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Toimeksiantajayrityksena opinnéytetydlle oli FinnGold Oy, jonka toimialana on kello-
jen, korujen ja lahjatavaran vahittdismyynti ja vienti. Opinnédytetyon tavoitteena oli kar-
toittaa mitd verkkokaupan laajentumisessa kansainvalisille markkinoille tulee ottaa
huomioon. Samalla tutkin mitd siséltyy kansainvélistymisen haasteisiin ja mahdolli-
suuksiin.

Opinnaytetyo6té tehtdessé haettiin monipuolisesti tietoa yritysten kansainvélistymisesta,
maksuliikenteestd ja kuljetustavoista, asiakaspalvelun ja ulkoasun tarkeydestd sek&
verkkokaupan nékyvyydesta ja markkinoinnista.

Verkko-ostamisesta on tullut koko ajan suositumpaa ja sen avulla tavoitetaan asiakkaita
laajemmalta alueelta. Verkkokauppa on ldhes kaikkien saavutettavissa, mika helpottaa
kansainvélistd kaupankdyntid ja avaa mahdollisuuksia myods pienemmille yrityksille.
Verkko-ostamisen suosion kasvaessa myos asiakkaiden tietoisuus on noussut. Enéa ei
valttamatta riitd, ettd tarjotaan tuote muita halvemmalla hinnalla, vaan verkkokaupan
tulisi panostaa sen lisaksi sujuvaan ostokokemukseen ja laadukkaaseen asiakaspalve-
luun.
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FinnGold Oy commissioned this study. The company is specializes in watch and jewel-
lery retail trade, import and export. The purpose of the study was to identify what
should be taken into account when expanding to international markets. At the same time
I examined challenges and opportunities of internationalization.

This study examined information on the internationalization of companies, payment
methods and modes of transportation, marketing and importance of customer service.

Online shopping has become increasingly popular and it allows reaching customers in a
wider area. Almost everyone has access to e-commerce which facilitates international
trade and also opens up opportunities for smaller companies. At the same time when
popularity of online is shopping increasing, customer awareness is rising. It is no longer
enough that products are offered at cheaper prices. E-commerce should also invest high-
quality customer service.
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1 JOHDANTO

Verkkokaupasta on tullut suosittu tapa ostosten tekemiseen ja se on muuttunut osaksi
ihmisten arkea. Verkkokaupassa houkuttelee sen kétevyys: tuotteita on helppo verrata
keskenddn, samalla s&&stéé aikaa ja ostokset pystyy tekemaan silloin kun se sopii itselle
parhaiten. Verkkokauppa on tavoitettavissa kaikkialla mika helpottaa kansainvalista
kaupankayntié ja néin ollen myds pienempien yritysten on mahdollista myyda tuottei-

taan ympéri maailmaa. (Alhonen 2015)

Hyvé verkkokauppakokemus saavutetaan tekemélld ostotapahtumasta miellyttdva ja
helppo kokemus. Tahan vaikuttaa sivujen kayton helppous, ulkoasu, luotettavuus seké
laadukas asiakaspalvelu asiakkaan haluamalla tavalla. Asiakkaalle tulisi tarjota useita
eri maksutapoja sekd mahdollisuus valita toimituksen nopeus. Kansainvélisessa verkko-
kaupassa on tarked& huomioida maakohtaiset tarpeet, kuten Kkieli, valuutta ja maksutavat
seka palautusprosessin helppous. Verkkokaupan tulisi tarjota sujuvan ostokokemuksen
lisaksi edukkaita tuotteita, nopean toimituksen ja toimivan asiakaspalvelun, silld asiak-

kaiden tietoisuus tuotteista ja hinnasta sek& vaatimustaso on kasvanut (Alhonen 2015.)

Asiakas loytaa verkkokaupan monesti hakusivujen sekéd yha kasvavassa madarin sosiaali-
sen median kautta. Esimerkiksi Googlen hakutuloksiin padsee ostamalla ha-
kusanamainoksen tai suunnittelemalla sivun niin, ettd se nousee tuloksissa korkealle.
(Pullinen 2012, 25)

Opinnaytetyon toimeksiantaja on FinnGold Oy, joka kuuluu myds Osuuskunta Timant-
tisiin. Yhtion toimialana on kellojen, korujen ja lahjatavaran vahittdismyynti seka tuonti
javienti. FinnGold Oy:ll4 on jo k&ytéssa Osuuskunnan yhteinen verkkokauppa ja ta-
voitteena on tulevaisuudessa laajentaa toimintaa ulkomaille mahdollisesti oman verkko-
kaupan avulla. Opinndytetytn tavoitteena on selkeyttdd mita taytyy ottaa huomioon
verkkokaupan laajentumisessa kansainvélisille markkinoille kuten maksukeinot, logis-

tiikka, tulli ja verot, asiakaspalvelu, verkkokaupan nékyvyys ja palautusten kasittely.



2 KOHDEYRITYS

FinnGold Oy on perustettu vuonna 1998 ja vuonna 2014 se omisti 21 Timanttiset-
liikettd, jotka sijaitsevat Helsingissa, Jyvéskyldssa, Kangasalla, Kuopiossa, Lempéaéalas-
s, Nokialla, Tampereella, Vaasassa, Vantaalla ja Varkaudessa. FinnGold Oy myds hoi-
taa Suomessa Gant-, Bering- ja Swiss Military Hanowa -kellojen sekd Dyrberg/Kern —

korujen maahantuonnin ja markkinoinnin.

Finngold Oy:n myymalat kuuluvat osaksi Timanttiset- ketjua, joka on ”Suomen johtava
kello-, koru- ja lahjatavaramyymaélédketju”. Timanttiset- ketjun jasenliikkeet muodosta-
vat yhdessa markkinointi-, maahantuonti- ja jalleenmyyntiverkoston, joka toimii katta-
vasti koko Suomessa késittden kaikki suurimmat kaupungit. Ketjun toiminta alkoi jo
vuonna 1972 ja siihen kuuluu 15 itsendista kauppiasta. Kauppiaiden osuus Suomen kel-

lo- ja jalometallialan vahittdismyynnistd on noin 30 % (Tietoa Timanttisista 2014.)



3 VERKKOKAUPAN KANSAINVALISTYMINEN

Verkkokauppa on osa sahkoistd kaupankayntid jonka kautta tapahtuu tuotteiden ja pal-
veluiden myynti. Verkkokaupan merkitys kaupankdynnille kasvaa koko ajan ja taatak-
seen menestymisen my0s tulevaisuudessa, on kaupan alan yritysten pystyttavé arvioi-
maan verkkokaupan merkitys omalle liiketoiminnalleen ja havaittava asiakaskayttayty-
misen muutos. Niille asiakkaille jotka tekevat ostopéatoksensa verkossa, on verkko-

kauppa tarked asiakaskohtaamisen kanava. (Hallavo & Valvanne 2012, 193.)

3.1 Mahdollisuudet

Aijon mukaan (2008, 38-39.) verkkokaupan kansainvalistyminen tuo mukanaan mah-
dollisuuden tasata kotimaisen kaupankaynnin kausivaihtelua, turvata tulosta ja kasvattaa
yritystd. Kotimaisilla verkkokaupoilla on erinomaiset mahdollisuudet parjata ulkomais-
ten kauppojen kanssa, kunhan tunnistavat kilpailukyvyn kannalta merkitykselliset teki-
jat. Kaupan toiminnan tulisi olla harkittua ja on tarkedd muistaa markkinoinnin suuri

vaikutus sekd hyodyntad nopeat toimitusajat. (Nykénen 2014.)
Seuraavat asiat korostuvat tavoitteeseen paasemisessa:

1. Laajempi markkinapeitto

2. Asiakastyytyvaisyyden nostaminen

3. Palvelukanavana 24/7 saavutettavuus

4. Asiakashankinnan kustannusten aleneminen

5. Markkinointikustannusten aleneminen

6. Valikoiman laajentaminen

7. Personoitu markkinointi

8. Kivijalkaliiketoiminnan tuki

9. Yhteisollisyys ja suosittelu

(Hallavuo ja Valvanne 2012, 211-213.)



Verkkokaupan avulla tavoitetaan kustannustehokkaasti asiakkaita laajemmalta alueelta.
Ostosten tekeminen ei ole sidottu myymal6iden aukioloaikoihin ja palvelu on saavutet-
tavissa ympari vuorokauden ilman yrittajalle aiheutuvia lisdkustannuksia. Asiakastyyty-
vaisyyttd saa nostettua lisddmalld asiakkaille mahdollisuus kertoa mieltymyksistaan ja

seurata tilaustensa etenemisia.

Hallavuon & Valvanteen mukaan(2012, 211-212) toimivan markkinoinnin avulla saa-
daan tavoitettua myos uudet asiakkaat pienemmill& kustannuksilla. Personoitujen jouk-
kokirjeiden ja alennuskuponkien l&hetys asiakkaille on lahes ilmaista vain nappia pai-
namalla, jolloin markkinointiin saadaan uutta tehokkuutta ja nopeutta.

Toimittajakumppanien ja — integraatioiden avulla myds valikoiman laajentaminen ja
paivittdminen kay katevammin ilman oman ison ja Kkalliin varaston yllapitdmista. Sa-
malla verkkokauppa tukee kivijalkaliikkeiden kasvua, kun asiakas pystyy tutustumaan

etukateen tarjontaan ja vertailemaan tuotteita. (Hallavuo & Valvanne 2012, 213.)

Verkkokaupan menestyksen l&dhtokohtana on asiakkaiden arjen helpottaminen. Tyyty-
vaisen asiakkaan suosittelu ulkopuolisessa palvelussa tukee voimakkaasti verkkokaupan
myyntid. (Hallavuo & Vallanne 2012, 213-214.) Mediatoimisto Voiton tekeman tutki-
muksen mukaan 54 prosenttia vastaajista on tehnyt ostopdatoksen blogista tai keskuste-
lufoorumista lukemansa perusteella ja 46 prosenttia on paattanyt olla ostamatta tuotetta
luettuaan muiden kommentteja siitd. (Murtoméki & Leskeld 2012, 165.)

3.2 Mahdolliset haasteet

Aijon mukaan (2008, 50.) toiminnan laajentaminen kansainvilisille markkinoille on
haasteellista, mutta erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille. Suurimmat ongelmat

ovat:

1. Yrityksen tuntemattomuus ja Kilpailijoiden vakiintuneemmat ja luottamukselli-
semmat suhteet asiakkaisiin.

2. Puutteelliset tiedot markkinoista.

3. Resurssien puutteet erityisesti henkildston kielitaidossa, kansainvalisessa koke-

muksessa seka markkinointiosaamisessa.
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4. Ulkopuolisen toimijan yleiset hankaluudet, kuten pitka etéisyys markkinoista,
lainsaadolliset esteet seka paikallisten kilpailijoiden vastatoimet.
(Aijo 2008, 49)

Néiden ongelmien liséksi esiintyy myds muita haasteita. Korkiakosken (2012) mukaan
tulisi toimia kansainvélisesti, mutta paikallisesti. Seuraavasta seitseman kohdan tarkis-
tuslistasta 16ytyy tarkeimmat tiedot, joihin tulisi varautua EU:n alueella perustettavassa

verkkokaupassa.

1. Kielet. Jos halutaan palvella asiakkaita koko EU:n alueella, niin eri kielia on
kaytdssé jopa 15.

2. Valuutat. EU:n alueella kaytetédan edelleen useita eri valuuttoja. Verkkokauppi-
aan tulee hallita verkkokaupassaan eri valuuttoja ja mahdollisesti myds maakoh-
taisia hinnastoja.

3. Maksaminen. Asiakkaille ei valttamatta riitd maksutavoiksi Paypal, Visa tai
Mastercard. Maakohtaiset maksutavat taytyy ottaa huomioon.

4. Logistiikka. Tavara liikkuu helposti yli rajojen, mutta kilpailukyvyn yllapitami-
nen voi vaatia paikallisia logistiikkakumppaneita.

5. Markkinapaikat. Verkkokauppiaan pitd4 nékya siella missa asiakkaatkin ovat.
Jokaisessa maassa on omat suositut portaalit ja markkinapaikat.

6. Lainsdadanto ja verotus. Kuluttajasuojalaki ja verokaytannot ovat usein maa-
kohtaisia ja voivat poiketa toisistaan.

7. Sertifikaatit. Jokaisesta maasta 16ytyy erilaisia luotettavan verkkokauppiaan
sertifikaatteja.

(Korkeakoski 2012.)

Monet eri organisaatiot tarjoavat Suomessa yrityksille kansainvalistymispalveluita, ku-
ten Finpro ja Finnvera Oyj. Niiden tavoitteena on muun muassa nopeuttaa suomalaisten

yritysten kansainvélistymista ja nopeuttaa viennin kehitysta. (Vahvaselkd 2009, 42-43.)
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4 MAKSUKEINOT JA TOIMITUS

Menestyakseen verkkokaupan tulee olla asiakkaiden silmissé luotettava ja tunne toimi-
vasta ja turvallisesta maksamisesta on tarkedd. Tarjolla on monenlaisia maksutapoja,
kuten verkkokauppojen maksupainikkeet, luottokortit, lasku seka osamaksu, tilisiirto tai
postiennakko. Kansainvalisessé kaupassa suosituimmat vaihtoehdot ovat kuitenkin luot-
tokortti seké erilaiset maksunvalittdjapalvelut kuten PayPal. Monipuoliset ja hyvét toi-
mitustavat ovat osa hyvéa asiakaspalvelua ja voivat olla yritykselle selkeé kilpailuetu.
Yksi asiakas arvostaa mahdollisimman edullista toimitusta ja toinen haluaa saada tuot-
teet suoraan perille asti toimitettuna. Erilaisia vaihtoehtoja tarjoamalla saadaan tyytyvéi-

sempid asiakkaita. (Muhonen 2012).

4.1 Maksutavat ulkomaan kaupassa

Eri maksutapojen tarjoaminen on ehdottoman tarkeda. Moni ostos jaa tekematta jos asi-
akkaalle ei ole tarjolla soveltuvaa maksutapaa. Maksutapahtuma ei mydské&én saa olla
epéselva tai epéluotettava. Verkkokaupassa tulisi voida valita tuotteiden hinnat maakoh-

taisissa valuutoissa euron liséksi. (Muhonen 2010, 22. Korkiakoski 2012.)

4.1.1 Luottokortit

Luottokorttimaksu on kansainvélisesti mitattuna verkkokauppojen yleisin maksutapa.
Suomessa luottokorttimaksusopimuksen voi tehdd muun muassa Luottokunnan kanssa,
jonka kautta verkkokauppaan on mahdollista saada Visa, MasterCard ja American Ex-
press -korttimaksut. (Muhonen 2010, 22.)

412 PayPal

PayPal on suosittu etenkin maissa, joissa luottokorttien vaarinkaytokset ovat yleisia ja

halutaan varmistua, etteivat luottokorttitiedot joudu verkkokauppiaan kautta vaariin
kasiin. PayPalin palvelua kéyttdessa kuluttaja ostaa verkkokaupasta maksaen joko
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pankkitunnuksilla, luottokortilla tai PayPaliin ladatulla rahalla. PayPal hoitaa kaiken
maksuvalityksen asiakkaan ja verkkokauppiaan vélilla eik& esimerkiksi luottokorttitieto-
ja tarvita verkkokaupassa. (Muhonen 2010, 23.)

4.1.3 MyBank

Euroopan Unioni on jo pitkaan rakentanut yhtenaistd maksuliikennealuetta Eurooppaan
SEPA-hankkeen kautta. SEPA-hankkeella Euroopan pankit harmonisoivat tilisiirrot,
suoraveloitukset ja pankkikortit. MyBank -varmistuksen saadaan verkkomaksamisesta
entistd helpompaa ja turvallisempaa. Verkkokauppaan voi lisdtd uuden maksutavan,
jonka avulla asiakkaat voivat maksaa minkéa tahansa eurooppalaisen verkkokaupan tuot-
teita kotimaisilla verkkopankkitunnuksilla. MyBank ohjaa asiakkaan tdman omaan
verkkopankkipalveluun ja asiakas maksaa ostoksensa verkkopankkitunnuksillaan ja
kauppias saa valittomaésti tiedon vahvistetusta maksusta. (Alhonen, 2013)

4.2 Toimitus

Tarjoamalla toimitukset ulkomaille verkkokauppias avaa kaupan myds suuremmille
markkinoille. Toimituksissa seuranta ja lapindkyvyys on tarkeaa eli asiakas haluaa tietaa
tilauksen vaiheet, toimituspéivan ja -ajan sekd mahdolliset muutokset. Nopealla toimi-
tuksella tai mieluisen toimitustavan valinnan avulla saat tyytyvaisempié asiakkaita.
(Nykanen, 2014.)

42.1 ltella

Itellan kautta tuotteiden toimitus onnistuu lahes 200 maahan alueesta riippuen 2-14 péi-
vassa. Asiakas pystyy myds seuraamaan toimituksen kulkua lahetystunnuksen avulla.
Toimitusvaihtoehtoina ovat:
o Itella Express Business Day, joka sopii sdédnnéllisiin Pohjoismaihin, Baltiaan,
Puolaan ja Manner-Eurooppaan suuntautuvaan pakettiliikenteeseen.
e Consumer Parcel on ratkaisu yrityksilta kuluttajille suuntautuviin pakettikulje-
tuksiin Suomesta naapurimaihin. Nopeasti kayttdonotettavan palvelun kohde-
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maina ovat Ruotsi ja Viro. toimitukset tehdadn asiakasta l&hinna olevaan toimi-
pisteeseen.

e Kansainvélinen EMS-pikapalvelu (Express Mail Service) on Kiireellisten l&he-
tysten pikapalvelu. Se on kustannustehokas, aikataulutettu kuljetus yli 180:een
maahan. EMS-lahetykset kuljetetaan ulkomaille muusta postista erilld&dn no-
peimpia mahdollisia kuljetuksia kayttéen.

e Priority taas on nopea ja edullinen, aikataulutettu kuljetus minne tahansa maa-
ilmassa.

(Itella Qyj, Vinkit vientiin)

4.2.2 Matkahuolto

Matkahuolto tekee yhteisty6td PostNord:n sekd DHL:n kanssa ja pakettien toimitukset
onnistuvat lahes kaikkialle maailmaan. PostNord:lla on kéytéssdadn MyPack-palvelu
jonka kautta voi toimittaa tuotteita Ruotsiin, Tanskaan ja Norjaan PostNord:n toimipis-
teisiin. (Oy Matkahuolto Ab)

4.3 Tulli ja verot

Arvonliséverojarjestelmassa viennilla tarkoitetaan tavaroiden myyntid EU:n veroalueel-
ta veroalueen ulkopuolelle. Verojen ja tullien maaraytyminen riippuu siité, tapahtuuko
myynti johonkin Euroopan unionin jasenmaahan vai Euroopan unionin ulkopuolelle.

(Kansainvélinen kuluttajakauppa.)

4.3.1 EU-alueella

Kaupankéynti on vaivattominta EU-alueen sisélla. EU-alueella kauppias yleensa veloit-
taa ostoksista arvonlisaveron normaalin kotimaisen kdytdnnon mukaan ja vastaanottajan
ei tarvitse maksaa tullia Suomesta ostetuista tuotteista. Mik&li myynti yksityishenkil6il-
le johonkin EU-alueella sijaitsevaan maahan ylitt4d viranomaisten ilmoittaman kyn-
nysarvon, tulee yrityksen hakeutua verovelvolliseksi kyseiseen maahan. (Muhonen
2012, 33)
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4.3.2 EU:n ulkopuolella

Arvonliséverolaki siséltad sdannokset kaikista tilanteista, joissa tavaroiden myynnista
Suomesta EU:n ulkopuolelle ei suoriteta arvonlisaveroa. EU-alueen ulkopuolisissa toi-
mituksissa taytyy ottaa huomioon erityisesti vaatimukset toimitukseen liitettavista asia-
kirjoista sekd méaaranpadmaan mahdolliset rajoitukset kansainvalisille toimituksille.
(Muhonen 2012, 33)

Verottomuuden edellytykset:

e tavara luovutetaan ostajalle vasta EU:n veroalueen ulkopuolella, ja
e myyjd tai joku muu hanen toimeksiannostaan, esimerkiksi kuljetusliike, kuljettaa

tavaran EU:n veroalueen ulkopuolelle.

Myyjé ei siten saa luovuttaa tavaraa ostajalle Suomessa tai muuallakaan EU:n alueella.
Ostaja ei myodsk&én voi toimia myyjén asiamiehend tavaran kuljetuksessa. EU:n ulko-
puolelle toimitettavista tilauksista on tehtava ilmoitus tullille nettilomakkeella ja vas-
taanottajan maksettavaksi jad mahdollinen tullimaksu seka tuontivero. (Vientikaupan

arvolisaverotus, 2010)

4.4 Kuluttajasuojalaki seka palautusten kasittely

EU-alueen kuluttajansuojaa yhtendistava lakimuutos astui voimaan 13. kesédkuuta 2014.
Yhtendistamisen jalkeen EU-mailla ei voi olla omaa kansallista kuluttajansuojaa koske-

vaa lainsaddantod, joka on ristiriidassa direktiivin kanssa. (Alhonen, 2014)

Kuluttajasuojalain p&éperiaatteet ovat:
o Selkeat ja kattavat tiedot kuluttajalle.
IiImoitettavia tietoja ovat tuotteiden padominaisuudet, hintatiedot, toimituskulut.
Asiakkaalla on myos oikeus saada kaupasta vahvistus.
e La&pinakyvyys hintoihin ja kustannuksiin.
Hinnoittelussa ei saa olla piilotettuja kuluja tai tilauslomakkeessa oletuksena va-
littuna kohtia, joista aiheutuu lisékuluja ostajalle. Maksutavoista ja palvelumak-
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suista ei saa veloittaan enempaa kuin mité ovat niiden mahdollistamisesta synty-
vat kulut.

Toimitusaika.

Tuotteelle tulee luvata tietty toimitusaika ja tuotteen on saavuttava viimeista 30
vuorokauden kuluttua tilauksesta.

Muutokset peruutusoikeuteen.

Tilattujen tavaroiden palauttamiskulut maksaa asiakas ellei myyjé ole erikseen
sitoutunut vastaamaan niistd. Verkkokaupan tulee kertoa asiakkaalle ennen ti-
laamista kuka maksaa mahdolliset palautuskulut ja mahdollisen tuotepalautuk-
sen enimmadiskulut. Kaupat voivat halutessaan tarjota kilpailuetuna ilmaisen pa-
lautuksen ja 14 péivan yleinen palautusoikeus tulee lain my6téd voimaan koko
EU:n alueella. Jatkossa tilauksen peruuttamisesta on kuitenkin erikseen ilmoi-
tettava kaupalle eika pelkka tavaran palautus riitd peruuttamisilmoitukseksi. Ra-
hat tulee palauttaa kuluttajalle 14 pdivan kuluessa siitd, kun verkkokauppa on

vastaanottanut kuluttajan ilmoituksen. (Alhonen 2012.)

Tuotepalautusten mééra on suuri perinteiseen myymaldan verrattuna, koska asiakkaat

eivat paase kokeilemaan tuotteita etukédteen. Palautusten maaraé pystyy vahentdmaan

ilmoittamalla selkeasti tuotteen tarkeimmat tiedot ja lisédmalla visuaalisia elementtejd,

jolloin asiakas nakevat tuotteen esimerkiksi kolmiulotteisena. Asiakkaan ja kauppiaan

kannalta on tarkead, ettd tuotepalautuksen k&ytannot ovat selkeitd. (Alhonen, 64-65)

Verkkokaupan tuotepalautusprosessin pitéisi kattaa seuraavat asiat:

Verkkokaupan sivuilta 16ytyvat sopimusehdot, joissa maéaritellaan tuotteiden pa-
lautusoikeudet ja toimiminen reklamaatiotilanteissa.

Tarjotaan verkkokaupan sivuille asiakaspalautuslomake, jonka asiakas voi tayt-
ta& sahkoisesti tai tulostaa ja lahettdd tuotepalautuksen mukana.

Verkkokaupan henkildkunnalla on tiedossa, miten palautuvien tuotteiden osalta
toimitaan ja miten mahdollinen tuotevaihto tai rahapalautus tehdaan. (Alhonen
2015, 88)
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5 ASIAKASPALVELU JA ULKOASU

Jotta verkkokauppa erottuisi muista, tdytyy sen olla puoleensavetéva ja houkutella asi-
akkaat sitoutumaan. Joukosta erottautuminen onnistuu parhaiten sujuvan ostokokemuk-
sen ja laadukkaan asiakaspalvelun avulla. Tyylikés ja viimeistellyn nakdinen ulkoasu on
yksi tarkeimmista keinoista antaa luotettava vaikutelma. Laadukas ulkoasu luo vieraili-
jalle positiivisen ensivaikutelman ja houkuttelee vierailemaan sivulla pidempéan. Y h-
dessa asianmukaisesti toimivan kayttoliittyman kanssa asiointi helpottuu ja ostamisesta
tulee vaivatonta. (Alhonen 2015, 48)

5.1 Asiakaspalvelu

Hyvéa asiakaspalvelu taataan tarjoamalla asiakkaalle myonteinen kokemus joka kerta
ollessaan on tekemisissd kaupan kanssa. Ndin saavutetaan asiakkaan halukkuus asioida
verkkokaupassa myos jatkossa. Jos keskitytdan pelkéstdén halvimpaan hintaan, menete-
tddn asiakas heti kun joku toinen myy tuotetta halvemmalla. Verkkokaupan luotetta-
vuutta ja mieluisaa kayttokokemusta liséa asiakaspalvelun tarjoaminen englannin lisaksi
myos verkkokaupan kohdemaan kielella. (Alhonen 2015, 48-49. Korkiakoski 2012)

Asiakaspalvelu siséltdd kaikki asiakkaiden ja verkkokauppiaan valisen vuorovaikutuk-
sen. Palvelu tapahtuu usein kirjallisesti tai puhelimitse eika asiakasta kohdata kasvok-
kain. Yrityksen kannalta on tarkeéd, ettd pystytddn rakentamaan asiakkaaseen luotettava
ja vuorovaikutteinen suhde. (Alhonen 2015, 48-49)

Asiakaspalvelua olisi hyva tarjota seuraavien kanavien kautta:

e Puhelinpalvelu. Selkeasti merkittynd numeron lisédksi myos vastausajat sek&
mahdolliset maksut.

e Sahkoposti. llmoita osoitteen lisaksi myds vastauksen saamisen kesto.

e Chat-palvelu. Reaaliaikaisen palvelun etuna on nopea reagointi asiakkaan tar-
peisiin

o Palautelomake. Kéteva tapa l4hettédd verkkokaupalle kysymyksia ja toiveita.
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e Sosiaalinen media. Mahdollistaa asiakkaalle yhteisollisten palvelujen k&yton ja
tiedon jakamisen
(Mikkola, 2010)

5.2 Ulkoasu

Sivujen helppokayttoisyys, tuotetietojen seka kuvien laatu vaikuttavat oleellisesti asiak-
kaan ostopédatokseen. Verkkokaupan estetiikasta onkin tullut olennainen ominaisuus,
jolla erotutaan muista verkkokaupoista. Alhonen (2015) korostaa, etta sivusta tulisi pyr-
kia tekem&an mahdollisimman itsestadn selvé ja ilmeinen, jolloin se on helppokayttdi-
nen ilman turhaa miettimistd ja tiedon etsimista. Positiivisten k&yttokokemusten myota

asiakas palaa takaisin ja suosittelee sivustoa myds muille.
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6 VERKKOKAUPAN NAKYVYYS JA MARKKINOINTI

Markkinointi on yksi tdrkeimmistd huomiota vaativista toimista. Markkinointi tulisi
rakentaa toisiaan tukevien konseptien varaan useita eri kanavia ja niiden vahvuuksia
hyodyntdmalla. Oikein markkinoituna asiakkaat 10ytavét verkkokaupan muiden joukos-
ta. (Korkiakoski 2014)

6.1 Hakukoneet

Hakukoneet ovat kdvijaméaarien kannalta ylivoimaisesti merkittavin yksittdinen asia-
kashankintakanava. Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on saada nékyvyyttad hakuko-
neiden tulossivulla ja tdma tarkoittaa tekstimainoksen sijoittamista hakutulosten yhtey-
teen. Mahdollisien korkeiden hakutulosten avulla lisdtdén verkkokaupan tuotteista kiin-
nostuneiden kavijoiden maarad. Mainosten hinta vaihtelee toimialojen sek& sanojen va-
lilla. Mainoksen pystyy myods kohdistamaan tarpeen mukaan maittain ja jopa kaupun-
geittain(Muhonen 2010, 18-19.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkokaupan nékyvyyden lisdéamista hakukoneiden
hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnissa ei makseta nédkyvyydestd, vaan verkkokauppa
naytetdan tavallisena sivustona. Hakukoneoptimoinnista saa parhaimman hyddyn te-
kemélld sivustosta mahdollisimman kiinnostava, selked ja ymmarrettava. (Alhonen
2015, 103-106)

6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa verkkokauppiaalle monia mahdollisuuksia asiakassuhteiden

yllapitdmiseen ja syventdmiseen. Auramo & Pajarinen (2012, 259-261.) ovat listanneet

kymmenen syyté panostaa sosiaaliseen mediaan:

1. Ymmarra asiakkaitasi paremmin. Sosiaalinen media mullistaa asiakkaan os-

toskayttaytymisen ymmartamisen.
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2. Markkinointi muuttuu, pysy mukana. Sosiaalinen media tuo uusia markki-
nointimahdollisuuksia, jotka pohjautuvat suositteluun ja viraalisuuteen.

3. Ihmiset haluavat kertoa, miten he haluaisivat kehittad palveluita tai tuottei-
ta — kuuntele heitda. Avoin kanssakdyminen asiakkaiden kanssa mahdollistaa
tuotekehityksen kysyntaa ja nopeuttaa prosessia.

4. Julkinen asiakaspalvelu vahentda asiakaspalveluyhteydenottoja. Varmiste-
taan hyva asiakaspalvelu ja jos ongelma on yleinen, saavat muutkin asiakkaat
samalla vastauksen kysymykseensa.

5. Yksityiset sahkopostit vahenevat ja hyvat viestit tavoittavat useammat.
Viestinnén siirtyessa yhteistydymparistéon voi se tehostua huomattavasti.

6. Mittaaminen helpottuu. Verkossa tapahtuvaa toimintaa on helpompi mitata ja
siihen on kaytdssa seké ilmaisia etta maksullisia tyokaluja.

7. Yrityksesta tulee inhimillisempi. Sosiaalisessa mediassa ihmiset korostuvat ja
yritykset nayttaytyvat inhimillisempéna. Henkilobréndi toimii usein myos te-
hokkaammin kuin organisaatio.

8. Viestinta nopeutuu. Yritys pystyy viestimdan nopeasti eri sosiaalisen median
kanavissa.

9. Yhteisollinen tekeminen helpottaa tyotd. Kun organisaatiossa on oikeat véli-
neet kaytossd, tyonteko tehostuu ja siité tulee mielekkddmpéa.

10. Hyva tuote tai palvelu tavoittaa asiakkaat. Tieto mainiosta tuotteesta voi lah-

ted leviamaan eri sosiaalisen median kanavissa.

Verkkokaupan aktiivinen toiminta lisaa verkkokaupan tunnettavuutta ja samalla edistéa
myos luotettavuutta. Sosiaalisessa mediassa sana Kiertdd nopeasti eri yhteisojen vélilla,
mika helpottaa uutta asiakashankintaa tyytyvéisten asiakkaiden suositellessa verkko-
kauppaa. Asiakaskunnan voi pitdé ajan tasalla uusista tuotteista esitteleméall& niita esi-
merkiksi Facebookissa, Instagramissa tai YouTubessa. (Alhonen 2015, 57.)
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7 YHTEENVETO

Verkkokauppojen merkitys yrityksille on kasvanut koko ajan ja tulevaisuudessa oman
verkkokaupan pitdmisen tarkeys korostuu entisestadn. Verkkokauppa toimii myynnin
lisaksi tehokkaana markkinoinnin tydkaluna ja kovenevan kilpailun vuoksi on kiinnitet-

tavé entista enemman huomiota jatkuvaan kehitykseen.

Hain opinnéytety6ta varten tietoa yleisesti verkkokaupan toiminnasta ja sen osa-alueista
sekd kansainvélistymiseen liittyvistd aineistoista. Suomalaisten verkkokauppojen toi-
minta on kotimaassa jo hyvélla mallilla, mutta monia yrityksid mietityttda laajentumi-
nen kansainvalisille markkinoille. Useat eri organisaatiot Suomessa kuitenkin tarjoavat
palveluita ja opastusta kansainvéliseen vientiin ja laajentumiseen liittyvissa kysymyk-
sissa ja ongelmissa. Markkinoinnin haasteena varsinkin ulkomailla on l6ytda oikeat

kohdemarkkinat, jonka vuoksi kannattaa hyddyntaa ndiden organisaatioiden palveluja.

Olen tehnyt ostoksia niin kotimaisissa kuin ulkomaisissa verkkokaupoista ja myos itsel-
leni on tarkeda aineistoissa esille tullut sivujen helppokéyttoisyys. Jos haluamaani tuo-
tetta ei 10ydy nopeasti tai sivusta ja tapahtuma on epdselva, jaa ostos myos itsellani
usein tekemaéttd. Opinndytety0ssé keskityin verkkokaupan tapahtumiin yrityksen nako-

kulmasta ja opin myds paljon uutta.

Opinndytetyon tarkoituksena oli kartoittaa kansainvélisen verkkokauppaan liittyvié
ominaisuuksia ja jatkossa voidaan tutkia tarkemmin esimerkiksi Keski-Euroopan, Poh-
joismaiden ja Venajan verkkokauppakulttuuria ja niihin liittyvia osa-alueita. Kansainva-
lisen verkkokaupan perustaminen pitkaaikainen prosessi, joka kannattaa toteuttaa huo-
lellisesti. Mahdollisen verkkokaupan valmistuttua on myds mahdollista tehd& jatkotut-
kimuksena testi sivujen kaytettavyydesta.
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