pitää maksaa 15 % 200 

euroa ylittävästä summasta. Kun paketin paino ylittää 31 kiloa, asiakkaan pi-

tää maksaa kaksi euroa jokaista ylittävää kiloa kohden. Tullauksen maksua 
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laskettaessa otetaan huomioon jokaisen paketin hinta ja painо. Näin esimer-

kiksi, jos ostoksen summa on 400 euroa, ostajan pitää maksa itse 15 % 200 

eurosta eli 30 euroa. Samoin painon ylittyessä tullille maksetaan vain rajan 

ylittävästä painosta, esimerkiksi jos paketin paino on 40 kiloa, tullimaksu las-

ketaan seuraavasti: (40 kg – 31 kg) * 2 eur/kg = 18 euroa. (ФТС России 

2019.) 

 

Vienti on tuotteen myyntiä EU:n ulkopuolelle. Ozon-verkkokaupasta ostava yk-

sityishenkilö sijaitsee EU:n ulkopuolella ja kaupanteon jälkeen suomalainen 

yritys (eli myyjä) toimittaa tuotteen suoraan EU:n ulkopuolelle olevalle venäläi-

selle yksityishenkilölle. Tämä myynti on verotonta. (Vero.fi s.a.) 

 

4.6 Ozonin SWOT-analyysi rajat ylittävänä myyntikanavana 

SWOT-analyysi on kehittämistyössä käytettävä menetelmä, joka liittyy yrityk-

sen nykytilan selkeyttämiseen. SWOT-analyysilla kerätään yrityksen tunnus-

omaisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysin 

ansiosta tehdään päätöksiä ja suunnitellaan yrityksen liiketoimintaa. (Suomen 

Riskienhallintayhdistys s.a.) 

 

Ozon-verkkomarkkinapaikka myyntikanavan osalta SWOT-analyysi voisi olla 

niin kuin se on kuvassa 17. 
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5 RAJAT YLITTÄVÄN KULUTTAJAKAUPAN MYYNTIKANAVAN LUOMI-

NEN TOIMEKSIANTAJALLE  

Tässä luvussa kuvailen toimeksiantajan nykytilannetta mahdollisimman yksi-

tyiskohtaisesti niin, että on ymmärrettävää, mitä minun pitäisi toteuttaa opin-

näytetyön kehittämisvaiheessa. Rajat ylittävä kuluttajakauppa ei ole tyypillistä 

toimintaa toimeksiantajalle, ja tästä syystä sen toteuttaminen vaatii alkuvai-

heen tilanteen kuvausta, josta tulee ymmärrys, mitkä ovat uusia toimintoja, pä-

tevyyksiä ja edellytyksiä tätä toimintaa varten ja minkä suuruinen budjetti yri-

tykseltä vaaditaan rajat ylittävän kuluttajakaupan aloittamista varten. Rajat ylit-

tävän kuluttajakaupan toteutus tarkoittaa uuden myyntikanavan luomista ja 

sen yhteydessä aiheutetaan uusia velvollisuuksia ja riskejä toimeksiantajalle. 

Niiden selvittäminen on tämän osan tarkoitus.  

 

5.1 Toimeksiantajan esittely ja alkutilanteen katsaus 

Toimeksiantaja on Ensto Building Systems Finland Oy, joka tarjoaa erilaisia 

sähkötarvikkeita ja ratkaisuja, kuten valaisimia, lämmityksiä, sähkökeskuksia, 

sähköauton latauslaitteita ja koteloita. Se on kansainvälinen yritys, joka perus-

tettiin 1.1.2021, kun Ensto-konserni päätti, että yritys keskittyy kahteen erilli-

seen liiketoimintaan. (Ensto 2020.) 

 

Ensto Oy, josta Ensto Building Systems Finland Oy syntyi, työllisti noin 1400 

ihmistä. Yritys toimii pääosin Euroopassa, mutta yrityksellä on myös toimipis-

teitä Intiassa ja Yhdysvalloissa. Koko Ensto Oy:n liikevaihto on noin 260 mil-

joona euroa. (Sauros 2020.)  

 

Heinäkuussa vuonna 2021 Ensto Building Systems -yrityksessä tapahtui mer-

kittävä muutos, kun Enston omistajat päättivät myydä Ensto Building Systems 

-liiketoiminnan Legrandille. Legrand on kansainvälinen sähköistyksen asian-

tuntija, joka laajentaa Ensto Building Systemsin liiketoiminnan mahdollisuuk-

sien kasvua ja kehittymistä. Uuden omistajan kanssa kauppa tehtiin 16.7.2021 

ja sen allekirjoittamisen yhteydessä sovittiin, että Ensto Building Systems -lii-

ketoiminnassa Ensto-tavaramerkin käyttöä jatketaan. (Ensto 2021.)  

 



37 
 
Tämän opinnäytetyön toiminnallinen osa toteutuu yrityksen omistuksen siirron 

jälkeen. Kuitenkaan tämä iso muutos ei vaikuttanut tähän kehittämishankkee-

seen.  

 

Ensto Building Systemsillä on laaja tuotevalikoima. Tästä muodostuu markki-

nakoille erikoistunut tarjoama. Yrityksen toiminta on aika suurta Pohjois-Eu-

roopassa, erityisesti kotimarkkinalla Suomessa. Kuitenkin on olemassa myös 

niche-markkinat kuten lämmittimien myynti Venäjällä tai marine-tuotteiden 

myynti Italiassa. Yrityksellä on suuri kasvupotentiaali Suomen ulkopuolella. 

(Ensto 2020.) 

 

Yrityksellä on laaja kokemus liiketoiminnasta Suomen ulkopuolella ja tämä 

kansainvälistymistavoite on erittäin tärkeä lähtökohta.  

 

Tuotteen jakelukanava 
 
Ensto Building Systemsin myynti on suunniteltu niin, että kaikissa kohdemark-

kinoissa tuotteet myydään tukkureiden kautta. Tämä on aika tyypillistä, koska 

melkein kaikkien tuoteryhmien kohdeasiakas on ammattilainen. Useinkaan 

tuotetta ei ole mahdollista käyttää heti laatikosta poistamisen jälkeen, vaan 

ammattilaisen pitää ensin asentaa tuote. Sen lisäksi monissa maissa tukkurei-

den rooli on aika vahva, ja ne ovat tärkeä toimitusketjun osa, eli valmistajalle 

kohdeasiakas on saatavilla vain tukkurin kautta. Tämä määrittelee sen, että 

Ensto Building Systemsin toimenpiteet kohdistuvat B2B-markkinaan ja tuote 

myydään yrityksille, kun taas B2C-markkinassa kohderyhmä on tuotteen lop-

pukäyttäjä, mikä tarkoittaa, että tässä tapauksessa kuluttajamarkkinointi on 

käytössä.  

 

Opinnäytteen aihe on nimenomaan kuluttajakauppa rajan yli, ja tämän rajauk-

sen takia suuri osa Ensto Building Systemsin tuotevalikoimasta jää tämän tut-

kimuksen ulkopuolelle. Minun pitää valita vain ne tuotteet, joiden kohderyhmä 

on loppukäyttäjä. Lisärajoitus on se, että Ozonin kautta tuotteet myydään vain 

luonnollisille henkilöille, ei yrityksille, koska B2B-kaupan toteuttamisessa tarvi-

taan tuotteen sertifikaatti eikä se ole tullivapaa ostos.  

 

Kansainvälinen kuluttajakauppa sinänsä tarkoittaa sitä, että asiakas ostaa 
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tuotteen ulkomailta henkilökohtaiseen, ei-kaupalliseen käyttöön. Tuotteen 

henkilökohtainen käyttö tarkoittaa sitä, että tuote on tarkoitettu loppuasiak-

kaille, perheille ja kotitalouksille, ei liiketoimintaa varten. Kuitenkin tulliviran-

omaiset voivat tarvittaessa tarkistaa, mikä on paketin sisältö, ja tämä voidaan 

katsoa kaupalliseksi käytöksi, jonka seurauksena asiakkaan on pakko maksaa 

tullimaksuja. Huomioon otetaan tuotteen ominaisuudet, normaalikäyttötapa ar-

kielämässä, tilauksen koko ja tilaustaajuus. (Центральное таможенное 

управление 2019.) 

 

B2C-liiketoiminnassa yrityksen ponnistelut on kohdennettu loppukäyttäjälle, 

koska ostamisen jälkeen hyödyke jää loppukäyttäjän omaan käyttöön, kun 

taas B2B-liiketoiminnassa yrityksen toimenpiteet on kohdennettu ennen kulut-

tajaa olevalle toimitusketjulle (tuottaja-tukkuri-vähittäiskauppa). On olemassa 

myös eroja ostopäätöksen tekemisessä: B2C:ssä loppukäyttäjän mielipitee-

seen vaikuttavat enemmän tunteet, kun taas B2B:n myynnissä on enemmän 

logiikkaa. (Sipilä 2008, 111–112.) 

 

Toimitus ja asiakirjojen hallinta 
 
Tällä hetkellä toimeksiantajalla on asiakaspalvelu sekä Suomessa että Vi-

rossa. Toimeksiantaja palvelee asiakkaita tukkureiden kautta. Tyypillinen toi-

mitus toteutuu lavoilla. Yritys välttää pieniä tuote-eriä, koska ne lisäävät toimi-

tuskuluja ja vähentävät kannattavuutta. Rajat ylittävä kauppa vaatii, että tuote 

toimitetaan pakettina suoraan asiakkaan ovelle.  

 

Tämä vaatimus on voimassa vain silloin, kun välittäjällä ei ole yhteistyösopi-

musta Venäjän postin kanssa. On mahdollista järjestää toimitukset niin, että 

tuote toimitetaan pakettipalveluna yrityksen noutopisteeseen, josta asiakas 

itse hakee paketin. Tämä lisää paketin hakemisen vaihtoehtoja asiakkaalle, 

mutta tämä toimitustapa vaatii Ozonin vahvistusta. (Marushkin 2021.) 

 

Kehittämisvaiheessa pitää vastata kysymyksiin:  

 Mistä maasta toimitus voi lähtee? 
 Mikä on Enston logistiikkakumppani, jonka kautta tuotteet lähetetään?  
 Kuka hoitaa asiakirjojen hallinnan? 
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Tämän lisäksi pitää tarkistaa, mitä toimintoja vaaditaan varastosta tuotteen lä-

hettämisen yhteydessä (paketointi, tuotelaput jne.). 

  

5.2 Tuotteen valinta  

Kehittämisvaiheessa minun pitää valita ne tuotteet, jotka sopivat tähän myynti-

kanavaan. Tässä vaiheessa pitää huomata, että toimeksiantaja on kansainvä-

linen yritys, ja sillä on vientiä ja erillinen tuotanto- ja myyntiyksikkö kohdemark-

kinoille (Venäjälle). Näin tämän kehittämistyön toteuttamiseen sopivat vain 

tuotteet, joita ei viedä Venäjälle eikä valmisteta Venäjällä, koska muuten ei ole 

mitään tarkoitusta myydä tuotetta suoraan loppukäyttäjälle rajan yli, jos se on 

saatavilla kohdemarkkinassa olemassa olevan myyntikanavan kautta. Sillä ta-

valla voidaan rajoittaa toimeksiantajan valikoima niin, että kehittämisvaiheessa 

voivat olla vain ne tuotteet, jotka on kohdennettu Suomen kotimaiseen ja mui-

den Euroopan maiden markkinaan, mutta ei Venäjälle. Tällä tavalla valitsin 

kolme erilaista tuoteryhmää: valaistus, sähköauton latauslaitteet ja lämmitti-

met.  

 

Tällä hetkellä Ensto Building Systems ei myy valaisimia eikä sähköauton la-

tauslaiteita Venäjällä. Lämmittimet valmistetaan muun muassa Venäjällä, 

mutta valitsin tuoteryhmästä vain Suomen ja Euroopan markkinoille tarkoitet-

tuja malleja.  

 

Ottaen huomioon, että toimeksiantajalla on olemassa toimitusyksikköjä mo-

nissa maissa ja tuotteet valmistellaan esimerkiksi Suomessa, Virossa, Rans-

kassa, Espanjassa ja Venäjällä, minun pitää saada selville jokaisen tuoteryh-

män valmistus- ja varastointipaikka. Tämä tieto vaikuttaa pakettipalvelun 

kumppanin valitsemiseen.  

 
Taulukko 3. Valitun tuoteryhmän varastointi- ja valmistuspaikka 
Tuoteryhmä Valmistuspaikka Varastointi 

Sähköauton latauslait-

teet 

Viro (Keilassa) Viro (Keilassa) 

Lämmittimet Viro (Keilassa) Viro (Tallinnassa) 

Valaisimet Viro (Paidessa) Viro (Tallinnassa) 
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Tässä vaiheessa käy ilmi, että kaikki valitut ryhmät ovat saatavissa Viron va-

rastosta. Kuitenkin yrityksellä on myös toimipiste Suomessa. Tämä aiheuttaa 

kysymyksen, mistä maasta on kätevämpi toimittaa tavarat asiakkaalle rajan 

yli. Ozon-alustan avulla on mahdollista luoda kaksi varastoa ja määritellä erik-

seen tuotteen saatavuus jokaisesta varastosta. Tämä vaikuttaa pakettipalve-

lua tarjoavan yrityksen valitsemiseen. Kehittämisvaiheessa pitää ottaa huomi-

oon tuotteen varastopaikan sijainti ja toimituskustannukset, jos tuote lähete-

tään pakettina Suomen kautta. Toimeksiantaja voi valita, kummasta maasta 

tuote myydään Venäjälle.  

 

Tuotteita valitessani olen saanut tietoa, että toimeksiantajalla melkein kaikissa 

tuoteryhmässä voi olla tilanne, jossa toimeksiantaja haluaisi päästä eroon hi-

taasti kiertävistä tuotteista kohtuullisella hinnalla. Ozon sopii hyvin myös tilan-

teisiin, joissa myyjä on valmis houkuttelemaan asiakkaita ostamaan jotain tuo-

tetta isompia eriä.  

 

Kuitenkin asiakkaan vastuulla ovat tullimaksut, jos paketin kokonaishinta ylit-

tää 200 euroa. Ozon ei suosittele tilaamaan enemmän kuin neljä samanlaista 

tuotetta yhdessä tilauksessa, koska tulliviranomaiset voivat tunnistaa sen kau-

palliseksi tavaraeräksi. (Ozon s.a.b.) 

 

5.3 Tuotteen hinnoittelu  

On selvä, että tätä myyntikanavaa käytettäessä toimituskulut kappaleelta ovat 

paljon suuremmat lavalähetykseen verrattuna. Tästä syystä kumppanin valinta 

on erittäin tärkeää, koska sen tarjoama palveluhinta merkittävästi vaikuttaa toi-

meksiantajalle jäävään katetuottoon ja tulokseen. 

 

Tulos lasketaan vähentämällä myyntituotosta muuttuvat ja kiinteät kustannuk-

set (Kankaanranta 2020). Rajat ylittävän kuluttajakaupan toteutuessa kustan-

nusten rakenne on sellainen, että suurin osa kustannuksista on muuttuvia ja 

samaan aikaan kiinteät kustannukset ovat vähäiset: tuote on olemassa toi-

meksiantajan varastossa, ei ole mitään kiinteitä lisäkuluja Ozon-tuotekortin 

laatimisen yhteydessä. Tämän jakelukanavan toinen puoli on erittäin korkeat 
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muuttuvat kustannukset, koska ne aina kohdentuvat vain tuotteen yhteen kap-

paleeseen. Sillä tavalla hinnan alaraja riippuu paljolti toimituskuluista, eli toisin 

sanoen toimituskulut vaikuttavat merkittävästi kannattavuuteen.  

 

Toimeksiantajan valikoimasta valittiin yksi tuote, ja laskin, miten toimituskulut 

vaikuttavat katetuottolaskelmaan ja tulokseen.   

 

Valittu tuote on saunavalaisin, joka on saatavilla Euroopan markkinassa mutta 

ei ole tarjonnassa Venäjällä. Tuotteen hyllyhinta Suomessa on 52 euroa. Pa-

kettipalveluyrityksen nimeä en voi julkaista, koska en pyytänyt lupaa yrityksen 

edustajalta. 
  

Taulukko 4. Saunavalaisimen hinnoittelu 

Pakettipalveluyritys X 
Saunavalaisimen 

hinnoittelu 

Asiakkaan hinta (myyntituotto) 52 € 

ALV 0 € 

Tuotteen valmistushinta (muuttuvat kustannukset) -11 € 

Ozonin palvelun hinta (muuttuvat kustannukset) -2,6 € 

Toimitushinta (muuttuvat kustannukset) -33 € 

Katetuotto 5,4 € 

Katetuotto-% 10 % 

 

Taulukosta 4 selviää, että siitä huolimatta, että ALV on nolla, toimeksiantaja 

saa vain 10 % katetuottoa. Toimeksiantajan näkökulmasta se ei riitä kiinteiden 

kustannusten kattamiseen, eli tulosta ei voi hyväksyä. Ei kuitenkaan laskenut 

tämän kuvaannollisen kaupanteon tulosta, koska en saa näyttää toimeksianta-

jan kaikkien kustannusten kuvaa.  

 

Kuvasta 18 näkyy, että toimituskulut ovat tuotteen hinnan sisällön suurin osa.   
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Kuva 18. Saunavalaisimen hinnan rakenne, ALV=0 

 

Tästä kuvasta näkyy, että toimituskulut odotetusti merkittävällä tavalla vaikut-

tavat katetuottoon. On selvä, että kannattavuuden parantaminen vaatii pie-

nempiä toimituskuluja tai myyntituoton per kappale pitäisi olla niin iso, että toi-

meksiantajalle jäävää katetta olisi riittävästi kiinteiden kustannusten kattami-

seen. 

 

5.4 Asiakirjojen hallinta 

Lähettäessään paketteja ulkomaille yrityksen tulee huomioida, että asiakirjojen 

määrä lisääntyy ja niitä täytettäessä käytetään englantia.  

 

Jos lähetyksen arvo on alle 1000 euroa, yrityksen pitää täyttää CN 23 -tullilu-

ettelo (customs declaration) ja kauppalasku (invoice). Lähetyksen arvon ylittä-

essä 1000 euroa tulliluettelon ja kauppalaskun lisäksi yrityksen on tehtävä 

vientiselvitys. Vientiselvitys tehdään sähköisessä muodossa tullin sivuilla. 

Tämä palvelu voidaan myös ostaa Postilta tai muulta toimijalta. (Posti s.a.)  

 

Vientiselvitystä varten yritys vaatii EORI-numeron. Se haetaan suoraan tullista 

ja käytetään asioitaessa tullin kanssa. (Tulli s.a.)  

 

Toimituksen jälkeen toimeksiantajalla syntyy velvollisuus ilmoittaa asiakkaalle 

Ozon-alustan kautta paketin lähettämisestä. Myyjänä toimivan yrityksen tulee 
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jonka avulla tutkija voi joustavasti saada tietoa tutkittavalta. Tämän menetel-

män joustavuus ja suora vuorovaikutus toisen ihmisen kanssa ovat suuria 

etuja. (Hirsjärvi ym. 2007, 199.) 

 

Haastattelulla saadaan selville tutkittavien henkilöiden tunteita, ajatuksia ja 

pohdintoja ympärillä tapahtuvista asioista (Hirsjärvi ym. 2007, 207). Haastatte-

lun valinnan syy voi olla tutkijan tavoite kerätä haastateltavan ajatuksia tutki-

tusta ilmiöstä ja hänen asenteensa perusteluita. Haastattelu tiedonkeruume-

netelmänä sopii myös silloin, kun tutkimuksen kohde aiheuttaa moniin suuntiin 

kohdennettuja reittejä, joiden ymmärrys myös kuuluu tutkimuksen tavoittee-

seen. (Hirsjärvi & Hurme 2001, 34–35.) 

 

Haastattelun tavoite on ymmärtää, mitkä tekijät vaikuttavat rajat ylittävän kau-

pan myyntikanavan järjestämiseen ja käyttöön. Tässä tutkimuksessa tarkas-

tellaan suomalaisia yrityksiä, joiden strategiassa on Venäjän-kauppa. Haastat-

telemalla selkeytän tutkittavilta yritysten näkymiä, haluja ja päätöksentekoon 

vaikuttavia tekijöitä tätä myyntitapaa kohtaan. Tutkittavien epäilyjä tai kysy-

myksiä rajat ylittävän kaupan toiminnallisuudesta käytettiin perustana toimek-

siantajan liiketoimintaprosessien tarkastelemiseen tutkittavan myyntitavan so-

veltuvuuden näkökulmasta. Tältä pohjalta tehdään rajat ylittävän kaupan pika-

opas, jota toimeksiantaja sitten käyttää toiminnassaan ja joka soveltuu myös 

toisille suomalaisille yritykselle, joiden myyntistrategiaan kuuluu kuluttaja-

kauppa Venäjälle.    

 

Haastattelu voi olla strukturoimaton, teemahaastattelu tai lomakehaastattelu.  

Teemahaastattelu on vapaampi kuin lomakehaastattelu. Haastattelutyyppi va-

litaan riippuen siitä, millaisia tiedon tarpeita tutkijalla on opinnäytetyön toteut-

tamiseksi. Teemahaastattelua käytetään aika usein, kun tutkijan pitää saada 

tietoja, jotka antavat tutkimuksen suuntaa ja ovat mielekkäitä opinnäytteen 

kohderyhmän näkökulmasta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 63–64.)      

 

Haastattelujen toteutus ja tulokset 
 

Aineistonkeruussa toteutettiin kolme teemahaastattelua Teamsin välityksellä. 

Haastatteluja ei voitu toteuttaa kasvokkain koronaviruspandemian takia. Haas-

tatteluun osallistuivat toimeksiantajan henkilöt, joiden vastuussa on yrityksen 
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logistiikka ja asiakaspalvelu (1. henkilö), tuotehallinta (2. henkilö) ja markki-

nointi (3. henkilö). Haastattelemalla haluan selkeyttää tämän myyntikanavan 

luomisen mahdollisuudet, hyödyt, esteet ja riskit jokaisen roolin näkökulmasta. 

Sillä tavalla syntyy monipuolinen kuva, josta tämän myyntikanavan luomisen 

tärkeimmät kohdat ja toimeksiantajan tarvitsevat liiketoimintaprossien muutok-

set saadaan selville.    

 

Haastattelua toteuttaessani käytin seuraavia kysymyksiä: 

 

1. Miten arvioit suoraan asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksen tärkeyden 
muutos? Tuleeko se tärkeämmäksi? Oletko sitä mieltä, että Direct-to-
customer-liiketoimintamallien käyttö on yleistynyt viime aikoina?  

 

Vastauksista sain selville, että siitä huolimatta, että toimeksiantajan liiketoimin-

taa on kohdennettu yrityksille, kuten sähkötukkurille, ja myös vuorovaikutus 

loppuasiakkaan kanssa on tullut tärkeämmäksi. Tämä kasvu tapahtuu, koska 

kuluttajien ostokäyttäytyminen on muuttunut viime aikoina: ”ihmiset enemmän 

vertailevat tuotteita”, ”kuluttaja haluaa tehdä itse päätöksiä, eikä halua, että 

sähkömies tekee hänen puolesta päätöksiä tuotteista”. Myös mainittiin asia-

kaskontaktin tärkeyden kasvu lisääntyvän tiedonvirran seurauksena: ”tieto 

meistä ja tuotteista on enemmän ja enemmän saatavilla”, ”on vaikea erottaa 

tuotteen A ja tuotteen B ominaisuuksia toisistaan”. Se houkuttelee asiakkaita 

tekemään valintoja ja päätöksiä. Myös vastauksissa ”nettikaupan kautta help-

poja ostoja” ja ”asiakkaan palaute” korostuu asiakaskontaktin tärkeys. Haas-

tatteluissa mainittiin myös, että toimeksiantajalle on tärkeä valita tuotteet 

markkinakohtaisesti.  

 

Haastateltavat arvioivat myös nykyhetkisen toimeksiantajan vuorovaikutusta 

loppuasiakkaiden kanssa. Tämä näyttää loogiselta: ”meidän kohderyhmä ei 

ole yksityinen kuluttaja vaan ammattiasiakas, joka ostaa tyypillisesti sähkötuk-

kuliikkeiden kautta.” Myös haastattelussa oli mainittu potentiaalinen myyntika-

navan konflikti toimeksiantajan vaikuttaessa suoraan loppuasiakkaaseen. Kui-

tenkin tämä koskee pääosin toimeksiantajan kotimarkkinaa.  

 
Haastattelun avulla sain selville, että toimeksiantaja ”yrittää olla vuorovaiku-

tuksessa loppuasiakkaiden kanssa, koska vuorovaikutuksen tärkeys lisääntyy 
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ehdottomasti”. Toimeksiantaja haluaa tulevaisuudessa lisätä vuorovaikutusta 

loppuasiakkaiden kanssa: ”läheisyys tulee tärkeämmäksi”, ja tämä tapahtuu 

alasta riippumatta.     

 

2. Mitkä voivat olla rajat ylittävän kuluttajakaupan etuja Enstolle? 
 

Haastateltavat kertoivat minulle tämän myyntikanavan käytön eduista. Vas-

tauksissa oli eroja myös tästä syystä, että heidän vastuullaan on erilaisia työ-

tehtäviä. Sillä tavalla yritin saada mahdollisimman monipuolisia tietoja ai-

heesta. Tämän myyntikanavan mainittuja etuja ovat seuraavat asiat: 

o Rajat ylittävä kuluttajakauppa laajentaa toimeksiantajan liiketoimintaa. 
Sen myyntikanavan avulla voidaan myydä tuotteita asiakkaille, jotka ei-
vät ole saatavilla olemassa olevien myyntikanavien kautta: ”Me pys-
tymme tarjoamaan tuotteistoamme asiakaskunnalle, joka ei siihen tör-
mää kivijalkamyymälöissä tai rautakaupoissa.” 

o Maantieteellisesti myyntikanava on tehokas tapa saavuttaa ne asiak-
kaat, jotka ovat nykyhetken myyntikanavien ulkopuolella. ”Se avaa 
mahdollisuuksia myydä tuotevalikoimaa paikkoihin, joissa sitä normaa-
listi ei välttämättä ole saatavilla.” 

o Lähentynyt kontakti loppuasiakkaan kanssa sinänsä tuo hyötyä toimek-
siantajalle: ”Suhteellisen suora kontakti loppuasiakkaaseen, se on arvo-
kas, koska normaalisti siinä on aina joku jakelija välissä” ja ”Saadaan 
palautetta suoraan kuluttajalta, se ei kulje minkään suodattimen läpi.” 

o Hinnoittelu on kokonaan toimeksiantajan käsissä. 
o Sertifioinnin tarpeettomuus: ”Tällä kaupantekotavalla me voidaan 

päästä eroon sertifioinnin tarpeesta.” Sen avulla myös toimeksiantaja 
voi säästää rahaa: ”Me säästetään jossain lisäkustannuksissa.”  

o Tämä myyntikanava katsotaan uudeksi toiminta-alueeksi, josta yritys 
voi saada lisää liikevaihtoa: ”Asiakkaiden käyttäytyminen muuttuu ja 
maailma muuttuu, pitää löytää paikka, miten kasvaa.” 

o Tämän myyntikanavan kautta toimeksiantaja voi päästä eroon hitaasti 
kiertävistä (slow-moving) tuotteista. Kuitenkin on olemassa minimiti-
lausmäärä: ”Haluaisinkin päästä tällaisista tuotteista eroon isompina 
määrinä, ei kappale kerrallaan kuluttajakaupassa.”  

 

3. Mitkä ovat ne tekijät, jotka estävät Enstoa käyttämästä tätä myyntikana-
vaa? 

 

Tällä hetkellä toimeksiantaja myy tuotteita tukkureiden kautta. Tilanne eroaa 

markkinakohtaisesti, mutta pääosin tuotteen jakelutien varrella on olemassa 

välikäsi matkalla asiakkaalle. Rajat ylittävä kuluttajakauppa on myyntikanava, 

jota toimeksiantaja ei käytä tällä hetkellä. Yksi haastateltava totesi: ”Toiminta-

mallin muutos on asia, joka on varmasti haaste Enston tapauksessa.” Tämän 

myyntikanavan käyttöä varten toimeksiantajan pitää ottaa huomioon ne tekijät, 
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joiden perusteella liiketoimintaa pitää muuttaa niin, että olisi mahdollista pal-

vella yksittäisiä asiakkaita rajan yli: ”Me vaikka lähetetään yksittäisiä kappa-

leita ja sieltä tulee aina lisäkustannuksia versus, että me lähetettäisiin täysiä 

lavoja” ja ”Tuotteiden keskihinta on suhteellisen alhainen, jolloin ylipäänsä 

transaktiokulut ja logistiikkakulut aiheuttavat haasteita hinnoittelussa niin, että 

tuotteen hinta nousee liian kalliiksi loppuasiakkaalle tai meidän saama kate on 

liian pieni.” Yrityksessä on myös tilausrivin käsittelykustannukset, jotka pitää 

ottaa huomioon.    

 

On selvä, että haasteet liittyvät pääosin logistiikkaan ja yksittäistoimituksen 

kustannuksiin, jotka vaikuttavat sekä hinnoitteluun että yritykselle jäävään kat-

teeseen. Jakelijoiden ohittamisessa myös voi syntyä riski toimeksiantajalle, 

mutta haastateltava ei pitänyt sitä kovin suurena riskinä. 

 

4. Miten voidaan helpottaa Enstolle tämän myyntikanavan kokeilua ja 
käyttöä?  

 

Haastateltavien mielipiteen mukaan suoramyynti loppuasiakkaalle on haasta-

vaa yritykselle. Tämän toiminnan aloittamiseksi vaaditaan jonkun päätös, 

koska se aiheuttaa muutoksen nykyiseen toimintaan.  

 

Kuitenkin sain aiheesta muutaman idean, joskaan en kovin monta. Haastatte-

lussa kaikki mainitsivat toimitusten aiheuttamat kustannukset. Ensto keskittyy 

erilaisten sähköratkaisujen valmistamiseen, ja tuotteen varastointi, logistiikka 

ja kuljetus eivät kuulu Ensto ydinliiketoimintaan. Tämän perusteella haastel-

tava ehdottikin, että ”jos me löydettäisi oikeanlainen kumppani, paljon mahdol-

lisuuksia voisi olla”. Kustannusten selvittäminen helpottaisi myös alkuvai-

heessa. Uusi toimintatapa vaatii selkeyttä prosessiin. ”Mahdollisimman hyvin 

kuvattu selkeä automatisoitu prosessi niin se on meille ehkä olennainen juttu.”    

 

5. Mitä ongelmia toimeksiantaja joutuu kohtaamaan laajentuessaan Venä-
jälle Ozon-verkkokaupan kautta?  

 

Haastatteluissa ilmeni, että on olemassa ennakkoluulo, että vuorovaikutus Ve-

näjän markkinan kanssa on byrokraattista. Paperisotaa pidetään ilmiönä, joka 
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ohjaa liiketoimintaa Venäjällä. Haastatteluissa mainittiin myös, että ”ei ole hir-

veästi kokemusta”, kun puhutaan tästä toiminnasta.  

 

Tähän kysymykseen vastatessaan haastateltavat mainitsivat myös toimeksi-

antajan nykyisen liiketoimintamallin, jossa myynti tapahtuu vain tukkureiden 

kautta. Suoramyynti aiheuttaisi ”panostuksia myös muualla”. 

 

6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

6.1 Yhteenveto 

Ottaen huomioon sen, että opinnäytetyö on kohdennettu Venäjän markkinaan, 

merkittävä opinnäytetyön osa koskee kontekstin selkeyttämistä ja ymmärtä-

mistä. Aika luonnollinen asia on, että toimeksiantajalla ei ole niin hyvällä ta-

solla Venäjän markkinan tuntemusta. Toimeksiantajalla on oma toimipiste 

kohdemarkkinassa ja henkilöstöä Venäjällä. Sen ansiosta Suomessa ei ole 

riittävästi tietoa Venäjän markkinasta, ja tutkijana minun piti huolellisesti kerätä 

aika paljon tietoa Venäjän verkkokauppamarkkinan nykytilanteesta eli kon-

tekstista, jonka ymmärtäminen oli välttämätön. Tutkimus pohjautuu tilastoon, 

yrityksen antamiin tietoihin ja erilaisiin lähteisiin, joista löydettiin tietoa Venäjän 

verkkokauppamarkkinasta.     

 

Internetin saatavuus ja kehitys, enenevässä määrin tiedon virta, COVID-19-

pandemia, matkustuskielto ja tuotteiden puute markkinoilla vaikuttivat merkit-

tävästi asiakkaiden ostokäyttämiseen. Kysynnän siirtäminen verkkoon nopeu-

tuu, ja verkkomarkkinapaikkojen suosio ja liikevaihto kasvavat markkinan kas-

vun ylittävällä tahdilla. Asiakkaiden kuluttajakäyttäytymisen muutoksen takia 

markkinassa olevien yritysten pitää myös virittää liiketoimintaa uusiin olosuh-

teisiin, kun palvelupisteiden määrä markkinassa lisääntyy ja yritykselle on saa-

tavilla enemmän myyntikanavia ja samaan aikaan asiakkailla on halukkuus 

osallistua enemmän ostopäätöksentekoon.  

 

Tämän tutkimuksen pääkysymys on ”Miten toimeksiantaja voi toteuttaa rajat 

ylittävää kauppaa suoraan Venäjän loppukäyttäjille Ozon-alustan avulla?” 
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Opinnäytetyön tutkimuskohde on Ozon-verkkokauppa rajat ylittävän kuluttaja-

kaupan myyntikanavana toimeksiantajalle. Tutkimuksessa sain selville, miten 

Ozon toimii myytäessä tuotetta rajan yli ja Ozonin sopimukseen perustuen.  

  

Haastattelulla sain tietoa tekijöistä, jotka vaikuttavat tämän myyntikanavan jär-

jestämiseen ja käyttöön sekä tuotevalikoiman että yrityksen toiminnan tasoilla. 

Tätä tietoa hyödyntäen laadin toimeksiantajalle oppaan (liite 1), jota yritys voi 

käyttää apuvälineenä uuden myyntikanavan muodostamisessa.  

 

6.2 Johtopäätökset 

Ozon-verkkomarkkinapaikka rajat ylittävänä myyntikanavana on toimeksianta-

jalle sopiva vaihtoehto, jos yritys haluaa laajentaa liiketoimintansa Venäjälle. 

Toimeksiantajalla on olemassa tähän myyntitapaan sopivia tuotteita ja tarvitta-

via pätevyyksiä. 

 

Kuluttajakauppa rajan yli on hyvin suosittu Venäjällä. Tuotteen laaja valikoima 

on tärkeä kriteeri venäläisille kuluttajille: 37 % asiakkaista ostaa tuotteita inter-

netin välityksillä rajan yli juuri tästä syystä, että sillä tavalla tarjotaan laajem-

paa tuotevalikoimaa. Maailmanlaajuisesti keskimäärin vastaava luku on 24 %. 

(DHL 2016.) 

 

Opinnäytetyötä laadittaessa ilmeni, että toimeksiantajalla ei ollut riittävästi tie-

toa siitä, miten Ozon rajat ylittävänä kuluttajakaupan myyntikanavana toimii. 

Toimeksiantaja tekee päätöksen tämän myyntikanavan järjestämisestä lähitu-

levaisuudessa. Tämän myyntikanavan järjestämisen haasteet liittyvät siihen, 

että toimeksiantajan pitää löytää sopiva logistiikkakumppani, jonka kautta kap-

paleen myynnistä toimeksiantajalle jää riittävästi myyntikatetta. Tuotteiden va-

rastointi Virossa myös vaikuttaa logistiikkakumppaniin löytämiseen. Oppaassa 

lasken muutamia vaihtoehtoja, millä tavalla voidaan toimittaa tavaroita luon-

nolliselle henkilölle Venäjällä. 

 

Logistiikan aiheuttamat kustannukset vaikuttavat eniten kannattavuuteen rajat 

ylittävässä kaupassa. Tällä hetkellä aika usein valtion omistaman postin rooli 

toimitusketjun kustannuksissa rajan yli on sama kuin raaka-aineen rooli val-

mistajille, eli toimituskulut määrittelevät rajat ylittävän kaupan käytännöllisyyttä 



Valmistaja

Tukkuri

Vähittäiskauppa 
(ja sitten myös 

kuluttajalle)

Urakoitsija

Ammattiasiakas
DIY

Kuluttaja

Kuluttaja rajan 
yli
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haastatteluissa: ”Jos me ohitetaan jakelijaketju, se voi aiheuttaa jotakin ongel-

mia.” Sitten todettiin, että ongelmien riski on pieni, ottaen huomioon Venäjän 

markkinan koko ja rakenne. 

 

Toimeksiantajan tulee muuttaa liiketoimintaansa, jos se haluaa toimittaa yksit-

täisiä tuotteita yksittäisille asiakkaille rajan yli. Käytännössä tämä muutos tar-

koittaa uusien tehtävien luomista yrityksen sisälle sekä kuljetuspartnerin löytä-

mistä. Ottaen huomioon tämän myyntikanavan kustannusrakenteen, sen käy-

tön onnistuminen riippuu pääosin toimituskuluista per kappale. Tämän uuden 

liiketoimintamallin kokeilu sopii hyvin toimeksiantajalle, koska toimeksiantaja 

voi määritellä itse kaikki seikat, jotka liittyvät tämän myyntikanavan käyttöön, 

esimerkiksi tuotevalikoima, hinnat ja markkinointi.  

 

Tällä hetkellä toimeksiantaja ei ole vieläkään tehnyt päätöstä tämän suora-

myyntikanavan käyttämisestä. Tämä on toimeksiantajalle tärkeä päätös, joka 

vaikuttaa yrityksen liiketoimintastrategian toteuttamiseen. On selvä, että tä-

män jakelukanavan järjestäminen ja käyttö vaatii toteuttamaan uusia tehtäviä. 

Arvioin, että tulevaisuuden toimintaympäristössä tämän myyntikanavan käyttö 

voi parantaa toimeksiantajan kilpailukykyä kansainvälisenä yrityksenä.    

   

6.3 Laadullisten menetelmien luotettavuuden arviointi 

Opinnäytetyötä toteuttaessa käytettiin laadullisia tutkimusmenetelmiä, koska 

tutkimuksen tavoite oli ilmiön syvällisempi ymmärtäminen. Tiedot saatiin käyt-

tämällä erilaisia asiakirjoja, kuten Ozonin sopimusta, Venäjän tullin sääntöjä, 

Venäjän verkkokauppamarkkinan tilastoja, tieteellisiä kirjoja, artikkeleita, joi-

den avulla saatiin riittävästi tietoa kontekstista. Minun tutkijana piti ymmärtää, 

miten sähköinen kaupankäynti toimii Venäjällä käytännössä ja mikä on Ozonin 

asema tässä markkinassa. Erilaisten dokumenttien lisäksi tiedonkeruumene-

telmänä käytettiin kolmea teemahaastattelua. 

 

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voi olla muutama kriteeri, 

joilla arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta (Kananen 2015, 352). Arvioin, että 

on kerätty monipuolisia tietoja Venäjän verkkokaupan markkinasta ja Ozonin 

liiketoiminnasta. Aineiston määrä oli riittävä, joten uusi lähde ei lisäisi ilmiön 
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ymmärrystä tai toisi oleellista tietoa. Tutkimus perustuu aineistoon, joka valit-

tiin ottaen huomioon tutkimuksen pääkysymys ja alakysymykset. Tästä syystä 

tutkimus on riittävän luotettava.  

 

Haastattelusta voin sanoa, että tämän menetelmän avulla kerätty aineisto on 

luotettava, koska kysymyksiin vastaavilla ihmisillä on aiheeseen liittyvää työ-

kokemusta ja he ovat toimeksiantajan palveluksessa. Heidän arkipäiviinsä 

kuuluvat ne yrityksen liiketoiminnan osat, joista kysyttiin. Haastattelut tallen-

nettiin ja sitten kirjoitettiin puhtaaksi. Tästä tulee haastattelemalla kerätyn ai-

neiston luotettavuus.         

 

Tämän tutkimuksen yleistäminen kokonaan on mahdotonta, koska tämän tut-

kimuksen tavoite on ilmiön ymmärtäminen. Opinnäytetyön kirjoitusprosessin 

aikana selkeytettiin sitä, että tutkittavan ilmiön toimintaympäristö muuttuu aika 

nopeasti – esimerkiksi Ozonin sopimusta muokataan joskus useita kertoja 

kuukaudessa, kumppanien hinnat muuttuvat, Venäjän tulli voi muuttaa ostok-

sen tullivapaasummaa jne. Näistä syistä tutkimuksen tulosten siirrettävyys on 

tämän toiminnan tekijän vastuulla. Jakelujärjestelmään liittyvästä teoriasta voi-

daan arvioida, että tulokset kestävät aikaa.   
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1. Perustiedot Ozonista 
 

Ozon on verkkomarkkinapaikka, jossa toimeksiantaja voi myydä tuotteitaan 

suoraan venäläisille kuluttajille ilman välikäsiä.  

 

Ozonilla on kaksi toimintatapaa, jos myyvä yritys sijaitsee Venäjällä. Käytössä 

on kaksi logistista mallia: 

1. FBO (Fulfilment by Ozon). Myyjä siirtää tuotteen Ozonin varastoon.  

Tilauksen jälkeen Ozon toimittaa tilauksen asiakkaalle. Tuotteen ol-

lessa Ozonin varastossa sen omistajuus ei vaihdu.   

2. FBS (Fulfilment by Supplier). Tuote sijaitsee myyjän varastossa. Tilauk-

sen jälkeen myyjä pakkaa tuotteen, kiinnittää pakkaukseen asiakkaan 

osoitekortin ja siirtää tuotteen pakattuna lähempään Ozonin vastaanot-

topisteeseen, josta Ozonin logistiikka jatkaa.     

 

Myyjän ollessa Venäjän ulkopuolella tuote toimitetaan pakettina myyjän varas-

tosta suoraan asiakkaan ovelle (eli melkein sama kuin FBS). Ozon ei osallistu 

toimitusketjuun kolmantena osapuolena. Kaupanteko tapahtuu Venäjän ulko-

puolella olevan myyjän ja Venäjällä olevan kuluttajan välillä. Tuotteen maa-

hantuoja on Ozonin kautta tilauksen tekevä luonnollinen henkilö. Tullimaksut 

ostoksen summan ylittäessä 200 euroa ovat kuluttajan vastuulla. Myyntipro-

sessi Ozonin kautta myyjän näkökulmasta on esitetty kuvassa 1: 

 
Kuva 1. Myyntiprosessi Ozonin kautta.  

1. Tuotteen valinta

•Markkinatilanne

•Sertifionti

•Toimituskulut

2. Tuotekortin 
laatiminen Ozonille

•Hinnoittelu

•Kuvat ja kuvaus

3. Varasto

•Pitää määritellä 
paljonko tuotteita 
varastossa. 

4. Asiakkaan tilaus 

•Tilauksen vastaanotto

•Yhteistyö 
logistiikkapartnerin 
kanssa

5. Logistiikka EU:n 
alueelta Venäjälle

•Tuotteen keräily

•Tuotteen toimitus

6. Jälkimarkkinointi

•Asiakkaan palauttеet 
ja kysymykset

•Tekninen tuki
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2. Tuotteen valinta  
 

Ennen tuotekortin laatimista Ozonille pitää varmistua, että tuotteen myynti on 

kannattavaa yritykselle ja ottaa huomioon kaikki tähän myyntitapaan vaikutta-

vat tekijät.  

 

2.1. Markkinatilanne  
 

Ennen tuotekortin laatimista myyjän pitää tarkistaa vastaavan tuotteen saata-

vuus Ozonin kautta.   

  
Kuva 2. Ozonin (www.ozon.ru) pääverkkosivu 

 

Tällä hetkellä Ozonilla on 27 miljoonaa tuotenimikettä ja korkealla todennäköi-

syydellä voidaan sanoa, että on jo olemassa kyseisen tuotteen korvike. Jos 

tuote on saatavilla Venäjällä olevalta myyjältä, pitää huolellisesti miettiä, voiko 

myytävä tuote kilpailla Ozonin valikoimassa olevien tuotteiden kanssa.   

 

2.2. Sertifiointi 
 

Tämän kanavan kautta on mahdollista myydä vain luonnollisille henkilöille, eli 

se on DTC-myyntiä (Direct-to-consumer). Sen takia vastaavuussertifikaattia ei 

tarvita.  

 

Jos tuotteella on vastaavuussertifikaatti (venäjäksi – сертификат соответ-

ствия) ja vastaavuusvakuutus (venäjäksi – декларация соответствия), myy-

jän pitää tarkistaa tuotteen saatavuus ja hinnat Venäjän markkinalla, koska yk-

sittäisen kappaleen logistiikkakulujen takia kilpailu voi olla haastavaa. Mikäli 

http://www.ozon.ru/
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yrityksellä on toimintaa Venäjällä, on sertifioitu tuote parempi myydä venäläi-

sestä yrityksestä  ei ole rajat ylittävää kuluttajakauppaa tässä tapauksessa. 

 

2.3. Toimituskulut 
 

Tämän myyntikanavan erikoispiirre on isot toimituskulut per tuotekappale.  

Asiakkaan tilauksessa useimmiten on vain yksi tuote. Jos tilauksen toimitusku-

lut ovat 20 euroa, se tarkoittaa, että sen tuotteen myynnin jälkeen myyjälle 

jäävän katteen pitää riittää kaikkien muiden 

muuttuvien ja kiinteiden kustannusten kor-

vaamiseen.  

 

Suosittelen, että tilauksen minimisumma pi-

täisi olla 3-4 kertaa enemmän kuin sen toimi-

tushinta Suomesta tai Virosta Venäjälle. Pi-

tää myös muistaa, että myyjällä on mahdolli-

suus määritellä minimi tuote-erä. Jos yhden 

kappaleen hinta ei riitä kulujen korvaami-

seen, voidaan yhdellä tuotekortilla myydä 

vähintään kaksi tai useampi tuote. Sillä ta-

valla myydään tyypillisesti identtisiä tuotteita. 

Pitää myös muistaa, että identtisten tuottei-

den määrä yhdessä paketissa ei suositella 

ylittävän neljää kappaletta. Jos asiakasti-

lauksessa on enemmän kuin neljä kappaletta, tämä aiheuttaa riskin, että ve-

näjän tulli katsoo tilauksen kaupalliseksi eräksi, mikä aiheuttaa lisäkuluja asi-

akkaalle.     

 

Ensto Building Systemsin kannattaa valita Ozonin kautta myytävät tuotteet 

seuraavien kriteerien mukaisesti: 

 

 Ei ole EAC-sertifikaattia. 
 Venäjän markkinalla tämä tuote on tarkoitettu loppukäyttäjille, ei am-

mattilaisille. On olemassa eroja Venäjän ja Euroopan markkinoiden vä-
lillä, pitää ottaa ne huomioon. 

 Tuotteen hyllyhinta on vähintään 50 euroa (ALV=0). Jos hinta on hal-
vempi kuin 50 euroa, yhdellä tuotekortilla kannattaa myydä kaksi tai 
enemmän kappaletta, mutta enintään neljä. 

Kuva 1. Tuotekortilla on 
kolme identtistä tuotetta 
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 Asennus/käyttöohje – ei tarvitse välttämättä olla venäjän kielellä, mutta 

englanninkielinen käyttöohje sopii. Pelkkä suomenkielinen (tai tanskan, 
ruotsin, norjan) käyttöohje ei ole sallittu. (Marushkin 2021.) 

 On saatavilla tuotekuvat ja tiedot tuotteesta (mittaukset, paino ja muut 
asiakkaalle tärkeät tiedot). 

 Tuote ei kuulu Venäjän tullin määrittelemään kiellettyyn tavaralistaan, 
joka on saatavissa täältä (venäjän kielellä). Tähän listaan kuuluvat esi-
merkiksi alkoholi- ja tupakkatuotteet, lääkkeet. Kuitenkin pitää ottaa 
huomioon, jos tuote on lapselle tarkoitettu lelu, jossa on piilotettu nau-
huri tai kamera, se tuote ei saa myydä eikä ostaa. 

 Tuote on saatavilla varastossa. 
 

3. Tuotekortin laatiminen Ozonille 
 

Myyjän pitää esitellä parhaalla mahdollisella tavalla myytävä tuote käyttämällä 

kattavaa kuvausta ja speksiä. Ennen tuotekortin laatimista pitää myös saada 

selville mihin tuoteryhmään tuote kuuluu. Jokaisella tuotekortilla on oma hie-

rarkia, joka on esitetty kuvassa 2.   

 

 
Kuva 2. Tuotehierarkia Ozonin verkkosivulla  
 

Toimeksiantajan pitää muistaa, että yleensä ensimmäisen toimituksen jälkeen 

ei saa enää vaihtaa tuoteryhmää. 

 

Myyjä itse määrittelee tuotteen hinnan ja tarvittaessa bonukset ja alennukset. 

Myyjä voi asettaa uuden hinnan milloin tahansa. Päätös kampanjoihin osallis-

tumisesta on myös täysin myyjän vastuulla. 

 

 

https://customs.gov.ru/fiz/mezhdunarodnye-pochtovye-otpravleniya/tovary,-zapreshhennye-i-ogranichennye-k-peresylke-v-mpo
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4. Rajat ylittävä logistiikka 
 

Tämän myyntikanavan erikoispiirre on se, että toimituskulut per tuote 

määrittelevät tämän myyntikanavan käytön tarkoituksenmukaisuutta. Tähän 

oppaan osaan keräsin mahdolliset toimitushinnat sekä Virosta että Suomesta 

Venäjälle.  

 

Tuote toimitetaan pakettina toimeksiantajan varastosta suoraan asiakkaalle 

Venäjällä. Toimitus noutopisteeseen pitää sopia erikseen logistiikkapartnerin 

tai Ozonin kanssa. Jotkut palveluyritykset kertovat, että se on mahdollinen 

vaihtoehto. 

  

Valitsin koko valikoimasta kolme tyypillistä tuotetta, jotka mittoineen kattavat 

toimeksiantajan valikoiman suuren osan. Pakkausten mitat ovat taulukossa 1: 
 

Taulukko 1. Toimeksiantajan tyypillisten tuotepakkausten mitat 

Mitat Tuote 1  
(valaisin) 

Tuote 2 
(lämmitin) 

Tuote 3 
(sähköautonlatauslaite) 

Syvyys, mm 252 881 680 

Leveys, mm 252 404 265 

Korkeus, mm 137 94 215 

Tilavuus, l 8,7 33,45 38,74 

Paino, kg 2,5 5,26 9,0 

Hyllyhinta,  
euroa 

52 140 985 

 

Tämän myyntikanavan käyttö vaikuttaa merkittävästi toimeksiantajalle jäävään 

katteeseen. Ehdottaisin, että tämä myyntikanava sopii toimeksiantajalle, kun 

toimitushinta ei ylitä 25 %:a tilauksen myyntituotosta. 

 

 

 

 

 



•Toimeksiantajan 
varasto

Viro

•Toimeksiantajan 
toteuttama toimitus 
partnerin varastoon tai

•Yksityisen tuotteen nouto 
toimeksiantajan varastosta

Viro
•Partnerin 

terminaali 
Uudenmaalla

Suomi

•Jakelukuljetus 
kuluttajan 
ovelle  

Venäjä



•Toimeksiantajan 
varasto

Viro

•Toimeksiantajan 
toteuttama 
toimitus partnerin 
varastoon

Viro --> Suomi
•Varastointi 

partnerin 
jakeluvarastossa

Kymenlaakso 
(Suomi)

•Toimitus 
kuluttajan ovelle  

Venäjä



o
o

•Enston varasto

Viro

•Enston 
toteuttama 
toimitus partnerin 
varastoon

Viro --> Suomi
•Tuotteen käsittely 

partnerin 
varastossa

Kymenlaakso 
(Suomi)

•Toimitus 
kuluttajan ovelle  

Venäjä



o
o

o
o

•Toimeksiantajan 
varasto

Viro

•Toimeksiantajan 
toteuttama 
toimitus partnerin 
varastoon

Viro --> Venäjä
•Tuotteen käsittely 

partnerin 
jakeluvarastossa

Moskova 
(Venäjä)

•Toimitus 
kuluttajan ovelle

Venäjä



•Toimeksiantajan 
varasto

Viro

•Partnerin 
toteuttama nouto 
toimeksiantajan 
varastosta

Viro
•Toimitus 

kuluttajan ovelle 

Venäjä
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Logistiikan jakelukanavaa valittaessa pitää huolellisesti ennustaa myynnin vo-

lyymi viikossa, koska se merkittävästi vaikuttaa koko myyntikanavan kannatta-

vuuteen. Esimerkiksi jos toimeksiantaja myy noin lavan per viikko (noin 20 

tuotekappaletta), se lisää toimeksiantajan logistisia vaihtoehtoja, sillä lavatoi-

mitusten kustannukset ovat pienemmät. 

 

5. Rajat ylittävän kuluttajakaupan myyntikanavan vaikutus 

toimeksiantajan organisaation rakenteeseen 
 

Myynti Ozon-alustan avulla suoraan loppukäyttäjälle on toimeksiantajalle uusi 

liiketoimintatapa, joka vaikuttaa toimeksiantajan toimintaan. Tätä myyntikana-

vaa varten pitää määritellä mitkä uusia toimintoja tämä jakelukanava vaatii toi-

meksiantajalta ja millä tavalla ne toiminnat vaikuttavat henkilöstöön yrityksen 

sisällä. Kuvassa 7 on esitetty toimeksiantajan organisaation rakenne tämän ja-

kelukanavan toteuttamista varten.  

 

 
Kuva 7. Toimeksiantajan rakenne myytäessä rajan yli Venäjälle 
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Kuvassa on esitetty kaikki toimeksiantajan osastot, joihin tämän myyntikana-

van järjestäminen ja käyttö vaikuttaa. Seuraavassa kuvailen jokaisen osaston 

tai työntekijän tehtävät. 

 

5.1. Myynti 
 

Aluemyyntipäällikkö tekee kaikki tehtävät Ozon-verkkoalustan kautta, kuten 

uuden tuotekortin luomisen, hintojen määrittelyn, osallistumisen kampanjoihin. 

Hän myös vastaa kuluttajien kysymyksiin ja palautteisiin. Koko vuorovaikutus 

Ozonin ja kuluttajien kanssa on hänen vastuussaan. Kuluttaja voi kysyä Ozo-

nin pikaviestinnän välityksellä mitä tahansa Ozonin verkkosivulla esitetystä 

tuotteesta. Tuotekortin verkkosivulla on olemassa myös julkinen keskustelu-

alue, josta vastaukset ovat näkyvissä kaikille. Tämä työ vaatii venäjän kielen 

osaamista. 

 

5.2. Tuoteryhmät 
 

Toimeksiantajan jokaisella tuoteryhmällä on oma tuotepäällikkö, jonka kanssa 

voidaan määritellä tietyn tuotteen soveltuvuus tähän myyntikanavaan, ottaen 

huomioon sen saatavuus toimeksiantajan varastossa.  

 

Tuoteryhmän tasolla tarvitaan teknistä tukea, jos tuotteesta syntyy kysymyk-

siä. Tämä toteutetaan yhteistyönä aluemyyntipäällikön kanssa. 

 

5.3. Logistiikkaosasto 
 

Tämän myyntikanavan kannattavuus riippuu merkittävästi logistiikkakuluista. 

Yksittäisen tuotteen toimitus vaatii myös, että tieto lähetyksestä kulkee palve-

luyritykseltä paketin saajalle Ozon-alustan avulla. Tähän oppaaseen kerättiin 

tietoa paketin lähetyksen hinnoitteluista Virosta ja Suomesta Venäjälle. 

 

Tämän myyntikanavan käyttö vaatii logistiikkaosastolta uusia pätevyyksiä:  

o uudenlaista sisäisen (myynnin osaston kanssa) ja ulkoisen (pakettipal-
veluyritys) vuorovaikutuksen hallintaa 

o englannin kielen taitoa 
o uudenlaista varastotyötä (yksittäisen tuotteen käsittely). 
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5.4. Asiakaspalvelu 
 

Tilauksen syntymisen jälkeen asiakaspalvelijan pitää laatia asiakirjoja:  

 osoitekortti (Ozon-alustan tai partnerin kautta) 
 CN 23 -tulliluettelo (customs declaration)  
 kauppalasku (invoice) 

 

Jos tilauksen summa ylittää 1000 euroa, myyjän on tehtävä vienti-ilmoituksen 

lisäksi myös vientiselvitys.  

 

Pitää ymmärtää, että myynnin kasvaessa logistiikan ja asiakaspalvelun kuor-

mitus kasvaa merkittävästi, koska jokaisen tuotteen myynnillä on oma ”rivi” 

järjestelmässä. Jokainen toimitus vaatii hyvin suunniteltua yhteistyötä asiakas-

palvelun, logistiikkaosaston ja pakettipalveluyrityksen välillä.  

 

Tämän myyntikanavan käyttö vaatii asiakaspalveluosastolta seuraavia päte-

vyyksiä:  

o Ozon-alustan käyttöä 
o asiakirjojen hallintaa  
o uudenlaisen sisäisen (myynti-logistiikka-asiakaspalvelu) ja ulkoisen 

(pakettipalveluyritys) vuorovaikutuksen hallintaa 
o englannin kielen taitoa. 

 

Uusien tehtävien määrä lisääntyy eniten nimenomaan näissä osastoissa.  

Pitää myös ymmärtää, että tällä alueella voi toteuttaa laajaa automaation in-

tegrointia Ozonin, toimeksiantajan ja palveluyrityksen välillä. Joskus logistiik-

kapartnerin ja Ozonin välisen integroinnin ansiosta, myyjän pitää täyttää vain 

Ozonin tilausnumero ja sitten toimitusprosessi kulkee niin kuin tavallinen koti-

maisen asiakkaan tilaus  

 

5.5. Sisäinen markkinointi 
 

Ozon-verkkokaupan avulla yritys voi esitellä tuotetta Ozonin verkkosivuilla. 

Toimeksiantajan tavoite on tiedottaa asiakasta mahdollisimman kattavasti 

tuotteista ja sen ominaisuuksista. Suositellaan käytettäväksi sekä valokuvia 

että videoita.  
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Tuotekortin lisäksi jokaisella myyjällä on mahdollisuus luoda oma näyteikkuna, 

jolla on tämän myyjän kaikki tuotteet. Toimeksiantajan Venäjän toimitusyksi-

kön desktopin näyteikkuna on kuvassa 8.  

 

 
Kuva 8. Enston näyteikkunan ulkoasu Ozon.ru-verkkosivulla (kotimaan myynti Venäjällä)  

 

Myyjä voi itse määritellä näyteikkunan ulkoasun ja sisällön. Ozon tarjoaa eri-

laisia työkaluja, joiden avulla voidaan lisää oman myymälän ja tiettyjen tuote-

korttien näkyvyyttä.   

 

6. Jälkimarkkinointi 
 

Toimeksiantajan pitää ottaa huo-

mioon, että tässä myyntikana-

vassa vuorovaikutus ostajan 

kanssa saattaa jatkua myös kau-

panteon jälkeen. Ozon kannus-

taa asiakkaita jakamaan tuotteen 

käyttökokemuksia ja arvosteluja. 

Oston jälkeen jokaisella ostajalla 

on mahdollisuus kirjoittaa pa-

laute ja arvostella ostettu tuote. Kuva 9. Asiakkaiden antama tuotteen arvos-

telu tuotekortissa 
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Kuvasta 9 näkyy, että tämä tieto on näkyvissä heti kaikille muille ja auttaa 

heitä ostopäätösten tekemisessä. 

 

Kuluttajalla on mahdollisuus kysyä suoraan myyjältä tuotteen ominaisuuksista 

ja speksistä chatin välityksellä. Ozonilla on olemassa sovellus, jonka kautta on 

mahdollista palvella asiakkaita – viesti tulee suoraan älypuhelimeesi.   

 

Jos myydään tuote, joka vaatii asentamista tai asennusohjeessa ei ole venä-

jänkielestä ohjeistusta, pitää ottaa huomioon, että asiakas voi kysyä myyjältä 

jopa oston jälkeen mitä tahansa tuotteesta. Myyjän nopeat ja kattavat vastauk-

set ja asiakkaiden hyvät arvostelut lisäävät tuotteen houkuttelevuutta ja paran-

tavat tuotteen näkyvyyttä hakutuloksissa.  
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