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1 Johdanto

Internetkaupankaynti on heréattanyt paljon kiinnostusta viimeksi kuluneina
vuosina. Interneteknologioiden kehittyminen ja leviaminen ovat luoneet odotuksia
kaupankaynnin suurimittaisesta siirtymisesta tietoverkkoihin.

Pitivat nama odotukset sitten paikkansa taée teknisesti Interndtaupankaynti
on taysin mahdollista. Intern&auppoja onkin syntynyt jo lukuisia. On syyta olettaa,
ettd alkanut kehitys jatkuu suotuisana.

Internetkaupankayntiin  liittyy monia tietoteknisia, taloustieteellisia ja
yhteiskunnallsia  kysymyksia.  Tietotekniikan osalta naitd ovat mm.
verkkoteknologia, tiedonsiirtostandardit, Internetin kayttéliittymat, Wws#lainten
kehittyminen, multimedia, tietoturvakysymykset ja maksujarjestelmat.

Taloustieteista Interndtaupankayntiin liittyy ellaisia liiketaloustieteen osagueita
kuten markkinointi, strateginen liiketoimintasuunnittelu ja toimialojen rakenteiden
kehittyminen. Sahkoisen kaupankaynnin on ennustettu muuttavan useiden
toimialojen rakenteita. Erityistd huomiota on saanut s&hkojo#@isutoiminta,
mutta my6s monet muut etdkaupan muodot ovat odotusten kohteina.

Yhteiskunnallisista aihepiireista esilla ovat olleet erityisesti
lainsdadantokysymykset, mm. tekijanoikeudet, sopimusoikeus, kuluttajan suoja,
tietosuoja, verotus ja yhtéignnalliset tasarvokysymykset.

Uusi teknologia antaa mahdollisuuden uudenlaiseen liiketoimintaan. Tekniikka on
kuitenkin  ty6juhta, joka Interndtauppiaan on valjastettava palvelemaan
liketaloudellisia tarkoitusperia. Tama tyd pureutuu juuri naihin kygssiin: mihin
uusi tekniikka antaa mahdollisuuksia ja kuinka tekniikkaa voidaan hyddyntaa. Koska
yksiselitteisia ratkaisuja ei aina ole, on Interkatipankayntia suunnittelevan
kauppiaan pystyttava valitsemaan tarjolla olevista teknisistd mahdollistauk&rsen
taloudellisia paamaariaan parhaiten palvelevat ratkaisut.

Tama teos on tarkoitettu InterAgupankaynnista kiinnostuneille henkildille.
Teoksen erityinen kohderyhma on Interkatipankayntia suunnittelevat henkil6t ja
yritykset. Tekstiin syventymta helpottaa, jos lukija on jo tottunut ajatukseen
Internetistd kaupankaynnin valineena.

1.1 Tavoite

Diplomityon tavoitteena on antaa lagkminen teknigaloudellinen yleiskuva
Internetkaupankaynnista, erityisesti kuluttajakaupasta, vahittaiskauppiaan
né&kokulmasta. Tavoitteen saavuttamiseksi esitelladn taloudellisia néakokulmia
Internetkaupankayntiin ja verrataan sitd muuhun kaupankayntiin. Taman liséksi
kasitelladn Internetaupankéynnissé vaadittavaa tekniikkaa ja esitellaén ideoita ja
kehitysnakymia sia, millaisia ominaisuuksia Intern&auppapaikka voi sisaltaa.

1.2 Rajaukset

Internetkaupankéynti on laaja alue, ja siihen liittyy monenlaisia nakdkohtia. Taméa
tyd on luonteeltaan teknlsaupallinen, ja sen ulkopuolelle jaavat yhteiskunnalliset,
poliittiset ja lainsaadanndlliset kysymykset. Ulkopuolelle jaavat paaosin myos
tietoturvakysymykset sekéd tietoliikenneja laitteistotekniikan yksityiskohdat.
Maksujarjestelmien tietoturvaa kuitenkin ka&sitellddn, silla turvallisuus on
maksamisen kannalta olennaista.



Tyodssa ei kasitella Intern&bupankayntia yrityksen strategisen
liketoimintasuunnittelun kannalta. Myoskaan toimialarakenteiden mahdollisia
muutoksia ei juuri k&sitellé se olisi toisen tyon aihe.

Vaikkakin tyossd kasitellaan paljon markkinointiintthvia kysymyksia, jaa
Internetmainonta suurelta osin tydén ulkopuolelle. Ty6 ei myosk&én pyri antamaan
suoraa vastausta kysymykseen, millainen on taloudellisesti menestyksekas-Internet
kauppa, silla yksiselitteista vastausta tuskin on olemassa.

1.3 Tyon rakenne

Luku 2 késittelee paaosin taloustieteellisia kysymyksia. Luvussa esitellaan Inaternet
kaupankaynnin  kasitteist6 ja verrataan Intek®ipankayntia muuhun
kaupankayntiin, erityisesti muihin etakaupankdynnin muotoihin.  Luvussa
tarkastellaan myos Internkupankaynnin tilannetta vuonna 1998.

Luvut 3 ja 4 kasittelevat WWWkauppapaikan tietoteknisia rakenteita. LuBu
esittelee kaupassa tarvittavat perustoiminnot tuotteiden esittelystd tilausten
kasittelyyn ja kaupan kaytdn seurantaan asti. Lisdksi luvussal&in toimintoja,
joita voidaan odottaa ilmestyvan tulevaisuuden Intekaeppapaikkoihin. Luku
keskittyy maksamiseen liittyvien jarjestelmien esittelyyn ja vertailuun. Maksaminen
on merkittava ja paljon julkisuutta saanut aihe, ja tdmé&n vuoksikasg#dellaan
verraten laajasti.

Luvussa5 esitelladn varsin uusi aihe, kaupan muuntuminen asiakkaan tarpeiden
mukaiseksi. Koska asiakkaat ovat yksil6itd, myds kaupan kannattaa muuntua eri
asiakkaille erilaiseksi.

1.4 Lyhenneluettelo

EDI Electronic Data Intehange.

Sama kuin OVT.
FTP File Transfer Protocol.

Erés menetelma tiedostojen siirtoon Internetissa.
HTTP Hypertext Transfer Protocol.

Yhteyskaytantd, johon WWwiledonsiirto perustuu.
IP Internet Protocol.

Yhteyskaytanto, johon Internetin tiedongiperustuu.
IP-osoite Tietokoneen numeromuotoinen osoite Intewverkossa.
ovT Organisaatioiden valinen tiedonsiirto.

Standardoitu tiedonsiirtokaytantd, kaytéssd mm. yritysten valis
kaupallisessa tiedonsiirrossa.

SET Secure Electronic Transaction
Luottokorttimaksujen turvastandardi.
SSL Secure Sockets Layer.
WWW:n tietoliikenteen salausmenetelma.
WWW World Wide Web.

Eras Internetin kayttoliittyma.



2 Internet-kaupankaynti

Tassa luvussa esitellaédn Interkatipankaynnin peruskasitteisto ja kakign
Internetkaupankaynnin suhdetta muihin kaupankayntitapoihin. Luvun lopussa on
lyhyt katsaus Internétaupankaynnin tilanteeseen Suomessa.

2.1 Sahkdisen kaupankaynnin kasitteistoa

Sahkoisen kaupankaynnin kasitteisto, seka sueetéinenglanninkielinen noviela
osin vakiintumatonta ja ep&tarkkaa. Seuraavassa esitelladn ne ké&sitteet, joita
kaytetaan tassa tyossagtaavat englannin termit suluigsa

2.1.1 Yleiskasitteet

Sahkdinen kaupankayntieli elektroninen kaupankaynti (electronic commerce,

EC) on sellaista kaupankayntia, jossa olennainen osa asioinnista tapahtuu
tietotekniikan ja tietoverkkojen avulla.

Sahkdinen kaupankaynti on alueena hyvin laaja eiké aivan tarkasti maariteltavissa.
Suppeasti ajateltuna se kasittaa ainoastaan jastayyntitapahtuman tietekniikan
avulla, kun taas laajasti ajateltuna yrityksen koko liiketoimintaprosessi voi kuulua
sahkoisen kaupankaynnin piiriin. Tassa tydossad sahkdinen kaupankaynti kasitetaan
melko laajasti: kaupankayntiin kuuluu seké& markkinointi, neuvottelut, itse fasto
myyntitapahtuma, maksuliikenne ettd kaupan jalkihoito, kuten asiakastuki ja
tuotepalautukset.

Esimerkkeja sahkoisestd kaupankaynnista: hintaneuvottelu sahkdpostitse,
pankkisiirto pankin tietojarjestelmassa, porssikauppa suljetun tietojarjestelman
avula, OVT-tilaussanomat yritysten valill&.

Sahkdisen kaupankaynnin laajempi merkitys Joskus kasitettd sahkdinen
kaupankaynti kaytetddn myos laajemmassa merkityksessa: Sen voidaan kasittaa
siséltdvan sellaisia sahkdisida menetelmia kuten -tawaratalo” (esnerkiksi
Kalakota 1997, luku 8) tai kaupankaynti puhelimen tai telefaksin avulla (Ihonen
1995, 8).

Valilla sahkoéisen kaupankaynnin katsotaan sisaltdvan muitakin yrityksen
tietoteknisia toimintoja, kuten esimerkiksi tiedonsiirto viranomaisille Internetin
valityksella (esimerkiksi Interagency Task Force 1994). Tall6in sahkdisen
kaupankaynnin sijaan tulisi kuitenkin puhua esimerkiksi sahkoisesta liiketoiminnasta.

On syyta korostaa, ettd tdssa tydossa sahkdisella kaupankaynnilla tarkoitetaan
nimenomaan selista kaupankayntia, jossa ostaja kayttda asioimiseen tietokonetta.
Esimerkiksi puhelinmyynti ei sisally tahan maaritelmaan.

Internet-kaupankaynti on se osa sahkoisesta kaupankaynnista, jossa tietoliikenne
tapahtuu Internetin valityksella. Maaritelman makaesimerkiksi parturilikkeen
mainosviesti keskusteluryhmassa on Intekatpankayntid, kun taas pankkisiirto
suljetussa verkossa ei ole.Tama tyo painottuu sadhkdisen kaupankaynnin lajeista
juuri Internetkaupankayntiin.

Internet-markkinapaikka on selainen Internepalvelu, jossa useat myyjat voivat
tarjota tuotteitaan useille ostajille. Palvelun tarjoaja ei valttAmatta itse kayta
markkinapaikkaa  myymiseen.  Esimerkkeina  kaytetyn tavaran  kauppa
keskusteluryhméassa tai huutokauppa WWeMwilla. Internetmarkkinapaikalla
olennainen osa tuotetietojen jakamisesta ja myyjien seka ostajien vuorovaikutuksesta
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tapahtuu Internetin kautta, mutta maksuliikenne ja tuotteen toimitus voivat tapahtua
myds Internetin ulkopuolella.

2.1.2 WWW:hen liittyvat kasitteet

WWW -sivusto (WWW sitg on kokoelma WWWkivuja, jotka olennaisesti
kuuluvat yhteen: sivut ovat tavallisesti saman organisaation yllapitamia, palvelevat
samaa tarkoitusta ja nayttavat kayttajan nakokulmasta liittyvan kiinteasti toisiinsa.

WWW -tuoteluettelo (WWW produccatalog on WWWEsivusto tai sen osa, jonka
paatavoitteena on esitella organisaation tarjoamia tuotteita.

WWW -kauppa (WWW shopon WWW:sivusto tai sen osa, jonka paamaarana on
myyntitapahtuma. WW\kaupassa on tuoteluettelo ja tilausmahdollisuus Interneti
kautta, ja tuotteet ovat maksullisia. Maksuliikenne ja tuotteen toimitus voivat
tapahtua joko Internetin kautta tai jollain muulla tavalla.

Annetun maaritelman mukaan WWW:ssa toimiva maksullinen uutispalvelu on
WWW:-kauppa, samaten WWW:ssa toimiva pagkkeys. Sen sijaan ilmaisen
markkinointimateriaalin tilausmahdollisuus ei viela muodosta WARANppaa, eikd
mydskaan pelkka tilauslomake ilman mink&énlaista tuoteinformaatiota.

WWW -kauppakeskus(WWW mall tarkoittaa kokoelmaa WWWdauppoja, joilla
on asiakkan néakdkulmasta joitain olennaisia yhdistavia tekijoita. Kullakin kaupalla
on erillinen myyjaorganisaatio. Yhdistavia tekijoita voivat olla esimerkiksi ulkoasu,
yhteiset palvelut (kuten tilauslomake) tai yhteinen etusivu.

WWW -kauppapaikka: Yleisnimitys WWW-kaupalle ja -kauppakeskukselle.
Tama tyo kasittelee naitd molempia, mutta tarkastelun lahtokohta on yksittaisen
kaupan nakdkulma.

Mainitut WWW-kasitteet voidaan yleistaa Interdéisitteiksi: Internet
tuoteluettelo, Internetauppa, Internekauppakesks, Internetkauppapaikka. Talléin
toiminta ei valttamatta tapahdu WWseWuilla, vaan jotain muuta Internet
litantdista menetelmdd kayttden. Tata kirjoitettaessa Intkengipojen
kayttoliittymat perustuvat paaasiassa WW®Kniikkaan, ja siihen tama tyo
keskittyykin. Tulevaisuudessa on mahdollista, etta esimerkiksi likkuvaan kuvaan tai
kolmiulotteisiin maailmoihin perustuvat InterAedupat saavat jalansijaa. Sanaa
verkkokauppa kaytetaan Interdetupan synonyymina.

Kuva 1 esttada hierarkkista kaaviokuvaa edella mainituista, tdssa tydssa esiintyvista
tarkeista kasitteista.

WWW-kauppa | Tuoteluettelo + maksullisten tuotteiden tilausmahdollisu

WWW-tuoteluettelo Sivusto, jonka paatavoite tuotetietouden esittéminen

WWW-sivusto Kokoelma toisiinsa liittyvia sivuja

Kuva 1 Markkinoinnillisten WWW -palvelujen hierarkia

Kuvassa nahdaan kehitysportaat joita pitkin kauppias voi astella s&hkoisen
kaupankaynnin maailmaan: ensin hanella on WAs\WIsto, tdma jalkeen han tuo
sivustolleen tuoteluettelon, ja sitten han perustaa myos varsinaisen WANYEN.
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Tama ei tietenkaan tarkoita sitd, ettéd kauppiaan olisi valttdméatta kaytava jokainen
porras erikseen lapi, vaan han voi hyvin hypata jonkin portaan ylikin.

2.1.3 Muita kasitteita

Tuote tarkoittaa seka aineellisia ettd aineettomia hyddykkeitd, kuten palveluita.

Etakaupankaynti on kaupankayntitapa, jossa asiakas ei fyysisesti vieraile myyjan
liiketiloissa. Kaupankaynnin valineita ovat mm. tuoteluettelot,
suoramarkkinmtikirjeet, lehtimainokset, puhelinmyynti, ovelta ovelmyynti ja
erilaiset automaatit.Etakaupasta puhuttaessa kaytetaan nakokulman mukaan myds
kasitteitdaetamyynti ja etdostaminen(non-store shopping

Kasite etakaupankaynti ei ole taysin vakiinturikijala ja Raitolampi (1997) ovat
ehdottaneet kasitettd suorakanavaostamirm@nstore shoppingp suomennokseksi.
Kuluttajakaupan osalta puhutaan us&btiostamisesta (in-home shopping jolla
tarkoitetaan kotona tapahtuvaa etdostamista.

Suoramarkkinointi  (direct marketing liittyy olennaisesti etamyyntiin.
Suoramarkkinointi on yksi etamyyjan markkinointivaline. Suoramarkkinoinnilla
tarkoitetaan markkinointia, joka kohdennetaan yksittdiselle potentiaaliselle
asiakkaalle. Suoramarkkinointimenetelmia ovatm. henkilokohtaiset Kkirjeet,
nykyisin myos sahkoposti ja WWW.

Tietokantamarkkinointi tarkoittaa asiakastietokantojen hyddyntamista
markkinoinnissa. Tietojen avulla markkinointi voidaan kohdistaa kullekin asiakkaalle
yksilollisesti. 17 Suoramarkkinoinnin dteutuksessa hyddynnetaan  usein

tietokantamarkkinointia.

Verkostomarkkinointi on etadkaupankayntitapa, jossa myyjat muodostavat
hierarkkisen verkoston. Myynti tapahtuu tyypillisesti esimerkiksi kutsuilla tai myyjan
tuttaville.  Verkostomarkkinointi  ei  lity suoranaisesti Internet tai
verkkomarkkinointiin, ja nama kaksi kasitettd on syyta erottaa toisistaan.

Videoteksi on teletietopalvelu, jossa paatteen avulla voidaan selata tietokantaan
tallennettuja tietoja televerkon (modeemin) valityksella (Volotiner9119288).
Suomalaisia videoteksipalveluja ovat TeleSampo ja Infotel.

Selainohjelma (apple) on ohjelma, joka toimii WW\Wselaimen sisalla.
Selainohjelma voidaan toteuttaa esimerkiksi Jatvj@lmointikielella tai kayttaen
ActiveX-tekniikkaa.

Selaintunniste (cookig. Tieto, jonka WWWpalvelu tallettaa WW\Wselaimen
kautta kayttajan tietokoneelle. Selaintunnistetta kaytetddn usein erottamaan kayttajat
toisistaan antamalla kayttajalle yksilollinen tunniste, esimerkiksi asiakasnumero.
Sana selaintunniste eieolakiintunut, vaan cookien suomenkieliseksi vastineeksi on
ehdotettu myds sanoja evaste, poletti, keksi ja pipari.

WWW -valimuisti (proxy) on verkkopalvelu, jonka kautta WWAlNkenne kulkee.
WWW-valimuisti tallentaa kayttdjien hakemia WWSWuja. Valimuigia
kaytettdessa yhteydet erityisesti ulkomaille nopeutuvat, koska siirrettava tietomaara
pienenee tiedon tullessa valimuistista.

Palomuuri (firewall) on turvallisuusjarjestely, jolla organisaatio suojaa oman
sisaisen tietoverkkonsa Internetin kauttaviddietoturvauhkia vastaan.

Kumppanuusverkko (extrane} on organisaation ja sidosryhmien valinen,
salasanalla suojattu, kayttooikeuksiltaan rajoitettu, WASBMImMella kaytettava
tietoverkko. Kumppanuusverkkoa voidaan pitaa organisaation sisaisen, pal@muur
suojatun intranetin laajennuksena: sisaltéd tai kayttboikeuksia rajoittaen ulotetaan

! Etakaupankaynnin vélineita kasitellaan tarkemmin luv@ssaivulla 16
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intranetpalveluita  valituille  yhteistyOkumppaneille,  esimerkiksi  yrityksen
avainasiakkaille, avaintoimittajille ja muille tarkeimmille sidosryhmille. (Aaltonen
ym. 1997)

Tietotekniset termit tietoverkko, Internet, WWW ja sahkoposti katsotaan yleisesti
tunnetuiksi. USENET newspalvelusta kaytetdan nimitysta keskusteluryhma(t).
2.2 Kaupankaynnin osapuolet

Ostajat ja myyjat ovat joko kuluttajia tai organisaatioita. Oigmatio voi olla
yritys, julkishallinnon yksikko tai esimerkiksi jokin aatteellinen yhdistys. Osapuolten
perusteella kaupankaynti jakautuu ostaja/mygéikenttaan Taulukkol).

Taulukko 1 Kaupankaynnin osapuolet

Ostaja
Myyja Kuluttaja Organisaatio

Esim. kéytettyjen tavaroiden

DR markkinapaikka

Esim. tyopaikkaa etsitaapalvelu

Kuluttajakauppa, Organisaatioiden vélinen kauppa,

OIgeleEE esim. paivittiistavarakauppa esim. tukkukaupa, kumppanuusverko

Tassa tyossa keskitytdan lahinnd sellaiseen kaupankayntiin, jossa myyjana toimii
jokin organisaatio. Edellisen taulukon kentistd kasitellaan siis organisaatioiden
valistd kauppaa ja kuluttajakauppaa. Nakokulma on kuitenkin voimstkkaa
kuluttajakaupan puolella. Internkdupankdynnin ehk& nékyvin osa on
kuluttajakauppaa. Organisaatioiden valinen kauppa tapahtuu kuluttajakauppaa
enemman kumppanuusverkoissa ulkopuolisilta nakyméattomissa.

2.3 Tuotelajit

Myytavan tuotteen laji vaikuttaa voaRkaasti Internekaupankaynnin toteutukseen
(Taulukko2).
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Taulukko 2 Internet-kaupankaynnin tuotelajit

Tuotelaji Sahkoinen| Naytteet | Nopea Esimerkki
toimitus | verkosta | maksu
Aineelliset tuotteet Ei Muunnos | Ei tarpeen | Leipa
Digitaaliset tuotteet Kylla Kylla Kylla Tiedostot
Aineettomat
tuotteet
Muut aineettomat tuotteel Toisinaan | Toisinaan | Toisinaan | Palvelut

Aineellisilla tuotteilla tarkoitetaan sellaisia hyodykkeitd, jotka ovigysisesti
olemassa. Joskus puhutaan myoés tavarakaupasta, vaikka tarkkaan ottaen on olemassa
aineellisia tuotteita, jotka eivat ole tavaroita (kuten vesijohtovesi).

Aineettomat tuotteet jakautuvat kahteen alaryhmaamigitaaliset tuotteet
voidaan esittadéietokoneen tiedostoina. Tuotteita ovat mm. artikkelit, kirjat, uutiset;
tilastot; kuvat; &anitteet kuten musiikki, puhe ja radigelmat; videokuva,
vuorovaikutteinen aani tai kuva kuten puhelu, kuvapuhelu tai videoneuvottelu;
multimediaesitykset ja tiekoneohjelmat (mm. Clarke 1997).

Muut aineettomat tuotteet ovat niitd hyddykkeita, jotka eivat kuulu edellisiin
ryhmiin. Suuren osan ryhméastéd muodostavat palvelut. Ero digitaalisiin tuotteisiin on
hailyva i esimerkiksi neuvontapalvelun voi ajatella kuulnvlRumpaan ryhmaan
tahansa.

Séahkdiseen kaupankayntiin  soveltuvia aineettomia tuotteita ovat
varauspalvelut kuten lipunvaraus, hotellivaraus; pankkipalvelut, valuyta
porssikauppa; vakuutukset; neuvontapalvelut; ilmoitustilan osto lehdesta; liganssit
lahjoitukset.

mm.

Merkittdvimpia eroja tuotelajien valilla ovat:

1. Sahkdinen toimitus Digitaaliset tuotteet voidaan usein toimittaa verkon
valityksella, mutta aineelliset tuotteet on toimitettava Internetin ulkopuolella.
Ryhm& muut aineettomat tuotteet ele toimitustavaltaan yhtenainen.
Toimitustapoja kasitellaan tarkemmin luvussas. 47.

2. Tuotenaytteet verkostaovat mahdollisia digitaalisista tuotteista. Osa
aineellisista tuotteista voidaan @s/ muuntaa digitaalisiksi naytteiksi: juliste
kuva tai kirja tekstitiedostoksi. Joistakin tuotteista ei naytetta voida antaa
lainkaan, esimerkkina paikanvaraus.

3. Nopea maksaminenn tarpeen myytaessa sahkoisesti toimitettavia tuotteita.
Maksamista on kastty luvussag.

Tuote voi olla my6s eri lajien yhdistelma. Esimerkiksi tietokoneohjelmien mukana
tulee usein kayttbohjekirja, ja tallainen yhdistelmatuote kuuluukinainakin
toimitustavaltaari parhaiten aineellisten tuotteid joukkoon.

2.4 Kauppapaikan rakenne

Internetkauppapaikan toiminnot jakautuvat kahtia: asiakkaalle n&kyvaan osaan
("kauppa") ja yllapiteosaan ("takahuone™).
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2.4.1 Kaupan asiakkaalle nakyva toiminta

Nissen (1995) on esittanyt kaupankayntia kuvaavan viisivaiheisahin. Olen
taydentanyt mallia Internddaupan toiminnoilla. uva 2)

>
_ Tunnista Etsi Sovi Osta ﬁgyitc?é
Ostaja tarve myyja ehdot yrapiaa,
hylkaa
Vaihto Tietoa: Vuoro- Rahaa & tuotteit Tietoa
Toiminnot Markkinointisivut, vaikutusta: Tilaustapa, Palaute-
tuoteluettelo Neuvottelu- maksumenetelmat  kanavat
mekanismit toimitustavat
Myyija Luo Etsi Sovi Toteuta Asiakas
tuote asiakas ehdot tilaus tuki
>

Kuva 2 WWW -kaupan toiminnot (Nissen 1995, taydennetty)

Mallin jokaisessa vaiheessa tapahtuu ostajan ja dnyyglilla vaihtoa: tiedon,
vuorovaikutuksen, rahan ja tuotteiden vaihtoa. Mallia voidaan soveltaa seka
yksittdisen liiketapahtumaan etta pitkékestoisempaan liikesuhteeseen. Vaiheiden
laajuus ja ajallinen pituus voivat vaihdella, ne voivat tapahtua ylda#td ja jotkin
vaiheet voivat jaada poiskin.

Internet-kaupan toiminnot eri vaiheissa

1. Myyja luo tuotteen: han joko valmistaa sen tai ainakin ryhtyy toimiin, joiden
ansiosta tuote voidaan valmistaa tilauksen saaviittaaimerkiksi parturi hankkii
ammadtitaidon ja sakset. Itse tuotteen suunnittelu ja valmistus voivat tapahtua joko
ennen tilausta tai sen jalkeen.

2. Ostaja havaitsee, ettd hanella on jokin tarve, ja etsii sopivia myyjia. Tassa
vaiheessa ostaja saa myyjan W\W8Wuston markkinointisivuiltga tuoteluettelosta
tietoja myyjasta ja tuotteista.

3. Kun ostaja on léytanyt myyjan, he sopivat kaupan ehdot. Sopimisvaihe voi olla
hyvinkin lyhyt, ostaja ainoastaan hyvaksyy tilauksen ehdot nappia painamalla. Sopia
voidaan my6s mm. sahkopostineuvotteluitai huutokaupan avulla. Ns.
neuvotteluagentteja on kehitteilld neuvotteluja automatisoimaan.

4. Ostaja tilaa. Aidossa InterAledupassa tilaus tapahtuu nimenomaan verkon
valityksella. Ostaja maksaa joko perinteisten tai verkkomaksumenetelmien avulla.
Myyjé toimittaa tuotteen joko Internetin valityksella tai jollain muulla tavalla.

5. Kayttéyllapito-hylkays -vaiheessa asiakastukea, valituksia ja muuta palautetta
varten voidaan jarjestdd palautekanavia, joita ovat esimerkiksi s&hkoposti ja
keskusteluryhmai Taman vaiheen toimintoja ei tassa tyossa kasitella kovin laajasti.

15



Eraitd kaupankaynnin piirteitd malli ei ota huomioon: tuotteen palaytus
takuuasiat. Ne Internddauppa voi ottaa huomioon esimerkiksi tarjoamalla raportin,
josta nakee, missa vabssa palautustai takuuasian kasittely yrityksessa on.
Rahojen palauttamismenetelmat kannattaa ottaa huomioon maksumenetelmien
valinnassa.

2.4.2 Kaupan yllapito

Paitsi asiakkaalle nakyvia asioita, WWksuppa vaatii myos yllapitoa. Jokaisessa
WWW-kaupassa oropkinlainen menetelma ulkoasun, perustietojen ja tuoteluettelon
hoitoon. Saapuneita tilauksia on myds kasiteltava, ainakin tulleet tilaukset on saatava
listattua. Lisatoimintoina voidaan toteuttaa monenlaisia raportteja organisaation
markkinointia ja lasketatointa varten. Nama toiminnot voivat olla joko
kauppapaikkajarjestelman ominaisuuksia tai kauppa voidaan yhdistda kauppiaan
muihin  tietojarjestelmiin.  Niinpa esimerkiksi tuotetiedot voivat tulla
varastotietokannasta ja saapuneet tilaukset voidaardsictmaattisesti yrityksen
laskutusjarjestelmaan.

Mainitut toiminnot eivat ole ainoita, joita WW\W auppaan voidaan rakentaa.
Muista toiminnoista kasitelladn tassa tyossa asiakkaan tunnistamista esimerkiksi
kayttajatunnuksen ja salasanan avulla seka kagsimantaa ja kaupan yksilintia
asiakkaan mieltymyksia vastaavaksi.

2.4.3 Tassa tyossa kasiteltavat toiminnot
Seuraavassa luetellaan ne W\ARAUpan toiminnot, joita kasitelld&n tassa tyossa.

Asiakkaalle nakyvat toiminnot

A Jarjestelmaan tunnistautuminen (ILka)
Tuotteiden esittely (Iuk3.3)

Kaupan ehdoista sopiminen (luBur7.2
Tilauksen teko (lukeB.4)

Toimitus (luku3.5)

Maksun suoritus (lukg)

Tilaushistorian jatilanteen tarkastelu (luk&.5.3

> D> D>

Yllapitotoiminnot

Tilausten kasittely (luk3.6.7)

Liitynnat muihin jarjestelmiir(luku 3.6.2

Raportointi (luku3.6.3

Kauppapaikan yksiléiminen asiakkaalle sopivaksi (I6ku

I > > D

2.5 Internet etakaupankaynnin valineena

Etakaupankaynnissa asiakas ei fyydiseraile myyjan liiketiloissa. S&hkdinen
kaupankaynti sopii hyvin etdkaupankaynnin maaritelmaan.

Perinteisessa etakaupassa viestit kulkevat postitse, henkilokohtaisesti tai tekniikan,
kuten puhelimen, radion tai television valitykselld. Sahkoéinen kadyati tuo
etdkaupankayntiin omat vélineensa, tietokoneet/gakot. Seuraavassa kuvassa on
esitetty, kuinka sahkoéinen kaupankaynti ja Intek@ipankaynti asettuvat suhteessa
muihin etdkaupankaynnin muotoihin.
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4 N\ ] \
— Automaatit

— Ovelta ovelle -myynti

— Kutsumyynti, verkostomark

— Suoramarkkinointikirje

— Lehtimainonta > Perinteinen etdakaupankaynti

— Postimyyntiuettelot

— Puhelinmyynti

Eta-
kaupan- . . .
kaynti — TV- ja radiomyynti
— Tekstiviestit matkapuhelimii j
— Videoteksi
— Porssikaupp
| Séahkdinen eli elektroninen :
kaupankaynti — WWW-kauppa
—| Internet- — Kolmiulotteinen kauppa
kaupankaynt
\. J

Kuva 3 Etdkaupankaynnin lajit

OVT:ta on joskus pidetty omana yritysten valisen sahkdisen kaupankaynnin
alalajinaan. Mielestani OVT ei ole itsendinen kaupankdynnin laji. Se on
paremminkin tiedonvalitykseen kaytetty tekniikka, jota voidaan kagtaésahkoisen
kaupankaynnin alalajeissa, myds Interkatipankaynnissa.

Tata kirjoitettaessa vallitseva Interdetupan ulkoinen muoto on WWARauppa.

Se muistuttaa kayttoliittymaltddn postimyyntiluettelon avulla kaytavaa kauppaa.
Yhteisia piirteitd ovat mmseuraavat:

A Ostaja ja myyja eivat véalttamatta lainkaan ole kesken&dn henkilokohtaisessa
vuorovaikutuksessa. Poikkeuksia ovat sellaiset tilanteet kuin puhelintilaus,
valitukset ja asiakastuki, joissa henkilokohtaista vuorovaikutusta tarvitaan.

A Ostaja ei e tuotetta ennen tilausta, vaan se valitaan tuoteluettelosta.

Internetkaupankaynnilla on yhtymé&kohtia myds muihin etdkauppamenetelmiin
kuin postimyyntiluetteloihin, eik& suoraa analogiaa mink&&n yhden perinteisen
etdkauppamenetelman ja Interkaupankagnin  valilla ole. Internet
kaupankaynnilla on yhteisid piirteita myds mm. suoramarkkinointikirjeiden
(sdhkoposti) ja lehtimainonnan (WWWainokset) kanssa, ja yhdistelemalla
Internetmenetelmia voidaankin saavuttaa monien perinteisten markkinointitapojen
etuja yhta aikaa.
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Jatkossa

vertaillaan  perinteista

likkeessa

tapahtuvaa

etdkaupankayntiin. Taman jalkeen vertaillaan eri etdkauppamenetelmia toisiinsa.

2.5.1 Etakaupan edut

Etakauppaa on tutkittu paljon. Seuraavissa taulukoissa tarkastelldlarsianetuja
perinteinen etdkauppa tutkimusten mukaan tarjoaa asiakkaalle ja myyjalle. Naista

eduista arvioidaan, patevatkd ne myos Internetin avulla kaytavassa kaupassa.

Taulukko 3 Etdkaupan ja Internet-kaupan edut asiakkaalle

Perinteinen etakauppa

Internet-kauppa

1. Vaivattomuus

Mainitut vaivattomuustekijat

Internetkaupassa sellaisinaan.

patevat

A Asiakas vapautuu  aukioloajoista
Vtil:gﬁgu dé)snsauseln auki 24 tuntig GVU_ (1994) l6ysi tgtkim_q.kses%lgn

A Asiakas vapautLJu ostopaikasta !(akSI Va'VaIOTT‘“L{t.‘?e” .".'“.YV"".?‘ te.k'.J.afa’

A Pukeminen matkuStus .kavely j_o!ta WWW—ke}y'FtaJat pitivat tark(_alna ja
etsiminenjé\ kantaminen ve{henevét joissa he arV|0|v_at WV\_/\Pkaupplald_en

A Ruuhkat ja pysakoéimingelmat eiv.éit oIevan_ _parempia kuin pe_rlntelst(_ar
niin suuri ongelma. k_aupp_lalden: yhteydenottojen je

A Ostotapahtuma on nopeamipiuotetta tlaamisen helppous.

_ eitosin saa heti. e Internetkaupassa asiakas on sika

A Lasten kanssa ostoksilla "kaynti" o sidottu paikkaan, ettd kpankaynti on
helpompaa. mahdollista vain siella, missa or

tietokone ja Interneyhteys. Mukana
kulkevien tietokoneiden ja langattomier
tiedonsiirtoyhteyksien yleig/essa
tamakin este pienenee.

2. Ostoalueen maantieteellinen laajuug Patee luonnollisesti myots Internet
Etdkaupassa ostoalue on maal kauppaan. Internétaupassa ostoalue or
tieteellisesti suhteellisen laaja, mist{ jopa koko maailma. Ostoaluette
johtuu, etta tietyn tuoteryhman rajoittavat kuitenkin usein Kkielliset,
etdkauppojen maara voi olla suuri (kohty  maksluiikenteelliset tai lain
3). saadanndlliset syyt.

3. Tuotevalikoima Laajan ostoalueen| My6s Internetkauppa mahdollistaa
ansiosta asiakkaan on mahdollista valil suuret tuotevalikoimat asiakkaalle
useammista myyijista, ja tarjolla voi varsinkin, jos  kaupankdyntiaet
myds olla tuotteita, joita ei muualta saa| laajenevat kansainvalisiksi. Liséks

tietotekniikka  tarjoaa  kauppiaalle

Yksittaisen etamyyjan on mahdolbst
tarjota laajaa tuotevalikoimaa (erityisesi
postimyyntluettelon  avulla), koska
liiketilat eivat ole rajoite samalla tavallg
kuin perinteisesséa kaupassa.

mahdolisuuden tarjota valtavia, jopa
miljoonien tuotteiden tuotealikoimia.

Tietotekniikan avulla on syntymass:
my6s  uusia tietotuotteita  kuten
hakupalveluita, joita ei ole ko Internet

kaupan piirissa. (Bloch & Segev 1996)
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Taulukko 3 Etdkaupan ja Internet-kaupan edut asiakkaalle jatko

Perinteinen etakauppa

Internet-kauppa

. Hinta. Monet etdmyyjat tarjoavat
tuotteitaan alhaisella hinnalla. Taha
johtavat mm.

myyjan kustannussaastot
kasvanut tarjonta ja maantieteellises
laaja kilpailu, jotka laskevat hintoja

Etdostamisen vaivattomuus myo
pienentdd ostoksiin kaytettya aikaa j
matkustuskustannuksia.

Kaupankaynnin  pienet kustannukse
saattavat alenga hintoja (katso s30),
samaten halvinta hintaa etsivat agen
(katso s53).

Oston  nopeudesta, hankintasykli
lyhenamisesta ja varastojen pienenem
sesta seuraavat kustannusedut voiy
olla merkttavia yritysasiakkaille
(ECWG 1996, Parfett 1996).

Ei ole silti varmaa, etta Internkupan

hinnat olisivat halvat. Asiakkaat
saattavat olla valmiita maksamaan jop
lis&hintaa esimerkiksi vaivattomuudesta

Tuotetietous saavuttaa asiakkaan
etdkaupass eri muodossa  kuin
perinteisessa kaupassa. Etakaupag

tuotetta esitellaan yleensa kuvallisesti tq
sanallisesti. Nama kuvaukset voivat oll
varsin tarkkojakin.

Tuotetietouden osalta etdkaupal
haittapuoli on kuitenkin siing, ettd
asiakas ei yleensd naeotetta ennen
ostoa eikd mydskaan voi sita kokeilla.

Tuotetietouden levittdmiseen Interne
soveltuu hyvin  mm. multimedia
ominaisuuksiensa ja halpuutens
ansiosta. Varsinkin tuotetietojen
paivittdminen  on  paperiluetteloita
halvempaa ja tiedot nain toden

n&oisemmin ajan tasalla (Parfett 1996)

Tuotevertailujen teko eri myyjien valilla
on Internetin avulla monesti helpompa
kuin perinteisin menetelmin, katsoZ8.

Impulssiostot. Nopea tuotetiedon
hankinta ja tilauksen teko ovat
etakaupan etuja. Hidas  toimitug
kuitenkin ~ vahentdd impulssiostojer
houkuttelevuutta.

Impulssiostoksiin Interndtauppa
soveltuu muuta etdkauppaa paremmi
Jos Interneyhteys on olemassa,
tuoteluettelon selailu ja tilaaminen or
mahdollista heti. Aineettoi@n
tuotteiden kaupassa myds toimitus o
nopeaa.

Henkilokohtainen turvallisuusKoska
asiakkaan ei itse tarvitse kayd;
likepaikassa, h&n voi tuntea olevans
fyysisesti ja henkisesti turvattu.

Myds Internet tarjoaa samankaltaisi
turvallisuusetuja  kui  perinteinen
etdkauppa.

Palautusmahdollisuuson Suomessa
turvattu Kuluttajansuojalaissal
(38/1978), 6 luku 6 8. Perinteisess
kaupassa palautomhdollisuutta ei
usein ole.

Internetkauppa on maailmanlaajuista, ja
eri maissa on erilaiset lait ja
kauppatavat.

Taulukon lahteet

Yleislahteet: Gillett 1970 & 1976, Darian 1987

Kohta 6: Shamdasani & Yeow 1995
Kohta 7: mm. Alba ym. 1997
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Edella esitellyt hyddyt koskettavat suoranaisesti asiakasta. Kauppias hyotyy naista
luonnollisesti lisdantyneena asiakgsyvaisyytena ja kasvaneena myyntina.
Seuraavassa taulukossa on esitelty niita etuja, jotka koskevat suoranaisesti myyjaa.

Taulukko 4 Etdkaupan ja Internet-kaupan edut myyjalle

Perinteinen etéakauppa Internet-kauppa

1. Jakelukaavan omistaminenMyyja voi Etu patee myos Intern&aupassa.
omistaa itse oman jakelukanavansa, ei
joudu esimerkiksi kilpailemaan muider
toimittajien  kanssa  vabhittaiskaupatr

hyllytilasta.

2. Kustannussaastot Etdkaupan hinta Internetkaupalta  odotetaan  suurig
rakenne poikkeaa perintegté kaupasta. kustannussaastdja, joista enemmé
Kiinteat kustannukset (l&ahinng  sivulla 30.
likepaikan kustannukset) muodostava
suhteessa pienemman osuude

Jakelukanavan lyhyys tarjoaa my0
kustannussaastoja. Toisaalta taq
muuttuvat kustannukset ovat suuremmg
koska tuotteita liikutellaan pienissg
erissa asiakkaalle asti ja
asiakaspalautuksina myos takaisin.

3. Toimialueen maantieteellinen laajuug Patee Iluonnollisesti myods Interpet
Etdkaupassa myyjd voi palvelly kauppaan, vieldpd niin, etta Internet

suurtakn toimialuetta yhdesta| kaupan nékyvyys on maailmanlaajuiner
toimipisteesta. Kauppias VOiI tietenkin rajata
toimialuettaan esimerkiksi

markkinoinnillisista, toimituksellisista,
kielellisista, maksliikenteellisista tai
lainsdadanndllisista syista.

Taulukon yleislahde Filenius & Kettunen 1996.

Internetkaupan ja perinteisen etakaupan edut perinteiseen, fyysiseen kauppaan
verrattuina ovat varsin l&hella toisiaan, kuten edella gstéetkdy ilmi. Internet
tarjoaa kuitenkin joitain tietotekniikan avulla saavutettavia lisdetuja, joita
perinteisessa etédkaupassa ei ole:

Virheiden  vaheneminen  Tilaustenk&sittelyn  automatisointi  vahentaa
virhemahdollisuuksia. Toisaalta kuitenkin kaupansep& kayttoliittyma voi lisata
virheiden maaraa.

Tuotteiden raataléinti voidaan Internekaupassa joskus automatisoidpuhutaan
myos massaraataldinnista. Esimerkiksi Interfloran WM passa
(www.interflora.com asiakkaan on mahdollista liittaa tilattean kukkapakettiin
haluamansa tervehdys.

2.5.2 Etakaupan haittapuolet

Etdkaupasta on asiakkaalle paitsi etuja myos joitakin haittoja perinteiseen
kaupankayntiin nahden. Namé& haittapuolet ovat p&aosin olemassa myos -Internet
kaupankaynnissal ulukko5).
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Taulukko 5 Etédkaupan haitat asiakkaalle

Perinteinen etakauppa

Internet-kauppa

1. Perinteisen kaupan hyvien puolien puut{  Internetkauppaan voidaan luoda
Na&ita ovat mm. mainitun kaltaisia kokemuksia,

A rentoutuminen, virkistyminen \rf;ma:)ﬁ::uk;?;a elrlrjgll'gatta\l/(ieeslsaa 33;[

A aistien stimulointi  (esimerkiksi hvédvnnett J
kosmetiiklkeosaston ~ tai  leipomon yody Y-

A Qsjsti‘g:jizgnsgkemukset Sosiaalisia kokemuksia voidaan tarjot

o ) D yhteison avulla (luk.7.4s. 60).

A tinkimisesta syntyva mielihyva

A myyjdn apu Myyjan  apua  voidaan  tarjota
Etakaupassa nama edut voivat jok sahkopostitse tai esimerkiksi jollain
taysin puuttua tai olla erilaisia kuin| reaaliaikaisella yhteysvalineella kuter
perinteisessa kaupassa. lhmiset voivy puhelun tai videoneuvottelun avulla
myos kokea esimerkiksi rentoutumise| Tinkiminen voidaan jopa automatisoidg
eri lailla eri kaupankayntavoissa. (Esimerkki9 s. 60).

2. Toimituksen hitauga hinta. Tuotteet Toimituksen osalta Internetida koskeva

toimitetaan usein postitse, mika kestg
vahintdan pdaivan, mahdollisesti paljol
kauemminkin. Toimitus myds maksaq
mink& vuoksi pienten ostoste teko
etdkaupasta ei ole houkuttelevaa.

saman haitat kuin perinteist&
etakauppaakin, vielapa niin, ettd laaj
toimialue hidastaa ja  kallistaa
toimituksia entisestaan.

Poikkeuksen tekevat aineettomg
tuotteet, joidentoimitus voidaan hoitaa
jopa valittomasti verkkoa myoéten.
Toimituskulut rajoittuvat talléin
Internetyhteyskuluihin ja mahdollisiin
maksuliikennekuluihin.
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Taulukko 5 Etdkaupan haitat asiakkaallg jatko

Perinteinen etéakauppa Internet-kauppa

3. Asiakkaan kokemat riskitvat etdkaupan Intemetkauppaa koskevat periaatteesg
suurimpia esteita. Erityiset etdkauppg samat riskit kuin muutakin etdkauppas
koskevat riskit nousevat seuraavist mutta Internekaupassa on myds
etakaupan ominaisuuksista. lisariskitekijoita:

A tuotteen fyysisen tarkastelu
mahdollisuuden puute. Useiden
tutkimusten mukaan tarkein
etdostamisee liittyva riski (Kujala &
Raitolampi 1997, 37).

A virheellinen tuotetietoys asiakkaan

taytyy luottaa usein  ainoastaar

tuotekuvaukseen, koska han ei voi itg
tutkia tuotetta

tuotevertailujen hankaluus

tuotepalautusten hankaluus

toimitusviiveetjoita ei tiedd etukateen
myyntorganisaation tuntmattomuus
myyjaorganisaatioiden liiketoiminta
etiikkaa kohtaan tunnettu
luottamuspula

asiakkaan henkil6llisyyden ja

yhteystietojen paljastumingenjolloin

asiakas mahdollisesti altistuy
markkinointiviestinnalle

Jos asiakas ja kauppias sijaitsevat €
maissa, erot kulttuurissa,
kaupankayntitavoissa ja lainsaadannos
lisdavat asiakkaan keknaa riskia.

Asiakas saattaa kokea uhaksi sen, e
hanen ostokayttaytymistddn seuratag
Laajaa julkisuutta saanut
luottokorttinumeroiden varastamiser
uhka on myds yksi koettu riski. Lisaks
sahkdpostiosoitteen paljastumisesit
seuraava "roskaposti" voida kokea
ongelmaksi.

I I I >

>

Taulukon lahteet
Kohta 1: Darian 1987. Shamdasani & Yeow 1995.
Kohta 2: Consumer Reports Oct 1983, ref. Kujala & Raitolampi 1997, 37.
Kohta 3: Cox & Rich 1964, ref. Darian 1987. Spence, Engel & Blackwell 1970. Darian
1987. Euromondr 1987. Jasper & Ouellette 1994. Shamdasani & Yeow 1995. Kujala
& Raitolampi 1997, 36.

Kuten havaitaan, etdkaupassa on runsaasti myds huonoja puolia. Varsinkin riskit
ovat hankalia. Seuraavassa tarkastellaan keinoja, joilla riskeja voidaan vahentéaa.

2.5.3 Koettujen riskien vdhentaminen

Asiakkaan kokema riski on etdaostamisen suurimpia esteita (Darian 1987, Kujala &
Raitolampi 1997, 36). Riskissa ei ole asiakkaan kannalta olennaista "todellinen" riski,
vaan se, millaiseksi asiakas riskin kokee. Koettu riskilgiade suorassa suhteessa
ostokayttaytymiseen, vaan etdostajat saattavat olla muita halukkaampia ottamaan
riskeja (Darian 1987).

Internetkaupan riskit ovat saaneet runsaasti julkisuutta. Huomion kohteena ovat
olleet erityisesti tietoturvaongelmat, kutenhuijaukset seka asiakkaan
henkildllisyyden ja ostosten paljastuminen ulkopuolisille. Ehk& kaikkein eniten
huomiota ovat saaneet epdilyt maksujarjestelmien turvallisuudesta. Turvallisten
maksujarjestelmien vakiinnuttaminen ei kuitenkaan poista kaikke# nsirkko
kaupankaynnista.
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Seuraavassa tarkastellaan niitd keinoja, joilla koettuja riskeja voidaan vahentaa.
Tarkastelu perustuu teoksiin Jasper & Ouellette 1994 ja Kujala & Raitolampi 1997,
31.

Tarkeintéa ongelmaa eli sita, ettei asiakas nae tuotettenenstopaatosta, voidaan
helpottaa jakamallatuotenaytteita Mikali tuotenaytteen jakaminen ei ole
mahdollista, voidaan tietotekniikan avulla eraissa tapauksssaloida tuotetta.
Esimerkiksi talomaalia valittaessa voitaisiin vertailla eri varivaihtmahpiirtamalla
talon kuva valituilla vareilla. Internetaatekauppa voisi nayttda kuvin, miltd vaate
nayttaisi asiakkaan paalla. Ampuwaseen ominaisuuksia voitaisiin simuloida
tietokonepelin avulla.

Tuotteiden esittely ja kuvailan luonnollinen riskindhennyskeino: jos asiakas ei
ennen ostoa voi nahda tuotetta, siitd kerrotaan tekstein ja naytetaan kuvia, video
otoksia jne. Tuotteiden esittelyyn voidaan sisallyttdaa paitsi itse tuotetta koskevaa
tietoa, myoOs tuotelajia yleisesti koskevaa tietoa. Taltaimeisi olla esimerkiksi
vertaileva ostabpas, joka olisi mahdollisesti puolueettoman osapuolen laatima.

Helpottamallatuotevertailujertekoa voidaan pienentéé koettua riskid. €xgipaan
lisdksi kauppias voi tarjota useita vaihtoehtoisia tuotteita veavaiksi. Kauppaan
voidaan myds linkittaa kilpailevien kauppojen tarjouksia; huolimattomasti kaytettyna
t&ma keino voi tosin olla kauppiaan kannalta haitallinen.

Tunnettutuotemerkkion etdkaupassa erityisen olennainen asia, koska se on yksi
asiakkaan keineta vakuuttua tuotteen laadusta, kun tuotetta ei voi n&hda.
Tuotemerkin vakiinnuttamiseksi myyjd voi tarjota tuotetta sekd perinteisten
myyntikanavien ettd etédkaupan kautta, jolloin asiakas voi tutustua tuotteeseen
fyysisesti ennen etdostopdatdsta. Assakeoi myods hankkia tuotteen aluksi
perinteisen kaupan kautta. Kun han tuntee tuotteen, sen ostamisessa etékaupasta ei
ole enaa niin paljon riskid. Tuotemerkit ovat laaja aihepiiri, johon ei syvennyta
tassa yhteydessa.

Kauppa voi myontaa tuotteilleempalautustakuun ja korvata palautuskulut
Suomessa nadma ovat kuluttajakaupan osalta lakisdateisida (Kuluttajansuojalaki
38/1978, 6 luku 6 §8). Koettuun riskiin voidaan vaikuttaa myds toimivuuteen
kohdistuvillatuotetakuilla

Hinnoittelulla, kuten toimituskuluja pienentamiselldon vaikutusta taloudellisen
riskin vahentamisessa. Asiakkaan taloudellinen riski kasvaa, kun ostosten
rahasumma kasvaa. Toisaalta Kkalliin tuotteen ostaminen voidaan kokea
riskitbmammaksi kuin halvan, koska korkea hinta voidaan tulkgaitokseksi
korkeasta laadustaMaksutapa ja -ehdot vaikuttavat taloudelliseen riskiin.
Luottokortilla ostettaessa luottokorttiyhtio antaa rahojen palautusturvaa, mutta
useimmissa muissa maksutavoissa tallaista turvaa ei ole.

Toimitusviiveita voidaan valmeaa automaattisella tilaustenkasittelylldnternet
kaupassa tilaukset ovat jo saapuessaan konekielisessa muodossa, mutta koko
toimitusprosessin automatisointi voi olla suurikin urakka. Asiakkesankilollisyyden
paljastumiseenliittyvda riskia voidaan Méentaa avoimella tiedotuksella, jossa
asiakkaalle kerrotaan, mita tietoja hanesta kerétaan ja miten niitd hyddynnetaan.

Seuraavassa esitelladn joitain Kujalan ja Raitolammen (1997) esittamia
riskinvahennyskeinoja, jotka eivat liity erityisesti etakaug@gmiiin, vaan
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kaupankayntiin yleensa. Liséksi esitelladn Iyhyesti tietotekniikan suomia
mabhdollisuuksia riskien vahennykseen.

Asiakas voi kokea merkitykselliseksi sen, ettd joku nauositteleetuotetta.
Suosittelija voi olla esimerkiksi asiakkaan tuttu kauluisuus. Suosittelu voi myods
perustua ulkopuolisen suorittamaan testiin. Téallaisia testeja ovat esimerkiksi
puolueettomana pidetyssa lehdessa julkaistu tuotetesti tai julkisen testauslaitoksen
kuten Sahkoturvallisuuskeskuksen tai Kuluttajatutkimusklesgn hyvaksyntai
Internetkaupassa asiakkaan tietoisuutta suosituksista voidaan lisata esimerkiksi
linkittamalla ulkopuolisten tahojen testeja tuoteluetteloon. Suosituksia voidaan myds
esittad kauppaan liittyvan keskustelukanavan tai sosiaaliseen sksmsft
perustuvan arviointijarjestelman avulla.

Paitsi suositus, asiakkaalle voi olla merkityksellinen my6s toisten ihmisten
hyvaksyntai sosiaalisen riskin pienentaminen, "mitd muut ajattelevat minusta".
Hyvaksyntd on merkityksellista erityisesti sosisedti ndkyvien tuotteiden, kuten
vaatteiden tai kodinsisustustuotteiden osalta. Intdcaeppias voisi luoda kauppaan
littyvan sosiaalisen yhteison, jonka hyvéaksyntaa kaupan tuotteiden hankkiminen
asiakkaalle lisaisi. Esimerkiksi suositun housumerkiryjinyoisi perustaa Levis
yhteison.

Kaupan luotettavanagoon olennainen osa riskien vahentamista. ltse asiassa se on
edellytys muiden riskinvdhentamiskeinojen toimivuudelle. Palautustakuun
myontdminen ei auta, jos asiakas ei luota siihen, ettd kauppis fanansa.
Imagoon voidaan vaikuttaa perinteisen markkinoinnin keinoin, joita voidaan
hyddyntd&d myods Internetissa.

2.5.4 Kaupankayntimuodon valinta

Edella esitettyjen kaupankayntimuotojen etujen ja haittojen yhteenvetona saadaan
tekijoita, jotka vaikuttavat siakkaan kaupankayntimuodon kulloiseenkin valintaan
(Kuva4). Kuva esittaa kuluttajakaupan tilannetta.

Perinteinen kauppa Internet-kauppa

Rentoutuminen, virkistyminen

Aistien stimulointi Mukavuus, vaivattomuus

Sosiaaliset kokemukset Tarjonta: tuotevalikoima, hint:

Myyntihenkilostén apu Tuotetietous

Nopea toimitus Palautusmahdollisuus

Pienemmat riskit erityisesti Runsas Internetin kayttd
tuotteisiin tutustumisessa Hyvat kokemukset etédkaupas

Kaupankayntimuodon tuttuus

Kuva 4 Kaupankayntimuodon valintaan vaikuttavia tekij6ita

Kuvaan olen omaan nakgkseeni pohjautuen valikoinut niitd tekijoita, joiden
arvioin vaikuttavan valintaan eniten. On huomattava, ettd tekijoiden painotus
vaihtelee: valilla asiakas haluaa esimerkiksi vaivattomuutta, kun taas valilla
sosiaaliset kokemukset voivat olla tarke&anpi

2 Sosiaalisesta suodatuksesta siviBa
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2.5.5 Etakauppavalineiden ominaisuudet

Seuraavassa esitellaan tarkemmin Intekaeipankaynnin suhdetta muihin,
perinteisiin  etdkauppaenetelmiin. Etdkauppamenetelmista ovat tarkemmassa
kasittelyssa postimyyntiluettelot, suoramarkkinointikirjeet, lehtimasetk "T\-
kaupat" ja puhelinmyynti. Internddaupankaynnin menetelmista keskitytdén
paaasiassa WWW:hen, mutta myods sahkopostia ja keskusteluryhmia kasitellaén,
koska ne liittyvat olennaisesti WWAkAupankaynnin tukemiseen.

Taullkko 6 luettelee etédkauppavalineiden ominaisuuksia, joita kasitellaan
tarkemmin taulukon jalkeen. Taulukossa merkki + tarkoittaa, etta valineella on
kyseinen ominaisuus. Sulut ilmaisevat, ettd ominaisuus on mahdollinen tai ettd se on
olemassa vain osittain.

Taulukko 6 Etdkauppavéalineiden ominaisuudet

Postt Suora TV- Puhelin Leht- WWW Sahké Keskus

myynti- markk. kauppa myynti mainonts posti telu-
luettelo  kirje ryhmat
A) Mitéa voidaan
lahettaa?
Teksti + + + + + + +
Kuvat + + + + +
Video + +
Aani + + +
Tuotenaytteet + + (+) Digit. (Digit.  (Digit.

tuotteet tuotteet) tuotteet)
Median paatyyppi | Teksti, Teksti, Video Aani Teksti, Teksti, Teksti Teksti
kuvat kuvat kuvat  kuvat

B) Interaktiivisuus
Vuorovakutteinen + + + +
Reaaliaikainen +

C) Mainonnan
maksaja

Vastaanottaja (+) +) +) + + +
maksaa osan
mainonnasta

D) Asiakkaan
aktiivisuus
Asiakas saa viestin + + + + + (+) +) +
ilman omaa
aloitettaan

A) Mita voidaan lahettaa?

WWW on hyvin monipuolinen media, ja silla voidaan valittdd periaatteessa
samanlaisia viestejd kuin perinteisillakin etdkauppamenetelmilla. Poikkeuksen
tekevat fyysiset tuotenaytteet, joita ei voida sahkoisesti valittaa.

B) Interaktiivisuus

Interakiivisuudella tarkoitetaan tdssé asiakkaan ja myyjan valistd henkilokohtaista
vuorovaikutusta.

Internet on vuorovaikutteinen, kun taas perinteisista etdakauppamenetelmista tama
ominaisuus on vain puhelinmyynnilla, ovelta oveltayynnilla ja kutsumyynnill&.
Kaytannossa Internddaupankaynnin vuorovaikutteisuus toteutuu sahkodpostin
valityksella.
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Vaikka Internet onkin vuorovaikutteinen, siita tavallisesti puuttuu reaaliaikainen
vuorovaikutus, joka edella mainituilla etédkaupayntitavoilla on luonnostaan.
Tdlaisen voisi luoda esimerkiksi tekstiyhteyden, verkkopuhelimen tai
videoneuvottelun valityksella.i Reaaliaikaisen vuorovaikutuksen puute ei
kuitenkaan tarkoita sitd, etteivatkd Intedkeupan sisdltamat tiedot voisi olla
reaaliaikaisia. Esimerkiksi saatuustiedot voidaan hakea kaupan reaaliaikaisesta
varastotietokannasta.

C) Mainonnan maksaja

Perinteisen etakaupan markkinointikustannuksista vastaa yleensa myyja, vaikkakin
han voi veloittaa niistd tuotteiden hinnoissa. Naita kustannuksia ovat esimerkiks
puhelin ja postimaksut sekd mainostilan hinta joukkoviestimissa. Lehtimainonta voi
jopa alentaa lehden tilaushintaa.

Internetkaupassa asiakas sitd vastoin usein maksaa saamastaan markkinointi
informaatiosta Internethteyskulujen muodossa. Tama vaikatt jossain maarin
kielteisesti asiakkaiden halukkuuteen saada markkinmifirmaatiota ja saattaa
myOs johtaa aikapaineeseen kaupankayntitapahtumassa, jos yhteysveloitus on
aikaperusteinen. Kauppias voisi tulla tdssé asiassa asiakastaan vastaanga hyvitt
hanta markkinointinformaatioon tutustumisesta (katSeimerkkil).

D) Asiakkaan aktiivisuus

Etakaupankaynnissa markkinoHmtformaatio saapuu monesti asiakkaalle taman
pyytaméatta. Myyjd lahettdd potentiaalisille asiakkailieainontaa postitse tai
vaikkapa soittaa heille. Internkaupankaynnissd tama on vaikeampaa; ainakin
WWW vaatii asiakkaalta jonkin verran aktiivisuutta.

Ratkaisuja markkinointiviestien saamiseksi potentiaalisten asiakkaiden néhtaviksi
on kuitenkin kehitey. WWW-kauppiaan on mahdollista hankkia mainostilaa toisilta
WWW-sivuilta, esimerkiksi sahkaisista julkaisuista. Kauppias voi myds kayttaa nk.
kanavatekniikkaa, jossa sisaltdd tyonnetddn kanavalle liittyneen potentiaalisen
asiakkaan nahtaville pyynnotta.

Séahkopostia voidaan myods kayttaa markkinointiin, mutta osa Intkeéyagjista
suhtautuu hyvin negatiivisesti sdhkodpostiin, jota he eivat halua (esimerkiksi Mehta &
Sivadas 1995, Boldt 1997). Sama koskee myds mainontaa keskusteluryhmissa ja
postituslistdla, erityisesti sellaista mainontaa, joka ei kuulu ryhman tai listan
aihepiiriin. Tallainen massamainonta voikin johtaa sekd mainostajan ettd hanen
Internetpalveluntarjoajansa yrityskuvan heikkenemiseen.

Kaytannossa sahkopostimarkkinointi kannattagegd#ia siten, ettd potentiaaliset
asiakkaat ilmoittavat halukkuutensa ottaa vastaan viesteja tietysta aihepiirista tai
tietyltd kauppiaalta. Erds ratkaisu on mydskin markkinoida aiheeseen sopivassa
keskusteluryhmassd, mikali ryhm& suhtautuu positiivisegliman aihepiiriin
kuuluviin markkinointiviesteihin.
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Esimerkki 1 CyberGoldi Asiakkaan palkitseminen
www.cybergold.com

CyberGold on yhdysvaltalainen yritys ja WWélvelu, joka maksaa kuluttajill
markkinointiaineistoon tutusmisesta.

Asiakas ansaitsee CyberGeatmhaa tutustumalla WWWauppoihin, ostamalla
tuotteita tai pelaamalla peleja. Kun asiakas on ansainnut tarpeeksi CybeaiEam
yritys maksaa summan oikeana rahalla asiakkaan paakkiottokorttitilille.

CybelGoldin toimintaajatus on veloittaa mainostajalta mainostilasta. Mainostajan
kannalta palvelun hiljainen oletus nayttaa olevan, ettd Cybe#adidtaja keskittas
huomionsa markkinointiaineistoon rahan toivossa.

D

2.5.6 Etakauppavélineet asiakkaan nékdkulmasta

Asiakkaan nakokulmasta Internet ja W\MRAUpankaynti tarjoavat sellaisia etuja,
joita monet perinteiset etakauppamenetelmat eivat targaykko?).

Taulukko 7 Etdkauppavalineet asiakkaan ndkdkulmasta

Post- Suora TV- Puhelin  Lehti- Internet-
myynti-  markki  kauppa myynti mainonta kauppa
luettelo nointikirje (WWW)

A) Vertailu

Tuotteiden helppo vertailu eri (+) +

myyjien valilla

Puolueettomiin lahteisiin + +

tutustuminen

Kokemusten vaihto asi&kiden +

kesken

B) Tuotteet

Laaja tuotevalikoima + +

mahdollinen

Kattavan tuotetietouden + + + +

saaminen mahdollista

C) Aika

Auki vuorokauden ympari + + +

Tuotetietous saatavilla aina

haluttaessa

Ajansaasto + + + + + +

Valitén toimitus mahdollista Digit.
tuotteet

Kiireettdmyys ostohetkella + + +

D) Psykologiset ja sosiaaliset

tekijat

Ostaminen voi olla sosiaalinen + (+) + (+) +

tapahtuma

Markkinointimateriaalin + + + +

saaminen voi helposti arsyttaa
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A) Vertailu

Onko tuotteiden ja kauppiaiden vertailu Internetin valityksella helpompaa kuin
perinteisessa kaupankaynnissa tai muussa etakaupankaynnissa? Asia ei ole aivan
yksinkertainenuvab).

Perinteinen kauppa Internetkauppa
Kauppa 1 | Kauppa?2|... Kauppa 1 | Kauppa?2|...
Tuote 1 Tuote 1
Tuote 2 Tuote 2 | >

Kuva 5 Vertailu perinteisessa ja Internetkaupassa (Guttman & Maes 1998)

A Perinteisessd kaupasstotevertailuon helpompi. Asiakas tutustuu yhden
kaupan tarjontaan kerrallaan. Yhdessad kaupassa on kuitenkin monesti
vaihtoehtoisia tuotteita, joita asiakas kosketella ja muuten tarkastella itse.

A Internetkaupass&auppiaiden vertailon helpompi. Fyysinen rajoite on pieni;
asiakkaan on suhteellisen helppo vertailla samaa tuotetta usean kauppiaan
kesken. Jotkut WW\kauppiaat antavatkin valilla linkkeja kilpgoidensa
sivuille edistdékseen vertailua. Liséksi hakutekniikoiden kehittyminen auttaa
asiakasta vertailussa (katso IUBiY.2.2Hakuagentit ja kauppias.54). 1 Sita
vastoin tudteiden valinen vertailu on hankalampaa. Asiakas ei nde tuotteita, ja
han joutuu tekem&an valintapaatoksensd perinteistd kauppaa useammin
pelkkien tuotekuvausten varassa.

Kauppiaiden valisen vertailun helppous lisda hintakilpailua Intdaepassa.
Myds twotevertailujen hankaluus voi lisata hinnan tarkeytta ostokriteerina.

Kyseessa on luonnollisesti yleistys. Joidenkin tuotetietojen, kuten teknisten
tietojen, vertailuun Internet voi sopia perinteista kauppaa paremminkin.

Millaista vertailu on muussa @taupassa? Siind on sekéa perinteisen ettad Internet
kaupankaynnin heikot puolet. Etdkaupassa tuotteisiin ei voi tutustua ennen ostoa;
tuotevertailu on siis hankalaa. Toisaalta myos kauppojen vélinen vertailu on vaikeaa,
silla  markkinointimateriaali on usemmten kauppakohtaista. Asiakkaalla ei
useinkaan ole kaytéssddn monia postimyyntikuvastoja, suoramarkkinointikirjeita,
TV-mainoksia, puhelinmyyjia tai edes lehtimainoksia. Perinteisessé etadkaupassa
vertailu taytyykin monesti tehdé kaupankayntitapoja yhidistélla.

Erityisesti lehdet ovat toimineet puolueettomuuteen pyrkivina tuotevertailijoina.
Internet tarjoaa mahdollisuuden uusien tuotevertailupalveluiden synnylle. Palvelut
voivat tarjota joko perinteisten tuotetestien tuloksia tai erilaisia automajesoit
toimintoja, kuten halvinta hintaa etsivia hakuagentteja.

Internetin keskusteluryhmien ja postituslistojen avulla asiakkaat voivat vaihtaa
kokemuksiaan tuotteista. My6s kauppias itse voi tarjota asiakkailleen
keskustelukanavan. Asiakasyhteisdja on tstedtu lahemmin luvussa7.4s. 60.

B) Tuotteet

Hyvinkin suurten tuoteluetteloiden pito on mahdollista Internetissé. Esimerkiksi
Amazon.comin valikoimissa oli 1997 n. 2,5 miljoonaa eri kirjaa (Aomacom

28



1997). Tama ei olisi kaytanndllista ilman tietotekniikkaa ja sen suomia
hakumahdollisuuksia.

Internetissé kattavan tuotetietouden levittaminen ei ole rajoitettua kuten TV
kaupassa, jossa on aikarajoite, tai puhelinmyynnissa, jossa tiedonvalityiseen
kaytossa vain aani. WWW:ssa hyvinkin yksityiskohtaisen tiedon levitys on edullista.

C) Aika

Rajoittamattomat aukioloajat ovat Internetin merkittava etu. Toinen merkittava etu
on asiakkaan ajansaasttkaupanteko ei ole riippuvainen ostopaikasta. N&wahét
tosin koskevat kaikkia tdssd ké&siteltavia etdkauppamenetelmid. Etdkaupan
haittapuoli, pitka toimitusaika, koskee Interkaupankayntia lahinna vain fyysisten
tuotteiden osalta.

Ostaminen ei aina ole kiireetontd, vaan asiakas voi tuntea ostomemdetelma
littyvaa aikapainetta: puhelinmyyja saattaa painostaa ostamaamalinoksen kesto
on rajallinen, myyméala on pian sulkeutumassa jne. Intgimetytta kaytettaessa
aikapainetta voivat aiheuttaa Interyteysmaksun aikaperustaisuus ja puhelinlinjan
varaaminen modeemiyhteyden ajaksi. Interogbksiin kuluvaa aikaa voidaan
lyhentaa kayttoliittymasuunnittelulla ja siirrettavan tietomaaran minimoinnilla.

D) Psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Ostaminen voi olla viihdyttava ja sosiaalinen tapahtuma,hjateastetaan joukolla.
Etaostaminen on henkilokohtaisempaa kuin perinteinen liikkeessa kaynti, ja se on
usein mahdollista olematta henkilokohtaisessa kontaktissa myyjaén. Etadkaupan
sosiaalinen ulottuvuus onkin lahinna asiakkaiden keskinaista vuorova&utus
asiakas voi tutustua tarjontaan esimerkiksi perheen kanssa, tai han voi osallistua
aihepiiriin liittyviin Internetyhteisoihin.

Markkinointimateriaalin saapuminen voi aiheuttaa vastaanottajassa negatiivisen
reaktion: TV mainokset keskeyttavat lahetyksepuhelinmyyja soittaa kiireiseen
aikaan, kirjeita voidaan pitd& "roskapostina” jne. Koska WWW:ssa liikkuessaan
kayttdja yleensa itse hakee haluamansa materiaalin, kielteisiltd reaktioilta voidaan
osittain valttya. Toisaalta WWW:ssé kayttaja edelleestatti sellaisillekin viesteille,
joista han ei ole kiinnostunut. Nait& voivat olla esimerkiksi WWAfinokset.

2.5.7 Etakauppavalineet myyjan nakokulmasta

Myyjan nakodkulmasta Internet on houkutteleva erityisesti edullisuuden ja
markkinoinnin tarkan kohdennettavden vuoksi Taulukko8).

28



Taulukko 8 Etdkauppavalineet myyjan nakdkulmasta

Postt Suora TV- Puhelin  Lehti- Internet-
myynti- markki  kauppa myynti mainonta kauppa
luettelo nointikirje (WWW)

A) Myyjan kustannukset

Alhaiset kokonaiskustannukset

Alhaiset marginaalikustannukset +

asiakas

Tietojen nopea paivitys + +
B) Markkinoinnin kohdentaminen

Viestin kohdentaminen tiettyyn + + + + + +
asiakasryhmaan

Viestin kohdentaminen tiyyn + + + +
henkil66n

Asiakaskohtaiset tarjoukset + +
Myyja tietdd, kuka on saanut vies{  (+) (+) (+)
ja kuka ei

Asiakkaan toimien seuranta + +

A) Myyjan kustannukset

Internetkaupankaynnilla on muutamia erityisia kustannusetuja:
1. Marginaaliset markkinointikustannukset asiakasta kohden ovat pienehkot.
Esimerkiksi saman sahkopostiviestin lahettaminen tai saman AWM

nayttaminen

rippumatta. WWW:ssa
Edullisuus ei

maapallon. i

maksaa suurin piirtein  saman asiakkaiden
lisaksi
koske kaikkia

lukumaarasta
sama materiaali on tévksa ympari
Internetarkkinointitapoja.

Esimerkiksi WWWmainonta muualla kuin kauppiaan omalla W\A8\ustolla

hinnoitellaan usein nayttbkertojen mukaan.

2. Tilausten vastaanoton ja kasittelyn automatisointi aent@arginaah
kustannuksia. TA&mé& korostuu, jos kaupan myyntimaara on suuri.

3. Digitaalisten tuotteiden toimituskustannukset ovat alhaiset. Sen sijaan
aineellisten tuotteiden toimituskustannukset ovat varsin korkeat.

4. Investoinnit fyysisiin liikepaikkoihin pieenevét tai jaavat pois. Tama etu
koskee myos etdkaupankayntid yleensa.

5. Laaja kaupankayntialue ja suuret myyntimaarat alentavat yksikkbkustannuksia.

6. On ennustettu, ettd InterAeduppa johtaisi kaupan valiportaiden
vahenemiseen, jakelukanavien lyhenemisega tata kautta myds

kustannussaastoihin (Benjamin & Wigand 1995, O'Connor & O'Keefe 1996).
Ennusteet valiportaiden katoamisesta ovat ristiriitaisia, ennusteita vastaan on
esitetty myos kritiikkia, ja odotetaan jopa uusien véliportaiden tulemista
markkindlle®. Aihepiirin kasittely on kuitenkin tdman tyén ulkopuolelia.
Lyhyiden jakelukanavien etujen pitaisi periaatteessa koskea myts muuta
etakaupankayntia.

% Tutkimus valittajista Internetissa:

i

Johan A Larsson (1997) Intermediation on the World Wide Web. Master's Thesis Report.

Department of Business Studies. Sweden.

http://hem1.passagen.se/urbo/thesis/index.htm

Uppsala University,
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Koska Internetmarkkinointi ja -kaupankéaynti on suhteellisen edullista, verkko
kauppa on houkutt@a myos pienille yrityksille ja jopa yksityishenkilGille. Alhaiset
alalletulon esteet edesauttavat myos tuotteiden tuontia pieniinkin markkinarakoihin.

Tietojen paivityksessa ja ajankohtaisten tietojen levittAmisessa Internetilla on
etulydontiasema. Muutheet tiedot voidaan paivittaa valittomasti, ja ongelma onkin
l&hinna se, kuinka tieto muutoksesta saadaan asiakkaalle.

Ajankohtaisten tietojen jakaminen on my6s kohtuullisen helppoa puhelinmyynnin,
lehtimainonnan ja suoramarkkinointikirjeen kautta, mutiigsakin on ongelmana,
kuinka tieto muutoksesta saadaan asiakkaalle. Kaytdnntssa se vaatii uuden
puhelinsoiton, lehtimainoksen tai kirjeen, mikd lisdd kustannuksia merkittavasti.
Postimyyntiluetteloa tai Tvmainosta kaytettdessa lahetyskulujen lisaksitsny
markkinointimateriaalin laatimiskustannukset voivat tulla merkittaviksi.

B) Markkinoinnin kohdentaminen

Henkilokohtainen myyntityd on kohdennettavuudeltaan paras, mutta myo6s
Internetilla on selvia etuja.

Etakaupankaynti perustuu usein suoramarkkineingossa viesti kohdennetaan
halutulle asiakasryhmalle, jopa yksittiiselle asiakkaalle. Perinteisin menetelmin on
kuitenkin kallis tuottaa jokaiselle asiakkaalle erilainen markkinointimateriaali,
varsinkin jos asiakkaita on paljon. Internetin avulla tam&k mahdollista.

Olennaista on myds markkinoinnin vaikutusten mittaaminen. Markkinoitaessa
postitse tai sdhkopostitse kautta tiedetaan ainakin jollain tarkkuudella, kuka viestin
on saanut. Sitd sen sijaan ei tiedeta, kuka on lukenut viestin sigaNGVW:sséa
viestin vastaanotto ja sisallon saaminen voidaan valttavalla tarkkuudella arvioida
asiakkaan liikkeista WWWgivustolla. Voidaan esimerkiksi paatelld, etta asiakas
luultavasti ndki tuotteen kuvan muttei varmasti sen hintaa.

2.6 Internet-kaupankéaynnin tilanne

Tassa luvussa tarkastellaan lyhyesti Intek@etpankaynnin tilannetta kevaalla
1998. Koska kyseesséa on nopeasti kehittyva ala, tarkastelu on vain suuntaa antava.

2.6.1 Kauppojen lukumé&éara

WWW-kauppoja on rakennettu lukuisia. Niiden lukumaaran laskemieien
kuitenkaan ole aivan yksinkertaista.

Yhdysvaltalaisen iCentralinmfww.icentral.con mukaan yksistaan sen ShopSite
kauppaohjelmistoa on myyty yli 1200 kappaléttavattujen kauppojen lukumaara ei
tosin ole selvilla (Johnson 1998). Yahoon W\AAAkemistoss on 1140 linkkia
WWW:-sivuille, joilla voi tehda ostoksia (Yahoo 1998 huhtikuussa, linkki "Shopping
Centers"). Toisaalta pelkkia kirjakauppojakin on Ohrnbergin (1998) mukaan jo 600.
Maailmanlaajuisesti kauppoja lienee siis vahintddn useita tuhansia.

Suomasa kauppojen lukumaara on viela pieni. Listaa suomalaisista
kauppapaikoista ei ole saatavilla, mutta maaraa voidaan arvioida tavallisen
maksutavan, Meritan Sclmaksun hyvaksyvistd kaupoista. Sohaksua kayttavia
WWW-kauppoja oli maaliskuun lopussa tommassa 76. On oletettavissa, etta
kauppoja avautuu lisda, silla samaan aikaan -8alksusopimuksen oli Meritan
kanssa tehnyt kaikkiaan 232 kauppiasta. (Merita 1998, Sdpp@® 1998, Tuomi
1998)

Yhteensa suomalaisia WWARAuppoja lienee arviolta 100200.
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2.6.2 Nykyisten WWW -kauppojen tarkastelu

Seuraavassa esitetddn yleiskuva siita, millaisia WWadppoja tata kirjoitettaessa
on olemassa. Tiedot pohjautuvat kaynteihin yli sadalla kaupallisella WWW
sivustolla ajanjaksona syyskuu 199RAuhtikuu 1998.

Kohderyhmaltaan kaupoissa on seka kuluttajattad yritysten valiseen kauppaan
suuntautuneita. Kuluttajakauppoihin on yleensa vapaa paasy, yrityskaupoissa kayntia
on joskus rajoitettu. Seuraavassa tarkastellaan kuluttajakauppoja.

Tuotteita kaupoissa on hyvin monendg: mm. Kkirjoja, aanitteita, vaatteita,
kosmetiikkaa, ATKohjelmia ja -laitteita, saatutkakuvia, matkalippuja, ruokaa,
kodinkoneita, tupakkaa, alkoholia, kukkia ja uutisia. Tuotteissa on seka aineellisia
ettd aineettomia tuotteita. Vaikkakin suuri osatteeista on melko halpoja, joukkoon
mahtuu tuhansia markkojakin maksavia kuluttajatuotteita.

Tuoteluettelot ovat melko samankaltaisia. Tavallisimmin tuotetiedot on esitetty
kuvin ja lyhyin tekstein. Joistakin digitaalisista tuotteista on tarjolla naytekeibg
verkon valityksella. Myds kolmansien osapuolten arvioita on joskus saatavilla. Tilaus
tapahtuu yleensa joko valitsemalla tuotelistalta tai keraamalla tuotteet nk. ostoskoriin.
Toimitusehtojen esittamiseen ei ole syntynyt standardia, ja ehtojettégainien voi
joskus olla hankalaakin.

Maksutavoiltaan kaupat eroavat erityisesti maittain. Suomessa yleisimpia
maksutapoja ovat postiennakko ja verkkopankkisiirto, kun taas Yhdysvalloissa
luottokortilla ja shekilla maksaminen on tavallista. Monissa kagpo@, ainakin
kokeiluluontoisesti, kaytdssa jokin verkkomaksutapa kuten ecash. Tilaaja saa
tuotteensa yleensa postitse, kotiin kuljetettuna, hakemalla liikkeesta tai verkon
valityksella.

Toimialueiltaan kaupat eroavat paljonkin. Jotkut toimittavat vaimiddueelle,
toiset taas ainoastaan omaan maahansa. Sellaisiakin kauppoja on, jotka toimittavat
ympari maailman.

Seuraavassa on kaksi esimerkkia toimivista WW@&Mpoista. Ensimmainen
kasittelee paivittaistavarakaupan tuloa verkkoon. Toinen esimerkkigtésikirjojen
myyntia verkossa ja alan kilpailua. Seka paivittaistaveti@ kirjakauppa ovat olleet
runsaasti esilla julkisuudessa, ja erityisesti paivittdistavarakaupan tuloa verkkoon
odotellaan kiihkeasti.
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Esimerkki 2 Ruoka.neti Paivittaistavarakauppa
www.ruoka.net

A\ 4

WWW.
ruok(@.
Ruoka.net on vuoden 1998 helmikuussa paivittaistavaroiden myynnin Helsi
aloittanut paikallinen WW\Wkauppa. Ruoka.net on ensimmainen ja toistaiseksi 4

suomalainen, kaikille avoirpaivittaistavarakauppa Internetissd. Toimintatapa
kerdilla tuotteet Keskon varastosta ja kuljettaa ne asiakkaalle asti. Huhtikuuss

ngissa

inoa
on

a 1998

kaupan toimitusalue kattaa Helsingin keskustan lisdksi joitakin Espoon itaisia aLI;Jeita.

Toimituksia on alueittain Kesi T kolme kertaa paivassa. Valikoima on verraten la|
n. 7300 tuotetta.

Lehtitietojen mukaan kauppa on kaynyt verraten hyvin, ja laajentamista m
maahan suunnitellaan. Huhtikuuhun 1998 mennessa kaupassa on kaynyt m
tuhat asiakasta, joistaanet ovat ostaneet useita kertoja. Kolmannes toimituk
tehdaan yrityksiin, loput yksityisille henkil6ille. (Lindén 1998)

Kayttoliittyma. Kayttoliittymansa puolesta Ruoka.net ei tarjoa mitaén erity
ostoelamysta. Tuotekuvaukset rajoittuvat paaosthiipi tuotelistoihin ja tuotteern
nimeen, kokoon seka hintaan. Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaan on tiedetta
han haluaa tilatai Kaupassa on kuitenkin reseptitoiminne, jolla asiakas voi v
esitetyista ruokalajeista ohjeen mukaiset tuotteebraan ostoskoriin. Tamg
tyyppiset toiminnot oletettavasti lisdavat herateostoksia.

Tuotteet. Myydyimmat tuotteet Ruoka.netissa ovat juomat seka - W&
talouspaperit (Lindén 1998). Nama ovat tyypillisesti sellaisia standardoituja tuo
jotka ovat amkkaalle tuttuja jo nimen perusteella. Lisaksi ne ovat melko pain
jolloin kotiin toimituksen mukavuus korostuu. Hieman yllattavaa sen sijaal
hedelmien ja vihannesten hyvd menestyminen. Naméa ovat tavallisesti h
pilaantuvia tuotteita, joidelaadusta asiakas monesti haluaa varmistua tarkastele
niita yksitellen.

Kilpailuetu. Ruoka.net:in hintataso ei ole tavanomaisiin paivittaistavarakaupp
verrattuna alhainen. limeisesti kuitenkin markkinoilla on joukko asiakkaita, |
haluavat magkaa taman ostotavan tarjpamasta vaivattomuudesta. Tahan viittag
edellda mainittu painavien tuotteiden hyva menekki. Nykyisellddn Ruoka.net e
yrita tavoittaa kaikkia kuluttajia, vaan keskittyy vain rajalliseen ostajaryhmaan,
haluaa maksaa makuudesta.

Tavoittaakseen merkittdvia ostajamaaria verkossa toimivan paivittaistavarak
on oletettavasti laskettava hintatasonsa suhteellisen alhaiseksi. Tahan viitts
tutkimustulos, jonka mukaan asiakkaiden tarkeimpia paivittistavaraka
valintakriteereita ovat hinta/laasuhde seka pelkkd hintataso. Nama kriteerit (
tarkeampia kuin mm. myymalan sijainti, likenneyhteydet tai aukioloajat. (LTT 1
Toisin sanoen ostamisen vaivattomuus ei keskimaarin ole kuluttajille niin tarkea
edullisuus. Edullisuuden lisdksi myods kattava valikoima oli tutkimuksen mu
tarkea. Pelkkd mahdollisuus ostaa paivittaistavarat Internetista ei ole kaupalle
kilpailuetu.

Ruoka.netin toiminta on varsin tyovoimavaltaista: yritys kerda ostokset
Keskon varastosta ja kuljettaa ne itse perille. Verkkokaupan kustannusten lask
on ennen kaikkea logistinen ongelma: kuinka tavarat voidaan kerdtd ja ku
asiakkaalle tehokkaasti. Tama vaatii oletettavasti suurehkon myyntimaaran ja k
autormatisointia. Kun logistiikka on ratkaistu, alhaiset kustannukset voivat vaik
hintatasoa alentavasti.
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Esimerkki 3 Kirjakaupat verkossa

Internetissa toimivista kaupoista ehka eniten julkisuutta ovat saaneet kirjakaupat.
Tunnettuja verkossa toimivia kirjakauppoja ovat mm. yhdysvaltalaiset Amazor).com
(www.amazon.coym Books.com \ww.books.coin ja Barnes & Noblg
(www.barnesandnoble.cgmSuomalaisista kirjakaupoista WWWauppaa harjoittaa
mm. Akateeminen kirjakauppav{vw.akateminen.coji Suomessa on myds usejta
pienempia, mm. ATKirjoihin keskittyvia WWWkirjakauppoja. Lehtitietojern
mukaan kirjojen myyjia on Internetissa yhteensa useita satoja (600, Ohrnberg|1998),
mutta naista suurin osa on varsin pienia.

Amazon.com on verldkirjakaupan pioneeri, joka aloitti toimintansa jo 1995.
Amazonilla ei ole verkon ulkopuolista myyntitoimintaa lainkaan. Muutenkin |sen
toimintatapa poikkeaa perinteisista kirjakaupoista: Amazonilla ei ole kaikkia kt‘joja
varastoissaan, vaan toimituksetymuvat sopimuksiin kustantajien kanssa. (Kettunen
& Filenius 1997, 13)

Kirja soveltuu varsin hyvin myytavaksi etdkaupassa: se on tasalaatuinen tuote, jota
ei valttamatta tarvitse ndhda ennen ostoa. Kirja on melko helppo kuvailla asiakkaalle
antamalla nayeeksi osa tekstista seka kigavostelu. llman naita naytteitd myyminen
voi olla hankalaai Olemassaolevat kirjamyymalat hyddyttavat verkkokirjakauppaa:
asiakas voi kdyda selailemassa kirjaa ja tilata sen sitten verkkokaupasta. Tassa
asiakkaan ostomotiina on l&hinn& verkkokaupan alempi hinta.

Vertailu. Seuraavassa on Iyhyt vertailu suurten yhdysvaltalaisten WWW
kirjakauppojen Amazon.com, Books.com ja Barnes & Noble valilla: Jokaisessa
kaupassa on varsin laaja valikoima, ja toimituksia tehdaan kolkdmaan. Omien
ilmoitustensa mukaan Amazonilla on valikoimissaan 2,5 miljoonaa, Books.cgmilla
4 miljoonaa ja Barnes & Noblella 1 miljoonaa nimiketta.

Tallaisten tuotemaarien ongelma on valikoiman houkutteleva esittdminen
asiakkaille. Mainitut kaupat eivdyydy pelkéastaan tuoteluettelon listaukseen, vaan
pyrkivat myos houkuttelemaan asiakkaita herateostoksiin. Kirjoista on \arsin
seikkaperaisiakin tietoja, kuvia, tekgt aaninaytteita jne.

Jokaisessa naista kirjakaupoista on jonkinlainen suositteklpalAmazonin ja|
Barnes & Noblen suositukset perustuvat muiden asiakkaiden antamiin arvioihteihin
Amazonilla ja Books.comilla on myds suosittelutoiminnot, jotka perustuvat muiden
asiakkaiden ostamiin kirjoihin.

Hintakilpailu . Koska kirjat ovat standaoituja tuotteita, ne ovat verkossa erityisen
alttiita hintakilpailulle. Verkkokirjakauppoja pidetéaéankin halvempina kuin perinteisia
kirjakauppoja.  Hintakilpailua  korostaa  Books.comin  kayttbén  ottama
hintavertailutoiminto Esimerkki9 sivulla 58.

Voimakkaan kilpailun vuoksi on tarked& saada asiakas ostamaan myos |muilla
keinoilla kuin alhaisimmalla hinnalla. Laaja valikoima on yksi tallainen keino. Tojnen
keino on Books.com:in karnd@siakasohjelma, joagpaljon ostava asiakas saa ilmaisia
kirjoja. Kolmas keino ovat asiakasyhteisot: Books.com ja Barnes & Noble sisgltavat
yhteis6ja, joissa keskustellaan kirjoista. Barnes & Noblella on myos ¢aiiloninto,
jossa on paivittdinen kirjaiheinen kysymys (esierkiksi Kuinka usein luet
Shakespeared? 1 llmeisesti ainakin Barnes & Noblen kohdalla asiakkaigen
sitouttaminen on onnistunut, silla kaupan liikevaihdosta tulee 40 % uusintaostoksista
vasta puolen vuoden toiminnan jalkeen (Ohrnberg 1998).

4 sosiaalinen suodatus: kats.99
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2.6.3 Kauppapaikkapalvelujen ja -ohjelmien tarjonta Suomessa

Kevaalla 1998 Interndtaupankayntipalvelujen jahjelmien tarjonta on Suomessa
jo melko runsastalaulukko9 luettelee kauppapaikkapalvelujen tarjoajia. Luettelo ei
pyri olemaan kaikenkatta. Taulukossa eivat ole mukana kauppakeskuspalvelujen
tarjoajat (joita esittele€aulukkol1l).

Taulukko 9 WWW -kauppapaikkapalvelujen tarjoajia

Palveluntarjoaja WWW -osoite
AtBusiness Communications www.atbisiness.fi
AvantComp www.avantcomp.fi
Eunet www.eunet.fi
Helsingin Puhelin www.kolumbus.fi
HewlettPackard www.hp.com

IBM www.ibm.fi

Netlife www.netlife.fi
Nedecon www.nedecon.fi
Rissa & Jérvinen www.retj.fi

Sonera www.sonera.fi
Suomen Kotisivupaklu www.kotisivupalvelu. fi

Edella olevassa taulukossa mainitaan yrityksid, jotka tarjoavat \ARAM@pojen
perustamis ja yllapitopalvelun kokonaisuutta. Seuraava taulukko puolestaan
luettelee yrityksia, jotka tarjoavat WWARAupan tarkauppakeskuksen Hamiseen
tarkoitettua ohjelmistoa.

Taulukko 10 WWW -kauppapaikkaohjelmistojen tarjoajia

Yritys WWW -osoite Ohjelmiston nimi

IBM www.ibm.fi Net.Commerce

ICL www.icl.fi ICL Commerce

iCentral www.icentral.com ShopSite

InfiniCom www.infinicom.se iCat Commerce Suite
Intershop Communications | www.intershop.com | InterShop

LPG www.Ipg.fi Amfora

Netch Technologies www.netch.fi /netch/shopping/

Oracle www.oracle.com Internet Commerce Server|
SuperWeb www.superweb.fi SuperWeb

Palveluja ja ohjelmistojen tarjoamisesta ovat kiinnostuneet seka pienet ettéd suuret
yritykset, eivatkd markkinat ole viela vakiintuneet.

2.6.4 WWW -kauppakeskukset

WWW-kauppakeskuksen markkinoinnillinen perusajatus on, ettd asiakas osaa tulla
keskukseen, mutta ei valtta@méa yksittaisiin kauppoihin. Yksittaisten kauppiaiden
markkinointiponnistelut pienenevét, koska niité voidaan keskittaa kauppakeskuksen
markkinointiin.  Varsinkin  pienet  kauppiaat voivat hyodtya sijainnista
kauppakeskuksessa.

Internetmaailmassa kauppakesdajattelu poikkeaa perinteisesta tilanteesta, jossa
kaupoille on hyotya siitd, ettd ne sijaitsevat fyysisesti lahekkain. Internetissa "matka”
kaupasta toiseen on l&hes yhta lyhyt sijaitsi kauppa missa tahansa. Onkin epaselvaa,
tuoko kauppakeskus mitaarlaesta lisdarvoa kauppiaalle, jota han ei voisi saavuttaa
mainostamalla kauppaansa jossain muualla. Kauppakeskuksen kaupoilla ei useinkaan
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ole toistensa kanssa paljon yhteistd, ja kauppakeskus onkin monesti asiakkaan
nakdkulmasta vain kokoelma kauppoja.
Seuraavassa taulukossa on lueteltu suomalaisia \ARMWpakeskuksia.

Taulukko 11 Suomalaisia WWW-kauppakeskuksia

Kauppakeskus WWW -osoite Lisatietoja
Centernet Finland www.keskus.net Kolmiulotteinen kauppakeskus, kaikki liikkeet
eivat varsinaisia WW\Akauppoja.

Tarkempi esittely sivull&O.

EasyPoint www.easypoint.fi Pieni kauppakeskus.

INetCom Kauppakesku| www.inetcom.fi Kaikki liikkeet eivét varsinaisia WW\&auppoja.
INET Kauppaikkuna | www.inet.fi Tietopalveluja ja muutamia muita kauppoja.
Keltaiset Sivut www.keltaisetsivut.fi Seka keskuksen omia kauppoja etta linkkeja

kauppoihin, jotka sijaitsevat muualla.

Kussakin kauppakeskuksessa on muutamia kauppoja, joissakin jo yli kymmenen.
Toiminta on piennuotoista, eika yksikaan keskus ole viela selvassa johtoasemassa
Suomessa.
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3 WWW -kaupan tekniikka

Tassa luvussa tarkastellaan W\ARAUpan toiminnallisia osia ja niiden vaatimaa
tietotekniikkaa.

3.1 Kaupan rakenne

Millainen on tyypillinen WWWkaupan yleisrakenfKuva 6 esittéé yksinkertaista
rakennetta, jollaista voidaan kayttdaad varsinkin aineellisten tuotteiden myyntiin.
Kuvassa ei ole kaikkia toimintoja, joita WWARAuppaan voidaan sisallyttaa.

Nayteikkuna
oF!

“ Tuoteluettelo «—> Tuotteiden haku

OF:

Ostoskori |

v y

Tilauslomak@

Maksu Toimitus

! v

Toimitus Maksu @ = Asiakkaan tunnistamine

Kuva 6 WWW -kaupan perusrakenne

Kuvan esittdmé& rakenne perustuu tuoteluettelamstoskorii tilauslomake -
metaforaan. Tuotteiden selailu ja tilaus muistuttavat perinteistd postimyyntiluetteloa
tilauslomakkeineen.

Ostoskorimetafora sitéa vastoin euistuta postimyyntiluetteloa vaan myymalassa
kayntia: tuotteet keratddn "ostoskoriin”, josta ne viedaan "kassalle", so.
tilauslomakkeelle. Ostoskori on valinnainen ominaisuus, eikd se ole tarpeellinen
laheskaan kaikissa kaupoissa.

Maksun ja toimituksen \V@en jarjestys riippuu siita, mitkd maksutavat kauppias
haluaa tarjotai Kauppaan voi olla myds paasymaksu, mika tulee kysymykseen
l&hinna digitaalisia tuotteita myytdessa. Paddsymaksua ei kuvassa ole otettu huomioon.
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Asiakas voidaan tunnistaa joko enreuppaan astumista, siina vaiheessa kun héan
alkaa keratad tavaroita ostoskoriin tai vasta tilauksen yhteydessa. Nama vaiheet on
merkitty kuvaan kirjaimella T. Tunnistettaessa asiakkaalta kysytdan herdstiite
yms. tietoja. Monissa kaupoissa asiakl@aahnetaan ensimmaisella kayntikerralla
kayttgjatunnus ja salasana, joiden avulla h&n tunnistautuu nopeammin tullessaan
kauppaan uudelleen.

Kauppa voidaan rakentaa myos siten, etta sinne ei paase ilman kayttgjatunnusta ja
salasanaa, ei ainakaan nayteikkaipidemmalle. Kauppias voi nain varata kauppansa
tarjonnan vain haluamalleen asiakasryhmaélle. Tama on haluttava ominaisuus
erityisesti yritysten valisessd kaupankaynnissa. Ominaisuudesta kaytetddn myds
nimitysta kumppanuusverkko.

Tunnistautumista on taakteltu lAhemmin luvus$a2

3.2 Tekniset vaatimukset

On syyta tarkastella, millaisia vaatimuksia kauppa asettaa kauppiaan ja asiakkaan
tietojarjestelmille. Oletus on, etté asiakkaalla ja kauppiaalla on kaytdossaan internet
yhteys, WWWselain ja sahkoposti.

Erityisia vaatimuksia asettavista toiminnoista mainittakoon maksaminen, jossa
monesti tarvitaan nk. lompaki@hjelmaa. Toinen téllainen toiminto on tuotteiden
esittely, jos siind kaytetdan kolmiulotteisia malleja tai muita piirted#@a WWW-
selaimet eivat yleisesti tue.

Jarjestelmille  asetettavat = vaatimukset nékyvat kauppiaalle lahinna
lisdkustannuksina Asiakkaan kannalta tarke&d asia on, toimiiko kauppa hé&nen
koneellaan ja mitéesivalmistelujamahdollisesti on tehtava. Esivalngkija ovat
lahinna ohjelmien asentaminen ja joskus myos laitteiden, kuten rahakortin
lukulaitteen, hankinta. Kaupassa asiointi saattaa vaatia asiakkaalta my6s muita kuin
teknisia esivalmisteluja. Tallaisia voivat olla esimerkiksi asiakastilin avaus tai
kayttgjatunnuksen hakeminen. Myo6s vieraan kielen tai tietokoneen kayton
opetteleminen voidaan lukea esivaatimuksiksi.

Vaadittavat esivalmistelut luultavasti vahentavat asiakkaiden lukumaéaraa kaupassa.
Toisaalta ne saattavat tarjota sellaisia etuja, jotkppias katsoo tarkeiksi.

Tata kirjoitettaessa laajassa kaytdssa olevat Weéldimet tukevat yleisesti HTMkielta
ja SSl-tiedonsalausprotokollaa. Sen sijaan seuraavien ymparistdjen tuki on viela osittain
ailahtelevaa eika tarjolla kaikissa selaimissazajactiveX, JavaScript, VBScript. Erityisia
maksujarjestelmiin liittyvid ohjelmia selaimissa ei kaytdnnodssa ole; jos maksujarjestelma
sellaista vaatii, se taytyy asentaa erikseen.

On oletettavaa, ettéd ajan kuluessa ainakin osa yllamainituista ymp#istakéintuu, mutta
tallaisia asioita ei tdssa tydssa ole tarkoitus lahted ennustamaan.

3.3 Tuotteiden esittely

Tuotteiden esittely on keskeistd asiakkaan tehdessa ostopaatostddn. Tassa tyossa
kaytetty WWWhkaupan maaritelma edellyttdd, ettd tuotteet esiell&VWW
selaimen avulla. WW\kaupan tuotteita esittelevastd osuudesta kaytetd&dn nimitysta
tuoteluettelo, vaikkei se tarkkaan ottaen olisikaan luettelomuotoinen.

3.3.1 Tuoteluettelo

Tuoteluettelossa esiintyvista tiedoista tavallisimpia ovat
A tuotteen nimi, sanalien kuvaus, kuva
A tuotteen ominaisuudet, kuten véuskea, kokd?2
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A hintatiedot
A toimitusaika-tapa,-kustannukset
Nama ovat tuotteen perustietoja. Kehittyneemman tuoteluettelon siséltéa voivat
olla esimerkiksi
A tuotetta kuvaileva video
A tuotenaytteet
A simuladiot
A varaste ja saatavuustiedot

3.3.1.1 Tuoteluettelotyypit

Millainen tuoteluettelon pitaisi olla perusratkaisultaan? Luettelot voidaan jakaa
neljaén perustyyppiin.

1. Tuotelista on yksinkertainen, tuotetietous rajoittuu lahinna tuotteiden nimiin.
Listalla voi dla myos joitain tuotteen perusominaisuuksia seka tuotteen hinta.
Esimerkki tuotelistasta:

1890, - Matrox Millennium Il 4 MB WRAM PCI, RAMDAC 220 Mhz
670, - ATI 3D Xpression+ PC2TV 2 MB SGRAM

Tuotelista soveltuu vakiotuotteille. Kohdeasiakkaiden olatetdetavan, mista
tuotteista on kyse. Tuotelista korostaa hintaa ja mahdollisesti saatavuutta
ostopaatoksen perusteena.

2. Varsinainen tuoteluettelo on tuotelistaa monipuolisempi malli, joka vastaa
varsin pitkalle paperiluettelon kaltaista tuoteluetteloBuoteluettelo jakautuu
kaksiulotteisiin sivuihin, joilla on lahinna tuotteiden kuvia ja tekstia. WWW
tuoteluettelo voi kuitenkin olla paperiluetteloa monipuolisempi, siind voi olla mm.
multimediaesityksia.

Tassa tyossa kasitellaan paasaantoisesti taofiak tyyppisia tuoteluetteloita.

3. Videoluettelotarkoittaa sita, etta yksittaiset tuotteet esitetdan liikkkuvan kuvan ja
aanen avulla. Talléin kuvaa kaytetdan lahinna elavoittamaandaitelyja tekstin ja
kuvien lisaksi, vaikka esittely voi koostuvaikka aivan kokonaankin pelkasta
videokuvasta. Pelkastaan videokuvaan perustuvaa kauppapaikkaa en tadméan
tutkimuksen kirjoittamisen kuluessa ole nahnyt, yksittaisia tesigelyja on
harvakseltaan.

Verkkoyhteyksien  nopeutuminen  helpottaa  videoluetdelo leviamista
tulevaisuudessa.

4. Keinomaailma Kolmiulotteista keinomaailmaa voidaan kayttdd yksittaisten
tuotteiden esittelyssad siten, ettd kaupassa liikutaan kohdan kaksi mukaisessa
kaksiulotteisessa luettelossa, mutta tuegitelyja elavoitetdarkolmiulotteisella
mallilla.

Myds koko kauppa voi perustua keinomaailmaan, jolloin kaupassa liikkkuminen
muistuttaa perinteisessa kaupassa kayntia. Seuraavat kolme esimerkkia esittelevat
erilaisia keinomaailmojen luontitekniikoita.
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Esimerkki 4 Keskus.net Kolmiulotteinen kauppakeskus
www.keskus.net

Keskus.net on suomalainen kolmiulotteiseen nakymaan perustuva kauppa
Keskuksessa voi rajoitetusti liikkua paikasta toiseen ennalta maariteltyihin pist
Keskus.netissa ievoi kaantya sivusuunnassa eikd kavella vapaasti, jo
kolmiulotteisuuden tuntu pienenee. Keskuksen kaytaville eksyy helf
Kolmiulotteisen maailman taysimittainen hyddyntdminen vaatisikin sita,
maailmassa voisi "kavella" paikasta toiseen,ajditan tuntu sailyisi. Keskus.neti
kaltainen paikasta toiseen hyppiminen ei tuo merkittdvaa etua verr
tavanomaiseen tuoteluettelomalliin, ja onkin syytd kyseenalaistaa tal
rakennelman mielekkyys.

Paitsi itse kauppakeskus, myods kauppakeskuksmipat on osittain toteutett
kolmiulotteisen mallin avulla. Kolmiulotteisuus on lahinna liikkumistapa, ja
tuotetiedot ovat tavanomaisen WWMeéttelon kaltaisia. Liséksi keskuksessa
liikkeita, jotka eivat kayta kolmiulotteisuutta lainkaan hyvaksee

in
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etta
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u
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Keskuksen nakymat on piirretty valmiiksi kuviksi etukéteen. Liikkumiseen tarvitaan

vain tavanomainen WWWVgelain. Keskuksessa vierailu vaatii suurten kuvien vu
jonkin verran tiedonsiirtokapasiteettia.

Keskus.netissa on kevaalla 1998 melko vaharppaja, ja "liketiloja" on vield
paljon vuokrattavana. Keskuksesta jaa keskeneraisyyden vaikutelma. Keskukseg
ainoa asiakkaalle tuoma lisdarvo on kolmiulotteinen nakyma. Keskukses
kuitenkin joitain pienia lisapalveluja, kuten tarinoita ja W\ARGin lahetys.
Voidaan silti epailla, ovatko nama sellaisia todellisia lisdarvoja, joiden wu
kauppakeskus menestyisi markkinoilla.
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Esimerkki 5 Helsinki Arena 20@ i Kolmiulotteinen kaupunki
www.helsinkiarena2000.fi

Helsinki Arena 2000 on projekti, jossa Helsingin keskusta mallinng
tietokoneelle kayttden VRMkuvauskieltd. Tata maailmaa voidaan tarkast
WWW-selaimeen erikseen asennettavan ohjelman avulkmailMassa voi liikkug
vapaasti seka vaakatta pystysuunnassa. On kaavailtu, ettd mallissa liikkun
asiakkaat voisivat kulkea kaupungilla ja mahdollisesti kdyda myds ostoksilla.

Kevaalla 1998 kaupunki on mallinnettu vasta osittain. Malli on verratekeég
mutta vastaa melko hyvin todellisuutta. Kaupungissa liikkuminen vaatii vi
runsaasti laskentatehoa. Liikkuminen on hiukan kémpelda, ja valilla kaup
kaduille eksyykin.

taan
ella

]
nalla

arsin
Lingin

Mielestani tadmankaltainen keinotekoinen maisema on kalsea. Malli kajpaisi

runsaasti lisda yksityiskohtia ja aktiivisia toimintoja. Ainakaan tallaisenaan V'R
mallinnus ei vaikuta houkuttelevalta tekniikalta W\W&uppaan.

ML
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Esimerkki6 PanoramIXi Kolmiulotteinen kauppa ja esittelyt
www.alphaWorks.ibm.com/formula.nsf/searchprototypes/panoramix

PanoramlIX on IBM:n ohjelmisto, jolla voidaan katsella kolmiulotteisia néakymia
WWW-selaimessa. Tilassa voidaan rajoitetusti liikkua: kaantya paikallaan yjapar
kulkea toiseen, ennalta maarattyyn pisteeseen. Nakymat on kuvattu kameralla.

PanoramiXin WWWsivuilla on esimerkkeja, millaisia kolmiulotteisia mallgja

Internetkauppias voi tekniikan avulla rakentaa. Esimerkkeja ovat:
1) Tavaratalo, jossa voi liiklu osastolta toiselle, katsoa tuotetietouttzappia
painamalla ja kuunnella tuetsittelyja. Kuva9)

2) Hotellihuone, jota voi katsoa joka suuntaan. Tallaisen mallin avulla saavutetaan

varsin mainio tilan tuntu, joka on selvastirgapi kuin kaksiulotteinen kuvaK(va
10)

3) Vaateesittely, jossa malli pydrahtelee ympari ja nayttad vaatteen joka suunnasta.

Suuri tiedonsiirtotarve on tadman tekniikan varjopuoli. Lisaksi asiakas tary

itsee

WWW-selaimeensa PanoraXikatseluohjelman. Mallissa ei mydskaén voi liikkkua
vapaasti, vaan ainoastaan pisteissa, jotka on kuvausvaiheessa kuvattu. Kuitenkin

varsinkin yksittaisten tuotteiden, esimerkiksi kiinteistojen esittelyssa malli voisi
kayttokelpoinen jo nykyisella t@onsiirtokapasiteetilla.

Kuva 10 Hotellihuone PanoramlX-tekniikalla

olla
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Kolmiulotteisuuden kayttdo WW\Wkaupassa edellyttdd helppoa liikkumista, melko
realistisen nakoistéillkoasua ja tarpeeksi kiinnostavaa sisaltéd. On myods hyva, jos
kauppa siséaltaa interaktiivisia elementteja, kuten avattavia ovia ja tavaroita, joita voi
kadannella ja ottaa mukaansa.

Kolmiulotteisen kaupan voidaan ajatella olevan viihdyttava kokemus, &as t
perinteinen  kaksiulotteinen  luettelo  painottuu  kaytdon  tehokkuuteen.
Keinomaailmassa voisi ostamisen lomassa viestia ystdvien kanssa tai pelata,
vaikkapa ottaa keinomyymalavarkaita kiinni. Yhteisollisyyden tuntu ja
virtuaalihahmot lisddvat kokemuksen ihdyttavyytta. Keinomaailman kaytt6a
viihdyttdvaan ostamiseen ja herateostoksiin, "shoppailuun”, kannattaisi tutkia.

3.3.1.2 Tuotteiden jako
Kuinka tuotetiedot tulisi jarjestaa? Ratkaisu voi olla jokin seuraavista:

A. Jaottelematon luettelo. Kaikki tuotteet ovasamalla WWWsivulla. TAma on
riittdva esitystapa, kun tuotenimikkeiden lukumaard ja esitettava tietomaara ovat
vahaiset.

B. Sivujako. Tuoteluettelo koostuu useista eri WWANuista. Yhdella sivulla voi
olla joko yksi tai useampi tuote. Sivujako on riv# kun tuotteiden lukumaara on
suhteellisen vahainen.

C. Tuoteluokkajako on kuin sivujaottelu, mutta tuotteet on jarjestetty
tuoteryhmiin, kuten kirjat, vaatteet, aanitteet jne.

D. Hierarkkinen tuoteluokkajako on kuin kohta C, mutta tuoteluokilla on
alaasoja. Yksi tuote saattaa kuulua moneen tuoteluokkaan. Tama on hyodyllista, jos
hierarkiaa on muuten vaikea luoda: esimerkiksi taskulamppu voi kuulua seké
tyokalut etta valaisimetuokkiin. Liiallinen alatasojen kayttd saattaa kuitenkin olla
sekavaa.

3.3.1.3 Tuoteluettelon toteutus

Tuoteluettelo voidaan toteuttaa jollain neljasta perusrakenteesta.

1. Staattinen luetteldarkoittaa pelkéalla HTMLkielella toteutettua tuoteluetteloa.
Kaytannodssa nain kannattaa toteuttaa vain pienié luetteloita, koska paivitys on
suhtesllisen hankalaa.

2. Erdajona luotavaluettela Tiedot kirjataan ensin tietokantaan, minka jalkeen
jarjestelméa luo tarvittavat WWWgivut kerralla. Kun tietoja muutetaan, sivut
taytyy jalleen luoda uudelleen.

3. Dynaaminen luetteloTiedot kirjataan tietokantaaga WWW-sivut luodaan
kauppiaan WW\Wpalvelimessa aina pyynnoén tullessa. Tama ratkaisu nayttaa
olevan melko tavallinen mm. helpon péivitettdvyyden vuoksi.

4. Dynaaminen, asiakaskoneessa luotava luettho kohdan 3 erikoistapaus.
Tiedot sijaitsevat kauppiaatietokannassa. ltse selailundkyma luodaan vasta
asiakkaan WW\selaimeen liitetyn selainohjelman avulla. Téllaisia luetteloita
ei ole juuri kaytetty, ja ne ovatkin tassad esilla lahinna teknisena
erikoistapauksena, jolla ei tata kirjoitettaessa ole kaytanmgrkitysta.
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Tuoteluettelot, joissa on paljon eri tuotteita, on jarkevaad toteuttaa tietokannan
avulla (tyypit 2i 4). Myos suuri paivitystineys ja tuoteluettelon yllapitgjien alhainen
tietotaito puoltavat tietokantaratkaisun kayttoa.

Dynaaminen tuotelutelo on staattista ja erdajona Iluotavaa luetteloa
monipuolisempi; siihen voidaan liittd& kehittyneitd toimintoja, kuten monipuolisia
hakuja tai kaupan ulkoasun muuntamista kullekin asiakkaalle henkilokohtaisesti
sopivaksi. Staattisen ja erdajona luotaleattelon etuja ovat Iahinna selailun nopeus,
koska sivuja ei tarvitse luoda joka kerta hakupyynnon tullessa, ja se, ettd-WWW
palvelimeen ei tarvitse asentaa ylimaaraisia ohjelmia.

Dynaaminen luettelo vaatii mahdollisesti hiukan suuremman investoinnitta mu
laajamittaisessa kaytdssa se on muita vaihtoehtoja parempi.

3.3.2 Hakutoiminnot

Hakutoiminto auttaa asiakasta |0ytamaan haluamansa tuotteet nopeasti
tuotepaljouden ja epaselvien osastohierarkioiden keskelta. Nyrkkisdanténa voidaan
pitdd, ettd jos tuotelistai mahdu yhdelle WW\Wgivulle, on hakutoiminnosta jo
hyotyd. Hakuja on monenlaisia:

1. NimikehakuHaetaan tuotteiden nimien perusteella.

2. Vapaa tekstihakuHaetaan annettuja hakusanoja esim. tuotekuvauksista tai
tuoteluettelon WWWsivuilta. Vapaa tekstihakwoi olla "sumea": haetaan
sanoja, jotka Kkirjoitettuna tai aannettynd muistuttavat annettua hakusanaa.
Tekstihaku voi myés ymmartaa sanojen taivutettuja muotoja.

3. OminaisuushakuHaetaan tuotteita, joiden ominaisuudet sopivat annettuihin

hakukriteereihin. ldkukriteereitéa voidaan myods yhdistella. Esimerkkihaku:
Tuoteluokka: taskulamppu
Véri: punainen tai keltainen
Valmistusmaa: Suomi
Hinta: O T 30 mk

4. Samankaltaisten tuotteiden hakidaetaan tuotteita, jotka ovat jollain tavalla
samanlaisia kuin valittu tuet Haku voisi esimerkiksi nayttdd useiden
valmistajien samankaltaiset tuotteet, samankaltaisimmat ensiksi. Tallainen
hakutapa sopisi esimerkiksi kuvapankin kayttoon: asiakas voisi valita
samantapaisista kuvista parhaimman.

5. Lisatuotteiden hakuHaetaan tuibeita, jotka liittyvat jollain tavalla valittuun
tuotteeseen. Esimerkiksi taskulampun valittuaan asiakas saattaa olla
kiinnostunut siihen sopivista paristoista.

Hakutoiminto voidaan toteuttaa joko kauppiaan WVpdlvelimessa tai sen

ulkopuolella. Toteuts voi olla jompikumpi seuraavista:

1. Yleinen hakupalveJukuten altavista.digital.com jolle voidaan antaa tiettya
sivujoukkoa koskevia hakuehtoja. Tama menetelma soveltuu parhaiten
rakenteeltaan staattiselle tuoteluettelolle, jonka sisalté ei vaihdu keein.u
Menetelméalla voi toteuttaa lahinna vapaita tekstihakuja. Koska yleisten
hakupalvelujen toiminnan laatua ei voi taata, tama vaihtoehto on lahinna hyvin
pienella budjetilla toimivan kauppiaan valinta.

2. Kauppapaikkakohtainen tietokantahakypka sijaitse kaupan WWW
palvelimella ja hakee tietoja kaupan tietokannasta. Talla menetelmall&a voidaan
toteuttaa kaikki ylla luetellut hakutyypit. Menetelma vaatii dynaamisen
tuoteluettelon.
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Tassé yhteydessd on syytd mainita myods kaupan ulkopuoliset hakuohjelmat, nk
hakuagentit Hakuagentit ovat ohjelmia, jotka hakevat tuotteita useasta eri kaupasta
kerrallaan. Agentteja kasitellaan enemman luv@sg2Agentit, s.53.

Houkuttelu lisdostoksiin.  Mielenkiintoinen ajatus on kayttdd hakuja
houkuttelemaan asiakas ostamaan sellaisia tuotteita, joita han ei itse osaa etsia.
Hakutoiminto voi suositella uusia tuotteita muiden asiakkaiden mielipiteiden
perusteella, jolloin puhutaan ns. sosiasgia suodatuksesta (esitelty lahemmin
sivulla 99). Haku voi perustua myds muiden asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
WWW-kirjakauppa Books.com nayttad, mita kirjoja muut asiakkaat ovat ostaneet
valitun kirjan liséksi. (Boog&.com 1997)

3.3.3 Tuoteluettelon lis&toiminnot

Tuoteluettelon houkuttelevuutta voidaan tehostaa liittAmalla siihen muitakin
toimintoja kuin pelkdstaan yksittaisia tuotekuvauksia. Tata kirjoitettaessa kaikki
lisdtoiminnot eivat ole vielda yleisia, mutta voidaanettda niiden yleistyvan
tulevaisuudessa.

Naytekappaleet  Tuotenaytteiden jako  digitaalisessa muodossa on
mielenkiintoinen ja kaytetty toimintamalli.

Tuotenaytteen ei valttamatta tarvitse olla kokonainen lopputuote, vaan se voi myos
olla osa siitd, kuteresimerkiksi valokuvan pienennds tai elokuvan mainosvideo.
Tietokoneohjelmien kaupassa on tavallista, etté asiakas saa ohjelmasta koekappaleen,
jonka toimintoja on Kkarsittu tai jonka kayttdaika takerrat ovat rajoitetut.
Kirjakauppias puolestaan voi ok&a lyhyen tekstindytteen tai sisallysluettelon
kirjasta tai tarjota palasen kuunnelmana.

Ruokareseptit Paivittaistavarakauppa voi tarjota asiakkailleen ruokaohjekirjan
tyyppisen palvelun. Paitsi etta ohjekirja on jo palvelu sinansa ja houkuttele@itié&vij
aareensa, ohjeen vaatimat ru@haeet voidaan napin painalluksella siirtdd suoraan
tilaukseen. Tallainen toiminto on mm. WWW\aupassaRuoka.net(Esimerkki 2
s.33).

Kartat . Matkatoimisto naytté karttoja matkakohteesta. Tavarakauppiaan kartasta
iimenevat ne paikat, joista tilatut tuotteet voi noutaa. Viinikauppias nayttaa kartan
avulla, mista tuotteet ovat peraisin.

Shellin WWWtsivusto ei ole varsinainen WWARAuppa, mutta sivuilla oleva
Routematerniminen Kkarttapalvelu http://shell.route66.nl/shell/route.htinl sopii
hyvin esimerkiksi. Kayttajan annettua léhfé kohdepaikkakuntien nimet palvelu
nayttdd kartalta matkareitin, Shellin  huoltoasemat, kilometrimaaran ja
bensiininkulutuksen.

Valinta-automaatti. Tuotevalikoimat ovat joskus hyvin monipuolisia, ja sopivan
tuotteen valinta voi olla vaikeaa. Perinteisessa kaupankaynnissa myyjat monesti
auttavat valinnassa. Sahkdisessa kaupankaynnissd tama voidaan osittain
automatisoida.

Jos tuotteellaon paljon ominaisuuksia, valintutomaatti helpottaa antamalla
asiakkaan valita annetuista ominaisuuksista hanelle sopivat vaihtoehdot. Taméan
jalkeen kauppa ehdottaa valintoihin sopivia tuotteita. Mm. tietokoneita myyvisséa
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WWW-kaupoissa on kaytdssa autattaja, jotka tiedustelevat asiakkaan haluamia
koneen osia (esimerkikaiww.btmikro.fj www.dmt.f).

Jos asiakas ei tieda, millaisia ominaisuuksia hanen tulisi haluta, automaatti voi
kartoittaa asiakkaan tarpeita esimerkiksi elamantyyliin ja kayttotapdilyvin
kysymyksin. Tietokonekauppa voisi ensin selvittdd, mita asiakas tietokoneellaan
tekisi, ja ehdottaa kayttotarpeen perusteella sopivaa mallia.

3.4 Tilaaminen

Internetkauppaan kuuluu olennaisena osana tilausmahdollisuus. Mikali tilausta ei
voi tehdaInternetin valityksella, ei ole mielekdstd puhua varsinaisesta Internet
kaupasta. Talldin voidaan kayttaa esimerkiksi ilmausta Inténoteluettelo.

Tilauksen teko. Tavallisimmin WWW\kaupan asiakas voi antaa tilauksensa joko
sahkopostitse vapaamuotaiseviestind tai WWWomakkeella. WWWomakkeen
avulla tilattaessa toimintavaihtoehtoja on useita:

1. Manuaalinen Asiakas keraa itse tilaustiedot ja lahettaa ne WAkvakkeella
vapaamuotoisena viestind. Manuaalisen tilaustavan toteutus ei juuri aseta
kaytetylle tietojarjestelmalle erityisvaatimuksia. Sen sijaan kayttgjalle tapa on
hankala, eikd kauppias voi automatisoida tilaustenkasittelyda. Manuaalinen
tilaustapa ei ole suositeltava.

2. Automaattinen / tilauslomakeAsiakas valitsee tuotteet tilauslomakkeen
tuotelistalta. Asiakkaalle tama tilaustapa on helpompi kuin manuaalinen, ja se
on myds teknisesti helppo ratkaisu. Suosittelen tata tilaustapaa manuaalisen
sijaan.

3. Automaattinen / ostoskoriSelatessaan tuoteluetteloa asiakas "keraa" tuotteet
"ostoskoriin”, ts. listaan, jolta tilaustiedot siirtyvat tilauslomakkeelle.
Ostoskorin hyoddyt ovatA) Kaytettavyys Kayttajan on helppo ostaa useita
tuotteita, jotka sijaitsevat eri puolilla kauppaa. Ostoskori johdattelee
impulssiostoksiini ostokset eivat unohdu niirelposti, koska ne ovat korissa
tallessa. Ostoskoriin  voidaan rakentaa hinnoittelulogiikkaa, verojen,
toimituskulujen ja alennusten laskentaa jne. Ostoskori ei kuitenkaan ole
kaikissa tilanteissa tilauslomaketta (vaihtoehto 2) parempi. Esimerkiksi
kaupassajosta ostetaan vain yksi tuote kerrallaan, ostoskori on ylimaarainen
valivaihe ennen tilauslomaketta ja jopa haitallinBh.SeurattavuusKauppias
voi seurata, minkélaisia ostoskoreja asiakkaat kerdavat ja mitka koreista lopulta
paatyvat tilaukseen asti.

Tata kirjoitettaessa ostoskori on melko tavallinen tilaustapa, joskin myds muita
kaytetaan paljon varsinkin pienen valikoiman kaupoissa. Yleensd ostoskori on
toteutettu WWWpalvelimessa olevan ohjelman avulla. Ostoskori voidaan myos
toteuttaa selainoBjmana, mutta tasta ei ole kaytanndssd muita hyodtyja kuin
mahdollisesti parempi kayttoliittymé. Koska selainohjelmatekniikat eivat ole tata
kirjoitettaessa viela vakiintuneet, on WWélvelimessa sijaitseva ostoskori
kayttokelpoisempi vaihtoehto.

Tilausvahvistus. Ehdotan hyvaan WWWauppatapaan sellaista kaytantoa, etta

asiakkaalle l&hetetdan tilausvahvistus sahkopostina heti, kun tilaus on tehty. Nain
asiakas voi viela varmistua siitd, mitd han on tilannut. Tilausvahvistukset toimivat
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myds muistitukena: &lyttamalla tilausvahvistukset asiakas pysyy selvilla siita,
kuinka paljon han on tilannut ja mista kaupasta.

Tilauspohjat ovat asiakkaan itse tallentamia ostoslistoja, jotka nopeuttavat
uusintatilauksia. Tilauspohjista on myds se hyoty, ettd ne miaigatasiakkaita
ostamaan listan tuotteita.

3.5 Toimitus

Koska Internekaupassa ostaja ja myyjd eivat kohtaa fyysisesti, tuotteen
toimitustapa vaatii erityistd huomiota. Seuraavassa esitellaan vaihtoehtoisia
toimitustapoja tuotteen saamiseksi asiakkaallesga jalkeen kasitellaan hieman
toimitusten automatisoimiahdollisuuksia.

3.5.1 Toimitustavat

Ei toimitusta. Tuotteita, joita ei tarvitse toimittaa ovat mm. erilaiset luvat ja verot,
kuten televisiolupa tai autovero, seka sopimukset kuten vakuutukset. Mydakaan
lahjoitettaessa ei tuotteen toimitusta tarvita.

Sahkdinen toimitus Digitaalinen tuote voidaan toimittaa sahkdpostitse, FTP:n tai
WWW:n vadlityksellda, aanend, videona tai jollain muulla tuotteeseen sopivalla
sahkoisella tavalla.

Tiedonsiirtoyhteyk®n hitaus rajoittaa sahkoisia toimituksia, joissa siirretdan suuria
maaria tietoa. Sahkdinen toimitus ei mydskaan ole erityisen luotettava, vaan yhteys
voi katketa kesken siirron, tieto muuttuu matkan varrella, asiakkaalla ei olekaan
tuotteen vastaanottaseen tarvittavia ohjelmia jne. Vihaisten asiakkaiden
valttamiseksi on syyta luoda jokin jarjestely, jolla toimitus voidaan uusia. Asiakkaan
kannalta selkeintd on, jos han saa toimituksen epaonnistuessa rahansa takaisin.
Epaonnistumisen todistaminen voiitamkin olla hankalaa.

Toimitus postitoimipaikkaan soveltuu soveltuu pienten ja keskikokoisten
pakettien toimitukseen. Luonnollinen maksutapa on postiennakko, mutta myds monet
muut vaihtoehdot kayvat.

Toimitus asiakkaalle asti. Tuote tuodaan asiakkaall@simerkiksi Kkotiin,
tyopaikalle tai yritysasiakkaan toimipaikalle asti. Toimituksen voi hoitaa posti tai
jokin muu kuljetusyhti6é. Jos tuote on fyysisesti pienikokoinen, toimitus sujuu
postitse tavallisena kirjelahetyksena.

Jos toimitettava tuote ei mahgostiluukkuun tatlaatikkoon, on asiakkaan oltava
toimitushetkella paikalla vastaanottamassa tilaustaan. Tama voi olla ongelma;
asiakas haluaisi tietdd mahdollisimman tarkan toimitusajan, kun taas toimittaja
haluaisi laajan aikavalin, "toimitusaikaikkumia kuljetusten optimointia varten. Jos
asiakas ei ole paikalla toimitushetkelld, on paatettava, jatetaanko tuote esimerkiksi
oven viereen, viedddnko se pois vai yritetdanko toimitusta kenties uudelleen. Esiin
nousee mm. kysymys siitd, kestavatko tuotembstakaisia kuljetuksia ja kuka on
vastuussa pilaantuneista tuotteista. (Kallio ym. 1997, 42)

Jos asiakas on paikalla toimitushetkelld, maksutapa on melko vapaasti valittavissa,
ja se voidaan hoitaa myos perinteisin keinoin kuten seteleilld ja kolikoilla.
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Toimitus liikkeessa. Asiakas noutaa tuotteen myyjan liikkeesta. Tama on
etdkaupan rajatapaus; asiakas ja myyja eivat kohtaa fyysisesti ennen ostopaatosta,
mutta he kuitenkin kohtaavat toimituksen yhteydessa. Kauppatapa muistuttaa
paremminkin ennakkovarata kuin varsinaista etékauppaa. Rajanveto onkin tehtava
tilauksen sitovuuden perusteella. Sitovan tilauksen ollessa kyseesséa voidaan yha
puhua etakaupasta, koska asiakkaan on tehtdva ostopaatdos ja tilaus myyjan
liiketilojen ulkopuolella. Jos tilaus ei oftova, on kyseessa ennakkovaraus.

Liikkeessa toimitettaessa maksutapa voidaan valita melko vapaasti.

Toimitus jakelupisteeseenon hyvin samanlainen toimitustapa kuin toimitus
likkeessa. Erona on ainoastaan se, ettd jakelupiste on perustettu erilytsestt
kauppaa varten: sen tarkoitus on jakaa tuotteita ja mahdollisesti vastaanottaa
maksuja.

Jakelupisteitda on ajateltu mahdollisesti syntyvan esimerkiksi kaupunkien
ulosmenoteiden varsille tai tyOpaikkojen l&heisyyteen. Jakelupiste voisi toimia
esimerkiksi kioskin tai huoltoaseman yhteydessa, se voi olla joko miehitetty tai
miehittdmaton. Jakelupisteen, varsinkin miehittdméattoman jakelupisteen etu voisi
olla pitk& aukioloaika, jota lainsaadantokaan ei ehka rajoita. (Kallio ym. 1997, 41)

Jakelupistee=en toimituksessa maksutapa voidaan valita vapaasti kuten liikkeeseen
toimitettaessakin.

Muu toimitus. Monet tuotteet, kuten palvelut, voidaan myds toimittaa perinteisin
menetelmin. Esimerkiksi maksettu ilmoitus julkaistaan lehdessa.

Erityisratkaisuja r uokatavaroiden toimitukseen. Ruokatavaroiden
erityisongelman, tuotteiden pilaantumisen varalle on keksitty monenlaisia ratkaisuja.
Osa seuraavassa esitellyista ratkaisuista voi tuntua epérealistisilta, eik& niiden
toteutumista voida odottaa aivan lahitidesuudessa.

Eras ratkaisu on asunnon ulkopuolella sijaitseva, lukittava "ulkojaakaappi”. Kallio
ym. (1997, 42) listaavat varsin monenlaisia muita mahdollisuuksia: "Kaksipuolisen
jadékaapin” tapauksessa toimitus voidaan jattda asiakkaalle talon ulkopuglelta
asiakas voi kayttaa kaappia talon sisaltd. Jos asiakas luottaa kauppiaaseen, han voi
antaa toimitusta varten avaimet, joilla toimittaja paésee sisalle tuomaan ostokset.
Erds vaihtoehto on asuinalueen, siviai kerrostalon tai tyOpaikan yhteinen
toimituspiste, johon tuotteet toimitettaisiin. Ratkaisuna voitaisiin myo6s kayttaa
rajoitetun valikoiman "korttelijddkaappia”, joka sijaitsisi asuinalueella, kerrostalon
tiloissa tai esim. tyOpaikalla ja josta asiakas voisi kerailla haluamiaan ostoksia ja
maksaane sovitulla tavalla.

Jos tuotteet toimitetaan asiakkaalle asti, saattaa asiakkaalle tilaamisen jalkeen
herata viela lisdostohaluja. Talloin olisi mahdollista, ettéd jakelupisteessa tai
jakeluautossa olisi rajallinen varasto, josta asiakas voisi toineitudsteydessa tehda
lisdostoksia. (Kallio ym. 1997, 39)

3.5.2 Toimitusten automatisointi

Séahkoinen toimitus on usein helppoa ja luonnollista automatisoida. Joidenkin
muidenkin aineettomien tuotteiden toimitus on automatisoitavissa. Tallaisia ovat
esimerkiksi vaauspalvelut tai ilmoituksen jattd lehteen, joissa tilaus voidaan vieda
suoraan yrityksen tietokantaan.
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Myos fyysisten tuotteiden toimitus on joskus mahdollista automatisoida osittain.
Kauppias voi myos ostaa kolmansilta osapuolilta, kuten postilta ja amuilt
kuljetusyrityksilta, toimituspalveluita, jolloin kauppiaan ei itse tarvitse huolehtia
toimittamisesta. Suomessa postilla on palvelu, jossa lahetyksen tiedot siirretdéan
postille sdhkdisesti ja posti hoitaa tulostuksen ja toimituksen.

Logistiikan optimoiniseksi kauppiaan kannattaa myos miettia, mista tavara lahtee.
Toimitus voi tapahtua paitsi yrityksen varastolta, myds tavarantoimittajan tai
valittajan varastolta. Logistiikan erityisongelmiin ei kuitenkaan paneuduta t&assa
tyossa.

3.5.3 Asiakkaan tilausseuranta

Palvellakseen asiakasta WWNkdupan kannattaa jarjestaa hanelle mahdollisuus
seurata, missa vaiheessa tilauksen kasittely on menossa: onko tilaus mennyt
kauppiaalle, onko maksu mennyt kauppiaalle, koska tilaus on lahtenyt kauppiaalta
asiakkaalle tai koskaes voi odottaa lahtevan, missa tilaus on menossa, oliko joku
tuote tilapaisesti lopussa varastosta jne. Jos asiakas tekee samasta kaupasta paljon
ostoksia, voi hanta voi myds kiinnostaa se, kuinka paljon mitakin on tullut ostettua
esimerkiksi kuukauden tauoden aikana.

Tilausten seurantaa varten tarvitaan kaytdnnéssa asiakkaan Kkirjautuminen
kayttgjatunnuksen ja salasanan avulla kauppaan sekéa tilausta tehtdessa etta
tilaustietoja jalkikdteen seurattaessa. Paitsi ettd tilausseuranta on lisapalvelu
asiakkadk, se voi myos tuoda kustannussaastoja, silla asiakkaiden ei nain tarvitse
kysella tilauksensa tilannetta esimerkiksi puhelimitse.

3.6 Kaupan yllapito, "takahuone"

Tassa luvussa kasitellaan niita WWhksupan toimintoja, jotka eivat nay
asiakkaalle mutta jotkavat tarpeellisia kauppiaan nakékulmasta. Toiminnot liittyvat
kaupan yllapitoon ja paivittaisten rutiinien hoitamiseen samoin kuin tapahtumien
seurantaan.

3.6.1 Tilaustenkasittely

Jos jarjestelma toimittaa tuotteet automaattisesti, tilaustenkasittely ei \zdjmeh p
tydvoimaa. Muussa tapauksessa tilauksia on paivittain valvottava jollain tavalla.

Yksinkertaisimmillaan jokaisesta tilauksesta tulee kauppiaalle faksi tai s&hkoposti.
Kauppias lukee faksejaan tai séhkopostejaan, ottaa tilaukset muistiin, Kirjoittaa
postiosoitteet ja lahettaa tuotteet asiakkaille. Tama soveltuu pienten tilausméaarien
kasittelyyn, mutta sitoo kuitenkin tydévoimaa paivittdin, mikali halutaan taata lyhyet
toimitusajat.

Hieman kehittyneempi tapa on se, etta kauppias nakee tilaukset \W@vian
kautta kaupan tilaustietokannasta. Tilauksen hoidettuaan kauppias merkitsee sen
kasitellyksi, jolloin muutos paivittyy tietokantaan. Kun tilaukset ovat tietokannassa,
voidaan sieltd ajaa myds yhteenvetoraportteja, kuten tilausmaaréat viikoittain jne.

WWW:-tilaustenkasittelykin vaatii aikansa ja sitoo tyovoimaa samoin kuin
sahkopostikasittely. Jos kauppiaalla on jo kaytéssdan automaattinen
tilaustenkasittelyjarjestelma, kannattaa W\AN&uksetkin luonnollisesti ohjata sinne
esimerkiksi OVTjarjestelya Ryttaen.

® Surullinen huhu kertoo WWWKaupasta, johon sateli tilauksia, mutta jossa kukaan ei muistanut
katsoa niitd moneen kuukauteen.
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3.6.2 Liitynnat muihin jarjestelmiin

Jos Internekaupankaynti halutaan automatisoida, on kauppajarjestelman oltava
yhteydessa kauppiaan muihin tietojarjestelmiin. Automatisoinnin hyétyja ovat mm.
virheiden vaheneminen ja pitkan tahtayksen kustanntusedéd mahdollisesti myos
nopeampi toiminta.

Kauppa tarvitsee mm. seuraavia tietoja:

A Tuoteluettelon tiedot N&ma tiedot voidaan hakea olemassa olevasta

tuotetietokannasta.

A Varasto- ja varaustiedot Aineellisten tuotteiden toimittamista rajoittaa
varastossaolevien tuotteiden lukumaara. Palveluihin puolestaan on usein
tarpeen ajanvaraus. Jotta WWhK&uppa ei myisi olematonta tuotetta, sen
taytyisi kyeta lukemaan saatavuustietoja varagt varausjarjestelmasta.
Kyseeseen voi tulla myds tavarantoimittajamagsotilanteen tai kuljetusyhtion
toimitusaikataulujen lukeminen. Lisaksi jarjestelmén tulisi kyeta paivittdmaan
varaste tai varaustilannetta tilausten mukaan.

A Asiakastiedot WWW-kauppa voi hyddyntad olemassa olevaa asiakaskantaa
monin tavoin. Jos asiaklan osoiteym. yhteystiedot ovat jo valmiina kannassa,
ei asiakkaan tarvitse kirjoittaa niitd enaa uudelleen. Toiseksi, jos asiakaskanta
sisdltda tietoja asiakashistoriasta, voidaan niitd kayttaa hyodyksi kaupan
sisdisen markkinoinnin kohdentamisessa {@enemman luvus$s.

WWW:-kauppa paitsi kuluttaa tietoa myos tuottaa sitd. Tuotettavia tietoja ovat mm.
A Tilaustiedot, jotka voidaan siirtad eteenpéain kauppiaan tilausjarjestelmaan,
tavarantoimittajille tai kuljetusyhtiéilleTilaustiedoista syntyy taloushallinnon

jarjestelmiin myos laskutuga kirjanpidollisia tapahtumia.
A Asiakastiedot, joita ovat tilausten liséksi mm. asiakkaan profilointiin liittyvéat
tiedot, asiakaspalautteet ja myos asiakkaalle tehdyt tarjoukset.

Liitynnat olemassa oleviin jarjestelmiin voivat vaatia huomattavia tyomaaria. Eras
tekniikka on OVT:n kayttd tietojen valittamisessa, jolloin ratkaisu on helpommin
standardoitavissa. Tassa tyossa ei tarkemmin syvennytad tdhan aihepiiriin, joka on
yksi jatkotutkimiksen aihe.

3.6.3 Raportointi

Kauppiaan on mielenkiintoista tietda, kuinka paljon kaupassa kay potentiaalisia
asiakkaita, mita he siella tekevat ja kuinka paljon he sieltd ostavat. Mielenkiintoista
on myds saada selville yksittaisen asiakkaan kayttaytyminena&8assa keskitytdén
summatason tietoihin, yksittaisten asiakkaiden seuraamista on kasitelty tarkemmin
luvussab Kauppapaikan yksilointi

3.6.3.1 WWW -palvelimen lokitiedot

WWW-palvelimet pitavat tavallisestiifaa niille tulleista tiedonhakupyynngista.
Pyynnot tulevat yleensa kullekin WWABIvulle. Liséaksi pyyntdja tulee erikseen yksi
jokaista haettua kuvaa kohti. Olennaisia tietoja, joita lokiin tavanomaisesti tallentuu,
ovat mm. (Luotonen 1995, HallaBaker & Behlendorf 1996):

A Pyydetyn tiedoston nimi ja mahdollisesti annetut parametrit

A Kayttajatunnus, jos kaytossa

A Kayttajan tietokoneen osoite, tai sen WWalimuistin tai palomuurin osoite,
jonka kautta kayttajan tietoliikenne kulkee
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Paivamaara ja kellonaika

Tieto tiedonsiirron onnistumisesta (siirretty tietomaara tavuina)
Tiedonsiirtoon kulunut aika (ei aina)

Sivu, jolta kayttaja tuli (ei aina)

> > >

Mainitut tiedot ovat hyodyllisid jo sellaisinaan, mutta lisaa hyodyllisia tietoja
saadaan tulkitsemalla. Seuraavassa esitelty asioita, joita tulkinnalla voidaan
selvittaa.

Vierailu (visit). Yksi vierailu tarkoittaa yhden kayttajan tekemisia W\AWustolla
tietyn ajan sisalla. Yhdella vierailulla kayttaja tavallisesti kdy useammalla kuin
yhdella WWWsivulla. Vierailulla on selkea alkuajankohta, mutta loppuajankohtaa
voi olla vaikea selvittaa.

Pyyntd (hit). Yksi pyyntd syntyy jokaista haettua tiedostoa kohti. Tavallisimpia
tiedostoja ovat WW\Wéivut (HTML-tiedostot) ja niilla sijaitsevat kuvat. Tavallisesti
WWW-palvelimettallettavat nimenomaan pyynt6ja, ja kaikki muut tapahtumat on
arvioitava pyyntojen perusteella.

Tavallisesti varsinaisiin - WWWgivuihin kohdistuvat pyynndt ovat analyysin
kannalta tarkeammat kuin kuviin ja muihin vastaaviin automaattisesti latautuviin
sivulle sijoiteltuihin tietoihin kohdistuvat pyynnot. Jatkossa oletetaankin, etta pyynto
kohdistuu nimenomaan WWAAivuun, jollei toisin ole mainittu.

Kaynti (page viey syntyy aina, kun kayttgja saapuu WWANulle. Jos kayttaja
kay sivulla A, siirtyy sieltdisulle B ja palaa takaisin sivulle A, syntyy sivua A kohti
kaksi kayntida, mutta sivua B kohti vain yksi. Sivuun kohdistuva kaynti ei valttamaétta
aiheuta pyyntoa. Patee siis seuraava epayhtalo:

Pyynnot¢ Kaynnit (1)

Tama johtuu siita, ettdefaimet tallettavat sivut valimuistiin ensimmaisen kaynnin
yhteydessa. Kun kayttaja vierailee samalla sivulla uudestaan, selain ei laheta WWW
palvelimelle uusintapyynt6d, vaan nayttaa valimuistissa sijaitsevan sivun.

Vierailun yhteydessa puhutaan seurataghtalosta (terminologia Pitkow 1997):

Kaynnit = Kertakaynti + Uusintakaynnit 2

Kertakaynti (unique page viewtarkoittaa ensimmaista pyyntéa kaynnin aikana.
Kertapyynnot ovat arvioitavissa saatujen pyyntdjen avulla, vaikkakin tésekstl
tarkkuuteen on mahdoton paasta, kuten myéhemmin havaitaan.

Uusintakaynti(reuse page viewtarkoittaa uutta kayntid sellaisella sivulla, jonka
kayttdgja on jo nahnyt saman vierailun aikana. Kaytdnndssa uusintakayntien
havaitseminen on vaikeaa yhtalr) yhteydessa mainituista syista.

3.6.3.2 Saatavat tiedot

Tavallisimpia tietoja, joita lokeista voidaan analysoida, ovat tilastolliset
tunnusluvut ja polkuanalyysi (mm. Pitkow 1997).

Tilastolliset tunnusluvut

A Pyyntéjen maara
A (Kayntien magg)
A Vierailujen maaréa
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A Sivulla kulutettu aika. Sivulla kulutettua ei voida tarkkaan mitata, vaan se on
arvioitava kahden perakkaisen pyynnon valilla kuluneesta ajasta. Koska kayttaja
voi kahden pyynnon valilla tehda periaatteessa mita taharséea sivua,
palata valimuistin avulla edelliselle sivulle, kdyda kahvilla jheei sivulla
kulutetusta ajasta saada kuin maksimiarvio. Tekstiartikkelin parissa
kulutetulla ajalla on havaittu olevan varsin suoraviivainen yhteys artikkelin
herattamaan mielenkiintogionstan ym. 1997).

A Vierailun pituus. Montako sivua vierailun aikana on haettu ja kuinka kauan
vierailu kesti.

A Vierailujen valinen aika ja kuinka usein asiakkaat kayvét kaupassa.

A Tunnuslukujen vaihtelu vuorokaudenajoittain, viikonpaivittiin, kuukauisitta
jne.

Polkuanalyysi

Polkuanalyysilla tarkastellaan sitd, kuinka kayttajat ovat kaupassa liikkuneet.
Kauppias voi olla kiinnostunut esimerkiksi siitd, montako prosenttia asiakkaista
likkuu tietylta sivulta toiselle sivulleKuva 11), tai siitd, montako tuotetta asiakas
tarkastelee ennen ostoskoriin lisdamista.

Muut
tuotteet
35 % 659
60 % 65 %
< | -
Raaka 20 % Kypsa
banaani | |  banaani
30%
10% 15%
Ostoskori

40 % tilaukselle

Kuva 11 Yksinkertaistettu esimerkki polkuanalyysista

Polkuanalyysistd saadaan my6s muita tuloksia (Pitkow 1997):

A Sisaantubsivu entry poinj on sivu, jonka asiakas nékevat ensimmaiseksi
tullessaan kauppaan. Td&mé on se sivu, josta vierailun ensimmainen pyynté on
saatu.

A Poistumissivu €xit poin) on sivu, jonka jalkeen asiakas ei endd kay muilla
kaupan sivuilla. Kiinnostava dio on, miltd sivuilta asiakkaiden
poistumisprosentti on erityisen suuri.
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3.6.3.3 Muita raportteja

WWW:-lokeja ja kaupan tapahtumia yhdisteleméalla on mahdollista rakentaa myos
varsin monipuolisia raportteja kaupan tapahtumista. Seuraavassa on lueteltu
esimerkkejaraporteista, joita on mahdollista rakentaa. Listaa ei ole tarkoitettu
tyhjentavaksi.

A Liikevaihto / asiakas.

Kunkin tuotteen tai tuoteryhmaén liikevaihto.

Liikevaihdon jakauma ajan mukaan.

Ostajien osuus tuotesivuilla kdyneisté asiakkaista.

Uusintaostostensuus.

Varmat uusintaostajat: asiakkaat, jotka ostivat tuotteen kaymatta tuotesivuilla.
Parhaat asiakkaat mitattuna kayntikerroilla, ostossummalla yms.

Asiakkaiden aktiivisuuden jakauma: x % kaynyt vain kerran, y % tullut
uudelleen, z % kay kerran viikosyee.

Ostosaktiivisuuden jakauma: x % rekisteroityneista ostanut ainakin kerran, y %
ostanut yli 5 kertaa jne.

Yleisimmaét hakusanat, jos kaupassa on hakutoiminto.

Eri reitteja kauppaan saapuvien asiakkaiden ostokayttaytymisen erot.

D> D> D> > >

>\

A
A

Luetellut raportit et kuulu yleisen WW\WIokianalyysin piiriin, vaan tallaiset
raportit ovat WWWkaupan erikoistoimintoja. Kauppiaan kannattaa kaupan
rakennusvaiheessa kiinnittda huomiota hanta kiinnostavien raporttien saatavuuteen.

3.7 WWW -kaupan kehitysnakymia

Tassa kappaleessssitelladn muutamia WWWaupan toimintoja, jotka voivat
yleistya tulevaisuudessa. Kasiteltavia toimintoja ovat Intgooéelu, agentit, kaupan
ehdoista sopiminen ja asiakasyhteisot.

3.7.1 Internet-puhelu

Henkilokohtainen viestintd Internetissa tapahtuu kayiasai sahkopostitse.
Sahkdposti on kuitenkin puheluun verrattuna hidas viestintamuoto.

Puheluominaisuuden kayttaminen WWkAluttajakaupassa on hankalaa, jos
kuluttaja on yhteydessa Internetiin kotoaan modeemin valityksella. Modeemi varaa
kodin ainoan puheilinjan kayttdonsa, jolloin &&anipuhelu taytyy soittaa
matkapuhelimella.

Puhelu on kuitenkin mahdollista valittaa Internetin kautta. Asiakkaan tietokoneessa
on talléin oltava mikrofoni ja erityinen puhelinohjelma. Kauppias voi ottaa puhelun
vastaan joko lernetiin liitettyyn tietokoneeseen tai myds tavalliseen
puhelinverkkoon liitettyyn puhelimeen.

Kun tiedonvélityskapasiteetti kasvaa, voidaan tulevaisuudessa ajatella myds
kuvapuhelinyhteyttd asiakkaan ja kauppiaan valilla. Kuvapuhelun kautta myyja voisi
esimerkiksi esitella tuotteen toimintaa kaytannodssa.

3.7.2 Agentit

"Agentti on ohjelma, joka osaa tehda sellaisia asioita, joita kayttdja osaisi
luultavasti itsekin tehd&, jos hanella olisi aikagTeld Selker, IBM, lainaus
teoksesta Janca 1995, ref. Hermar®7)9

53



Agenttien odotetaan helpottavan Interkatipankayntia ja jopa mullistavan
markkinoita. Mit4 agentit ovat ja mit4 niilla voidaan tehda?

Agentille ei ole olemassa mitasan yleisesti hyvaksyttyd maariteimiista
puhuttaessa yleensd oletetaan, @if@ntti on jossain maarin "alykas" ja ettd se
mahdollisesti "ymmartaa kayttajaansa".

3.7.2.1 Internet-kaupankaynnin agentit

Seuraavat agentit voisivat soveltua Interfketipankayntiin. (Hermans 1997;
Terpsidis ym. 1997, 6)

A Hakuagenttietsii asiakkaalle sopivini@ tuotteita ja myyjia. Hakukriteereina
voidaan kayttaa esimerkiksi teknisid tietoja tai muita tuoteominaisuuksia,
toimitusehtoja ja my0s hintaa. Periaatteessa kaikki luviB8a&2 (s. 44)
mainitut hakukriteerit ovat kaytettavissd. Parhaimmillaan hakuagentti tuntee
kayttajansa mieltymykset ja osaa suositella kayttgjalle tuotteita ilman kayttajan
erikseen antamia ohjeita.

A Neuvotteluagenttisopii kaupan ehdot. Neuvotteluagenteista on kerrottu
tarkemmn luvussa3.7.3.2sivulla 58.

A Myyjaagentti toimii kaupan myyjané viestimalla asiakkaiden hakuagenttien
kanssa antaen ndille tietoja tuotteista ja kaupan ehdoista. Jos myyjdagentti
viestii asikkaan kanssa henkilokohtaisesti, agentti voisi ottaa jopa ihmisen
hahmon tietokoneen ruudulla ja luoda asiakkaaseen "henkilokohtaisen" suhteen.
(Guttman ym. 1998, 6)

A Tuotetukiagentti auttaa kayttdjaa tuotteen kaytdssad syntyvien ongelmien
ratkaisemisessa gutomatisoi ndin asiakaspalvelua.

A Lukuagentti etsii Internetin keskusteluryhmistd kayttdjaa kiinnostavia
artikkeleita kuten myyntitarjouksia tai muiden asiakkaiden kokemuksia
tuotteesta.

3.7.2.2 Hakuagentit ja kauppias

Agenteista ehk& suurinta julkista huomiotzabsaaneet hakuagentit, jotka etsivat
samaa tuotetta eri kaupoista halvimmalla hinnalla. Tallaisia ovat ovat Andersen
Consultingin BargainFinderbf.cstar.ac.com/bf/ joka on lahinn& kokeiluversio, ja
Exciten JangoHsimerkki7), joka on jo edennyt hieman pidemmalle.

® Artikkeleita agenteista on julkaistu mm.
U Intelligent Software Agents on the Imet. f i ® sT-mofid @ ¥ Vol.2 No.B March 1997.
www.firstmonday.dk/issues/issue2_3/ch_123/index.html
U The Agenimediated Electronic Commerce Initiative. MIT Media Laboratory.
ecommerce.media.mit.edutkimuksia agenteista erityisesti séhkoisesaiplhnkaynnissa)
" Hermans (1997) esittaa mielestani kattavan joukon agentin piirteitd: itsenaisyys, sosiaaliset kyvyt,
reagointikyky, aloitekyky, ajallinen jatkuvuus, pddmaarahakuisuus, likkuvuus, hyva tahto, jarki,
mukautuvuus ja yhteistyo.

54



Esimerkki 7 JangoT Tuotehakuagentti
WWW.jango.com

Jango on Excithakupalvelun WWW:ssa toimiva hakuagentti, joka hakee
tekstihakuna tuotteita useista WWhkEupoista kerrallaan. On kysedaista, pitaisikq
tallaisesta toiminnallisuudesta kayttaa nimitysta agentti; hakukone voisi myo6s olla
sopiva nimitys.

Jango rajoittuu vain tietynlaisten tuotteiden hakuun. Maaliskuussa 1998 tuoteryhmia
ovat mm. kodin elektroniikka, kukat, kahvi, alkoij@bmat ja tupakka. Haku tehdaan
tavallisesti tuotteen nimen ja valmistajan perusteella. Hakutulos nayttda kustakin
tuotteesta perustiedot, mm. tuotelajin, pakkauskoon, kauppiaan ja hjnnan.
Hakutuloksesta on suora linkki kauppaan, josta tuotetta voi ostaa.

Jango tuottaa hakutulokseksi usein listan tuotteita, joiden vertailu toisiinsa i ole
aivan yksinkertaista. Tama johtuu siitd, etta tuotteiden nimet ja pakkauskoot eiyat ole
samoja eri kauppojen kesken. Asiakas joutuukin itse haeskelemaan lisatietoa
tuotteista ja vertailemaan mm. pakkauskokoja.

Search Results: 31 items have been located. Click here for 3 search summanry.

Name Size Wirapper Cluantity Store Frice
Bavzarat Hawana Churchill X A0 Matural zingle Smokers Depot F2.90
Selection

Baccarat Hawana Churchill X A0 hladura bax of 25 Smokers Depot HE3 .99
Selection

Baczarat Hawana Churchill X A0 Matural bax of 25 Smokers Depot HE9.99
Selection

Lon Line Havana Churchill ALY X80 Matural bax of 25 Carona Cigar F136.25
Fesene Company

Kuva 12 Jangoi sikarihaun tuloksia

Kauppiaan on paatettdva, hyvaksyykd han halvinta hintaa etsivat agentit
kauppaansa. Nyrkkisaantona voidaan pitaa, ettd hinnalla kilpailevan kauppiaan
kannattaa paastaa agentit kauppaansa, muiden ei. Agentit yleensd hakevat
samankaltaisten tuotteiden joukosta halvinta, eivatkd muut ominaisuudet paase
tarpeeksi vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen.

Hakuagentit eivat voi toimia, ellei tuotteiden ominaiksia ole jollain tapaa
standardoitu. Monet tuotteet ovat luonnostaan standardoituja, esimerkiksi tietyn
yhtyeen tietynniminen levy tai tietyn kirjailijan tietynniminen kirja. Naissa tuotteissa
ostopaatdés tapahtuu helposti hinnan, saatavuuden, toimitusajaesimerkiksi
myyjan luotettavuuden perusteella.

Joidenkin tuotteiden, kuten taideteosten ja monien palvelujen, ominaisuudet eivét
ole standardoitavissa. Hankalia ovat yleensakin tuotteet, joista asiakas ei kykene
muotoilemaan sopivaa hakuehtoa. T&ikitilanteita voivat olla mm. "tadille sopiva
joululahja”, "uusi rannekello”, "timanttikorvakorut, mutta ei liian kalliit" tai "uusi
kampaus mukavasti".

Hakuagentit aiheuttavat tietojen standardointitarpeen, ja kehitys voi johtaa siihen,
ettd kauppiaat khvat julkaista tuotteistaan tarkkoja ominaisuuslistoja tyyliin
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parturointi, kesto 30 min, hinta 123 mk, palvelun laatu B, taustamusiikki ei,
sijainti koordinaateissa (X, y), vapaita aikoja tiistaista alkaen

Standardoinnin onnistumiseksi kauppiaideraamen tietojen tulee olla luotettavia.
Luotettavuuden varmistamiseksi tarvitaan mahdollisesti ulkopuolinen
valvontaorganisaatio, esimerkiksi kuluttajajarjesto.

Kuinka hakuagentti hakee tietonsa? Kaytdnnodssa agentti taytyy raataldida jokaista
vierailemaans&auppaa varten. Agentti nimittain hakee tietonsa tavallisilta WWW
sivuilta. Periaatteessa olisi mahdollista, ettd kauppiaat ja agentin tekijd sopisivat
yhteisestd yhteyskaytannosta, jolla valitetdan tuotetietoja. Kaytanndssa tama
kuulostaa utopistiselta.

3.7.3 Kaupan ehdoista sopiminen

Kuluttajamarkkinoilla yleensa kauppias ilmoittaa kaupan ehdot ja asiakas joko
hyvaksyy tai hylkda ne. Toisaalta kauppias ja asiakas voivat neuvotella pitkdankin
kaupan ehdoista.

Koska Internekaupassa kauppias ja asiakas harvowat samanaikaisessa
yhteydessa toisiinsa henkilokohtaisesti, on neuvottelu hankalampaa kuin
perinteisessa  kaupankaynnissa. Neuvottelua voidaan kayda esimerkiksi
sahkopostitse, jonkin reaaliaikaisen keskusteluohjelman kuten irc tai talk, tai
vaikkapa Intenetpuhelun tai videoneuvottelun valitykselld. Kaytdnnodssa
samanaikaiset neuvottelut odottavat kuitenkin viel& tuloaan.

Kaupan ehdoista voidaan sopia my6s huutokaupalla tai neuvotteluagenttien avulla,
mité kasitellaan seuraavissa kappaleissa.

3.7.3.1 Huutokaupat

Internet soveltuu hyvin huutokauppojen pitoon, silla Internetin valityksella suurikin
huutajajoukko voi osallistua samaan tilaisuuteen. Huutokauppa voi olla joko yhden
kauppiaan pitaméa kauppa tai Internadrkkinapaikka, jossa useat myyjat tarjoavat
tuotteitaan. Seuraavassa esitellaan lyhyesti kaksi mallia, joilla Inteungdkauppoja
voidaan toteuttaa, seka annetaan esimerkkeja huutokaupoista.

Suomessa huutokaupassa tavallisesti asftdjakkaat kilvan korottavat tarjousta
("huutavat"). Kun suurempaiarjousta ei enda tule, suurimman tarjouksen esittaja
ostaa tuotteen. Kaytannodssa tahan huutokauppatapaan tarvitaan meklari, joka
hyvaksyy huudot ja pitdd kaupankayntia ylla. Meklari myds katsoo, koska huutoja ei
enaa tule, ja lyd kaupan lukkoon.

Tama huubkauppatapa vaatii kohtalaisen paljon samanaikaisia osallistujia, jotta
huutajien kesken syntyisi kilpailua ja hinta nousisi tarpeeksi korkealle. Mm.
Lufthansa on pitanyt huutokauppaa talla menetelmalla Suomessakin. Tarjolla on ollut
lippuja tietyille lenroille.

Hollantilaiseksi huutokaupak&iutsutussa huutokauppatavassa korkeaa lahtohintaa
alennetaan asteittain. Se asiakas, joka ensimmaisena hinnan hyvaksyy, ostaa tuotteen.
Hollantilaisen huutokaupan etu on se, ettd meklaria ei tarvita lainkaan. &allain
meklariton huutokauppatapa on kaytdssd mm. hollantilaisessa Welleaupassa,
jossa huutokauppa on itsekseen paalla jatkuvastimerkki8). Toinen etu on se, etta

8 Lisatietoalnternethuutokaupoista:

u International Journal of Electronic Markets Vol. 7 No. 4 198&w.electronicmarkets.org

u Robert H. Guttman & Pattie Maes. Cooperative vs. Competitive Mgkint Negotiations in
Retalil Electronic Commerce. MIT Media Laboratory, 989
ecommerce.media.mit.edu/publications.html
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aktiivisia ostajia ei tarvitse koota suurta maaréd, jotta pauimisi. Hinnan
alentuessa ostajilla on kiihoke ostaa ilman toisten ostajien huutojakin.

Huutokauppatapoja on muitakin, mutta tassa ei ole tarkoitus kasitella aihepiiria
syvemmalti. Internehuutokauppoja on jo yllattdvankin suuri maara: Internet Aactio
List (www.internetauctionlist.comtuntee maaliskuussa 1998 noin 200 Internetissa
toimivaa huutokauppaa (Jackley 1998). Intetmaitokauppojen yleistymista
voidaan odottaa, silla Internet on tapa, jolla voidaan kerata hyvinkin paljon
osallistujia samaahuutokauppaan.
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Esimerkki 8 Wehkampi Automaattinen huutokauppa
www.wehkamp.nl:81/Veiling

Hollantilainen Wehkamp pitda jatkuvasti huutokauppaa hollantilaisen
huutokauppamenetelman avulla. Ruudussa nékyva hinta laskée400sekunnin
valein, ja kuka ensimmaisené painaa Mid&ppia, ostaa tuotteen kyseisella hinnalla.

Jos hinta ehtii laskea kauppiaan maardaamaan minimihintaan, huutokauppa keskeytyy
ja tuote jad myymatta.

Myytavana olevista tuotteista on tuotetiedot aivan sarkoin monissa muissakin
WWW-kaupoissa. Erona on vain, ettad hinta ei ole kiintea. Tarjolla olevat tuotteet on
suunnattu kuluttajille, ne ovat lahinna kestokulutushyddykkeitd, kuten kodinkongita ja
CD-levyja. Yksi tuote on esilla muutaman minuutin kerrallaan

Huutokaupan tuntua liséa ruudulla nakyva osallistujien lukumaard. Muutaman
kayntikerran perusteella huutokaupassa on paljon osallistujia, mutta suhteellisen
harvakseltaan kauppatapahtumia kevaalla 1998. Asiakas ei voikaan tietdd, onko
annettu luku oike&ai ei.

Huutokauppaan osallistuminen vaatii melko nopean verkkoyhteyden. Tehtyjen
kauppojen lukumaaréa voisi lisata, jos samaan aikaan olisi kdynnissa |monta
huutokauppaa erityyppisista tuotteista.

Atag vaatwasser

Bestelnummer: 877-11-077
Normale Prijs 1399,00
Voordeel 338,65

1705 |0R315

Er zipiro1 74 Bieders op de Biederstribnme

Herlaad dezs pagina o de:
[40 sec] [20 sec] [10 sec]

Kuva 13Wehkampin WWW -huutokauppa 13.3.1998

3.7.3.2 Neuvotteluagentit

Neuvotteluagentit ovat ohjelmia, jotka neuvottelevat ostajan ja myyjan puolesta
kaupan ehdoista. Varsin suuri sahkoisen kaupankaynnin automaatioaste saavutetaan,
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jos ostajien ja myyjien agentit nenttelevat keskendan tarvitsematta ihmisen
ohjausta neuvottelun alettua.

Myyjan neuvotteluagentti voisi toimia seuraavasti: Kayttaja antaa agentille
l&htbhinnan, josta agentti aloittaa tarjouksensa. Lisaksi kayttaja antaa kynnyshinnan,
jonka alle agenttei saa kauppaa tehda, ja myyntistrategian. Myyntistrategia voi olla
esimerkiksi "Myy mahdollisimman nopeasti alentamalla hintaa reilusti" tai "Ota
mahdollisimman suuri voitto alentamalla hintaa kitsaasti". Nama ovat yksinkertaisia
perusstrategioita, ja mé voidaan luonnollisesti yrittdd parantaa monin tavoin, mm.
yrittamalla arvata vastapuolen strategia ja kynnyshinta.

Entdpa jos halutaankin neuvotella myds muista kaupan ehdoista kuin pelkésta
hinnasta? Muita ehtoja voisivat olla esimerkiksi toimitusgi&atu, maara, takuu jne.
Talloin agentille taytyy kertoa, mitk& asiat vastaavat toisiaan, kuten ettd vuoden takuu
vastaa korkeintaan 2000 markkaa tai ettéd pHiasaun sijaan voidaan hyvaksya
myds sekundaa, jos toimitusaika saadaan painettua alle \jek@&aupat voidaan
lyoda lukkoon viidessa minuutissa. Nama asiat voidaan kertoa maéaarittelemalla
preferenssifunktio, joka kertoo eri ominaisuuksien painoarvorallaisen monen
muuttujan funktion maarittely ei valttamatta ole kayttjalle mikaan yksinkertai
tehtava.

Esimerkki9 kertoo yhdesté, perin yksinkertaisesta neuvottelumekanismista, joka on
automatisoitu. Kyseessa ei ole varsinainen myyjan neuvotteluagekdaipallisia
neuvotteluagentteja ei markkinoilla viela tata kirjtiaessa ole nakynyt.
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Esimerkki9 Books.comi Automaattinen tinkiminen
www.books.com

Kirjojen myynti Internetissa on kilpailtua toimintaa. Kirjat ovat standardoituja
tuotteita, ja kilpailu tapahtuu mm. hinnan ja toimituskyvymnysteella. Books.com gn
l&htenyt hintakilpailuun mukaan tarjoamalla kaupassaan toiminnon, jolla asiakas voi
vertailla valitsemansa kirjan hintaa kahden kilpailevan kaupan hintoihin.

Books.com kilpailee hinnalla erikoisella tavalla: jos asiakas haluaaveirtailun,
Books.com laskee ensin omaa hintaansa hieman kilpailijoiden hintojen alapuolelle.
Toisin sanoen hinta on korkeampi niille, jotka eivat vertailua valitse ja alempi niille,
jotka vertailun valitsevat. Talla perusteella kauppa erottelee himiggeniista, joille
hinta ei ole tarkea.

Kuva 14 esittdd hintavertailua kirjasta nimelta "The lllustrated Hitchhiker's Guide
To The Galaxy", jonka hinta oli 41,95 dollaria. Vertailussa huomattiin, |etta
kilpailevassa Barnes & Noblé&aupassa kirjan hinta oli halvempi (29,40). Toinen
kilpailja Amazon ei tarjonnut kirjaa lainkaaii. "Click here" -nappia painamalla
kirjan hinta aleni varsin merkittavasti 41,95 dollarista 28,93:een eli 31 %.

Nahtavaksi jaa, kuinka tieto tasta ominaisestd leviaa asiakkaiden keskuudessga ja
onko silla muuta merkitysta kuin uutuuden viehatys.

¥ Netscape

Bookscon | PRICE COMPARISON

Titte: 1 N& lustrated Hitchhiker's Guide To The Galasy

Thu Ilar 19 07:34:16 1995

Amazon.com Price | Barnes & Moble Books.com
| Price .

Title iz unavailable HED

F20.490

b41.95

We're lowering our price to heat Barnes & Hohle !

Kuva 14 Books.comin hintavertailu

3.7.4 Asiakasyhteisot

Internetkauppiaan kannalta on ongelma, etta asiakas voi helposti vaihtaa kauppaa,
koska han ei ole sitoutunut maantieteellisesti samalla tavoin kuin perinteisessa
kaupankaynnissd. Tatd ongelmaa voidaan ratkaista paitsi perinteisten kanta
asiakasjarjestelmien kautta, myds sitouttamalla asiakas kaupan asiakasyhteison
jaseneksi.

Asiakasyhteis@n kanava, jossa asiakkaat voivat keskustella toistensa ja kauppiaan
kanssa kaupan aihepiiriin liittyvista asioista. Teknisesti yhteisd voi olla esimerkiksi
keskusteluryhmad, postituslista tai jokin WWp@hjainen jarjestelma.

Asiakasyhteisbn hyotyjd kaupgalle ovat asiakkaiden sitouttaminen ja
asiakaspalautteen saaminen. Yhteistn jdsenena asiakas voi tuntea yhteenkuuluvuuden
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tunnetta toisiin asiakkaisiin. Jos kauppias itse osallistuu yhteison toimintaan, voi han
saada verraten laheisen kontaktin asiakikeis.

Jonkin yhteison sosiaalisella hyvéaksynnalla on joskus merkitystd asiakkaan
ostopaatokseen. Kauppiaan kannalta olisi edullista, jos tama yhteis® koostuisi
kauppiaan tuotteisiin positiivisesti suhtautuvista ihmisista. Kauppiaan kannattaisikin
miettig, voisiko tallaisia ihmisid kerata asiakasyhteisoksi ja vahitellen kasvattaa
yhteis6a lisdmyynnin toivossa.

Esimerkki 10 Kagii Séahkopostilistamuotoinen asiakasyhteiso
www.kagi.com (itse yhteiso ei ole julkinen)

Kagi on yhdysaltalainen sahkoéisen kaupankaynnin palveluihin erikoistunut yritys.
Kagin asiakkaat ovat Internkhuppiaita, joille Kagi tarjoaa
maksujarjestelmapalveluita. Asiakkaat ovat pitkdaikaisia, asiakkuus on jatkuyaa ja
kestdad onnistuneessa asiakassuhteessavuos

Jotkut kauppiaista, Kagin asiakkaista siis, on liittynyt Kagin yllapitaméaan
sahkopostilistaan. Olen myos itse osallistunut listan toimintaan Kagin asiakkaan
ominaisuudessa. Listalla keskustellaan vilkkaasti Kagin palveluista, kauppiaiden
omista tuottesta ja sahkdisestd kaupankaynnista yleensa. Keskustelu on usein|varsin
varikasta eika aina Kagin kannalta positiivistakaan. Yhteiso kuitenkin auttaa monien
tietojen levittAmisessa asiakaskunnan keskuuteen.

Osa yhteisdn jasenista on niin tyytyvaisia jtogiuneita Kagin toimintaan, etta
esimerkiksi ongelmatapauksissa he usein tarkastelevat asioita Kagin kannalta.
Tyytyvaiset jasenet ovatkin arvokas apu, he luovat positiivista suhtautumista
muidenkin asiakkaiden keskuuteen ja voivat estottomasti kehuelyalavalla, jolla
Kagin oma henkilékunta ei voisi uskottavasti toimia.

Osa yhteisOn jasenista puolestaan on tyytymattdmia. Huonon palvelun kohdalla on
vaarana, etta tieto huonosta palvelusta levidd nopeasti muiden asiakkaiden tietoon.
Lisaksi aina sillin talldin kilpailija onnistuu ujuttautumaan listalle ja mainostamaan
omia palveluitaan. Joskus myds tyytymattdmat asiakkaat kehuvat Kkilpailijoita.
Yhteis6n ongelma on, etta huonot uutiset ja huhut levidvat nopeasti. Listan yllapitajan
pitaisikin osallista keskusteluun aktiivisesti ja katkaista huhuilta siivet.

Kaiken kaikkiaan yhteis6 sitouttaa nimenomaan tyytyvaisia kasitekkaita
yrityksen toimintaan. Monesti onkin tarkeampaa pitaa kiinni mieluummin muutamasta
hyvésta asiakkaasta kuin useammasta dstan
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4 Maksaminen

Internetkaupasta tilattujen tuotteiden maksaminen voidaan hoitaa joko Internetin
valityksella tai sen ulkopuolella. Jaljempéana kaytetdén ilmapesteteinen raha
kun puhutaan seteleistd, kolikoista ja muista perinteisesti maksankggyista
valineista, javerkkoraha kun puhutaan Internetin kautta sahkoisina kulkevista
suorituksista.

Maksutapahtumaan tarvitaan ainakin kaksi osapuolta: ostaja ja myyja. Lisaksi
voidaan tarvita yksi tai useampi valittaja, joka voi olla esimerkiksikgi, posti tai
luottokorttiyhtid. Valittajan ei tarvitse olla perinteinen rahalaitos, vaan valittajia on
syntynyt myos pelkastddn verkkomaksamista varten. Tallaisia valittgjia kutsutaan
usein verkkopankeiksi.

4.1 Maksujarjestelmien tyypit

Maksujarjestelmavoidaan karkeasti jakaa kahtia sen perusteella, missa teknisesséa

muodossa raha sailytetaan:

1. rahake (token money Rahasumma koostuu yksittaisista “rahoista",
maksuvalineistd, joilla kuvataan arvoa. Arvon omistaminen edellyttaa
rahakkeiden hallussapitoa, jeahan siirto tapahtuu antamalla rahakkeita
vastaanottajalle. Rahakkeita voidaan yleensa laskea keskenaan yhteen ja vaihtaa
toisikseen.

2. tilimaksu (notational money Rahasumma sijaitsee tililla. Rahaa siirretdén
tililta toiselle erityisilla viesteilla. Tilla voi olla joko etuk&teen maksettua
rahaa {jliraha), tai tilille voi kertya velkaa, joka maksetaan my6hemmin pois
(tilivelka). Tilin omistaminen ei edellyta sen hallussapitoa, vaan tilia yllapitaa
joko kauppias tai valittgja, jota talloin voidaan nitéé pankiksi.

Maksujarjestelmien luokitteluun kaytetd&n joskus seuraavaa ekonomisti Jyri
Marvialan perustuvaa jaottelua (Ihonen 1995, 81). Jaottelu ei mielestani ole hyva.

Taulukko 12 Maksujarjestelmien jaottelu (Ihonen 1995,81)

Tyyppi Maéaritelma Esimerkki

1. Perinteisten valineider Maksamista/laskutusta ei tehda verkon kau Luottokorttimaksu

hyodyntaminen vaan postitse, puhelimitse tai faksilla puhelimitse

2. Tilivelan siirto Muualla sijaitsevaan velkatiliin kohdistuva | Luottokorttimaksu
kirjausohje Internetin valityksella

3. Tilirahan siirto Muualla sijaitsevaan rahaan kohdistuva | Verkkopankkisiirto
maksumaarays

4a. Sahkoinen kateinen: | Alykorttiin ladattu "bittiraha" Mondex

"korttiraha"

4b. Sahkdinen kateinen: | Ohjelmistopohjainen bittiraha ecash

"verkkoraha"

Jaottelun kritiikki. lhosen esittama jaottelu on sekava, silla sama menetelma voi
olla useaa tyyppia. Tallainen on luottokortti, joka on tyyppia 1 annettaessa
luottokorttitiedot puhelimitse, ja tyyppia 2 annettaegsdot Internetissa.

Toinen heikkous on k&sisEhkdinen kateinen

62



Maksuvalineen kateisominaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd maksajan ja
maksunsaajan vélinen velkasuhde kuittaantuu valittdmasti maksuinstrumentin
luovutusta vastaan. (VVM 1996, 13)

Yleisessa kielenkaytossa kateisella rahalla saatetaan kuitenkin tarkoittaa VVM:n
maarittelyyn sopimattomia maksumuotoja, esimerkiksi pankkikorttia tai valitttmasti
tapahtuvaa pankkisiirtoa. Liséaksi joissakin sahkdiseksi kateiseksi kutsutuissa
jarjestelmissa myjan on toimitettava saamansa raha pankkiin varmennusta ja
lunastusta vartensqljettu kiertg katso alla). TAm& ei ole perinteisen kateisen,
kolikkojen ja setelien, kaltaista. Kasitteesta sahkoinen kateinen oéssia tyossa
luovuttu.

Tarkennettu jaottelu. Esitan edella kritisoidusta jaottelusta parannetun teknisen
jaottelun, joka perustuu siihen, missa muodossa raha esitetaan.

Taulukko 13 Maksujarjestelmien tyypit

Tyyppi Maaritelma Esimerkki

1. Fyysiset rahakkeet Aineellisiin rahakkeisiin perustuva [ Kolikot, setelit
maksujarjestelma.

2. Tilivelan siirto Muualla sijaitsevaan velkatiliin Luottokortti
kohdistuva kirjausohje.

3. Tilirahan siirto Muualla sijaitsevaan tilirahaan Pankkisiirto
kohdistwva maksumaarays.

4. Korttiraha Sirukortilla sijaitseva raha. Mondex

5. Sahkoiset rahakkeet Tietokoneen muistissa séilytettaviin | ecash
digitaalisiin rahakkeisiin perustuva
maksujarjestelma.

Jaottelu ei ole tyhjentavd, vaan tulevaisuudessattaa syntya uusia
maksujarjestelmatyyppeja.

Tyypit 4 ja 5 vaativat kaytanndssa tuekseen tilirahajarjestelyn, jolla korttirahaa tai
rahakkeita hankitaan. Tilivelkaan perustuvia ja 5tyypin jarjestelmia ei ole
tiedossa.

Maksun tapahtumahetki. Jarjestbméat voidaan jaotella myds maksuhetken
mukaan. Maksaminen voi tapahtua jolemnakkomaksunavalittbmasti ennen
toimitustaajantasamaksuntai toimituksen jalkeefalkimaksuna

Suljettu kierto. Jos maksusuoritukseen kaytetty raha taytyy palauttaa aina het
ensimmaiselta maksunsaajalta suoraan likkeeseenlaskijalle, sanotaan
maksujarjestelman toimintaauljetuksi kierroksi Esimerkki suljettua kiertoa
kayttavasta maksutavasta on Avéotttimaksu (s84).

Avoin kierto on suljgun vastakohta: maksunsaaja voi vapaasti maksaa saamallaan
rahalla uusia maksuja. Tastd on kyse mm. kolikkoja ja seteleitéa kaytettdessa. Avoin
kierto on turvallisuudeltaan heikompi jarjestelma, silla vaaran rahan havaitseminen ja
poistaminen kierrosta oraikeampaa. (Jaottelu teoksesta V\IBD6)
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4.2 Sahkoiset lompakot

Joihinkin maksujarjestelmiin liittyy nsahkoinen lompakkgonka avulla maksut
tehdaan. Lompakko on asiakkaan tietokoneessa sijaitseva ohjelma. Se voi olla
toteutukseltaan myos WWAAklaimeen lietty selainohjelma.

Lompakkeohjelma huolehtii osaltaan maksun tietoliikenteesta ja turvallisuudesta.
Se vastaa tehtaviltaéan pitkalti perinteistd lompakkoa: sen tehtavdnd on sailyttaa
sahkoisia rahakkeita tai rahan kayttdmiseen tarvittavia valineitd kutdtokortin
numeroa tai salausavaimia. Lompakon siséllys suojataan tavallisesti salasanalla.

4.3 Maksujarjestelmaélle asetettavat vaatimukset

Kirjallisuus antaa lukuisia vaatimuksia, jotka maksujarjestelman tulisi tayttaa. Osa
vaatimuksista on sellaisia,ija kaikki kaytdssa olevat jarjestelmat eivat tayta.

4.3.1 Rahan perustehtavat

Rahalla on kolme perustehtavaa: Ensinnakin rahaadrmon valine Toiseksi se on
arvon mittai silla voidaan antaa tavaroille arvoja. Kolmanneksi rahalla voidaan
sailyttda arvoa (Canp ym. 1996)

Verkkoraha on tietysti vaihdon valine, mutta kaksi jalkimmaista tehtavaa eivat aina
toteudu. Esimerkiksi vain yhdella myyjélla kelpaava rahake (kuten Millice81) ®i
valttamatta ole kaypa arvon mitta eika\sdttamatta sailyta arvoansa. (Schéter &
Willmer 1997) Arvon sailyminen riippuukin viime kadessa rahan liikkeeseenlaskijan
kyvystd vaihtaa raha joksikin toiseksi kayvaksi arvoksi, esimerkiksi toiseksi
valuutaksi tai kullaksi.

4.3.2 Maksujarjestelmien turvallisuus

Turvallisuus  kuuluu maksujarjestelman  perusominaisuuksiin.  Turvallisuus
kysymyksia on paljon, ja niihin onkin kiinnitetty runsaasti huomiota
maksujarjestelmia kehitettdessa.

4.3.2.1 Turvallisuusongelmia

Ennen turvaominaisuuksien kasittelyd on syyta esitellatamia ongelmia, joita
maksujarjestelmien kaytdssa voi esiintya. (mm. Trinity College 1994)

Vaarennys (counterfei}. Vaarentdja tekee omaa rahaa ja maksaa silla. Vaarennys
estetddn monissa verkkomaksujarjestelmissa digitaalisen allekirjoituksen avulla.

Uusiokayttd (double spending Kayttaja kopioi oikeaa rahaa ja maksaa kopioilla.
Uusiokayton ongelma on sahkoisissa rahakejarjestelmissa merkittava: rahakkeet ovat
tiedostoja ja niiden kopiointi helppoa. Koska kopiointi on vaikea estaa, on
suunniteltu jarjegimia, joissa kopioija paljastuu joko maksun yhteydessa tai
viimeistaan, kun rahakkeet palautuvat pankille.

Salakuuntelu (eavesdropping ja varkaus. Ulkopuolinen salakuuntelija yrittéda
varastaa liikkuvia maksutietoja, kuten luottokorttitietoja tai rahdbkei
Salakuuntelun estamiseksi maksuliikenne yleensd salakirjoitefaaW.arkaus
onnistuu joissakin maksujarjestelmissa maksun jalkeenkin, jos varas onnistuu
tunkeutumaan myyjan tietokoneelle. Varkauksien ehkaisemiseksi maksutiedot on
syyta sailyttaa salaljoitettuina sellaisessa paikassa, jonne ei ole mahdollista
tunkeutua verkon kautta.

Myyjariski ~ syntyy ostajalle siita, ettd myyjd voi jatta&nnakke tai
ajantasamaksuna maksetun tuotteen toimittamatta.
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Luottoriski (credit risk) (Herzberg & Yochai 1997yyntyy myyjalle siita, etta
ostaja voi jattda velvollisuutensa toteuttamatta. Luottoriskejd on kahta laatua.
Ensimméainen on se, etta ostaja vastaanottaa tavaran muttei maksa. Digitaalisten
tuotteiden kaupassa tdma ei ole suuri kustannusongelma, koskamatisganyt
tuote merkitsee vain tuottomahdollisuuden menetysta (Oksala 1996). Sen sijaan
aineellisten tuotteiden kaupassa tdman riskin kustannusvaikutus on suurempi.

Toinen luottoriskilaji koskee tilivelkajarjestelmid: ostaja maksaa verkkorahalla,
mutted kuittaakaan velkaansa perinteisella rahalla. Ongelman pienentamiseksi
voidaan siirtya velan sijasta tilirahan kayttoon.

4.3.2.2 Varmistukset

Osapuolten tunnistus (authenticatiof. Internetkaupankaynnissa osapuolet ovat
yleensd kaukana eivatka valttaméatta tumoisiaan. Turvallisuuden kannalta olisi
eduksi, ettd osapuolet kykenisivat tunnistamaan toisensa. Ostaja haluaa varmistua
siitd, kuka myyja on, silla verkossa kuka tahansa voi esiintyd kauppiaana ja kerata
rahat.

Myyjan puolestaan haluaa vakuuttua ostajarkeudesta kayttdd haluttua
maksumenettelya. Lisaksi joissain tapauksissa myyja haluaa varmistua siita, etta
ostajalla on oikeus ostaa haluamansa tuote: tuote voi olla esimerkiksi
vientirajoitusten alainen, tai sen hinnoittelu voi vaihdella asiakasrydimitt
(Froomkin 1996)

Valtuutus (authorization). Maksu siirtyy ostajalta myyjalle vain, jos ostaja
hyvaksyy maksun. (Herzberg & Yochai 1997)

Kiistamattomyys (nonrefutability. Tapahtuman osapuolet voivat osoittaa, etta
maksu on todella tapahtunut haluturajmsolen kanssa (Trinity College 1994), eika
kumpikaan osapuoli voi perusteetta vaittaa muuta.

Perinteisessd maksutapahtumassa maksaja voi todistaa maksaneensa esittamalla
myyjaltd saamansuitin. On toivottavaa, ettd kuitti saadaan myos séhkoisesta
maksyarjestelmasté joko sahkoisesti tai paperilla.

Myyja puolestaan voi todistaa ostajan hyvaksyneen maksun, jos hanella on
hallussaan ostajanallekirjoitus joko paperilla tai sahkoisessd muodossa.
Maksujarjestelman on kyettdva tunnistamaan ostajan oikeuda tahaksu,
vaikkakaan ostajan henkilollisyytta ei valttamatta tarvitse tietaa.

4.3.2.3 Muut turvaominaisuudet

Tilinylityksen esto (overspending preventionPstaja ei voi ostaa suuremmalla
rahasummalla kuin hanella on kaytdssaan tai hanen kayttbrajansa on. (gl&zbe
Yochai 1997)

Kayttokiellon esto (protection against denial of serviceMyyja ei voi estaa
ostajaa ostamasta muilta myyjilté, jos ostajalla vain on rahaa kaytbsséaan. (Herzberg
& Yochai 1997)

Sailytettavyys (conservation) Maksujarjestelméan on varmigiteva, ettd raha
sdilyttaa arvonsa eika katoa sailytettdessa. Rahan taytyisi olla helposti talletettavissa
ja jalleen kaytettavissad. (Camp ym. 1996) Rahakejarjestelmien ongelma on, etta
rahakkeen kadotessa myos sen arvo katoaa. Taman vuoksi suuret rénakema
syyta tallettaa varmuuskopioiksi levyvahinkojen varalta.

Joskus puhutaan my6ds ns. ACGdninaisuuksista. Nimitys tulee seuraavien
ominaisuuksien englanninkielisisten nimien alkukirjaimistiomicity, consistency,
isolation, durability (Gray, 1993 ref. Camp ym. 1996
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Jakamattomuus (atomicity) Kauppatapahtuman taytyy joko tapahtua kokonaan tai
jaada kokonaan tapahtumatta. Jakamattomuutta on seka loyhaa etta tiukkaa laatua:
Loyhassa tapauksessa riittaa, etta itse maksutapahtuma on jakamatossaliuka
jakamattomuudessa vaaditaan lisaksi, ettd maksu tapahtuu vain jos tuote on
toimitettu.

Maksujarjestelmét suhtautuvat jakamattomuuteen eri tavoin. Useimmat
maksujarjestelmét eivat ole tiukasti jakamattomia. Kyseessa on kuitenkin hyvin
tarked asia, jossan perimmiltadn kyse myds siitéd, keneen asiakkaan taytyy luottaa
ostosta tehdessdan. Jos maksutapahtuma ei ole tiukassa mielesséa jakamaton, asiakas
kantaa riskin: han joutuu luottamaan siihen, etta myyja palauttaa rahat, jos kauppa
peruuntuu.

Mainittua nyyjariskia voidaan kuitenkin vahentaa. Valittaja voi taata, etta asiakas
saa myyjasta rippumatta rahansa takaisin, jos tuotetta ei toimiteta. Vielakin pienempi
myyjariski saavutetaan jalkimaksua kaytettaessa.

Tiukan jakamattomuuden mahdollistavia makgagielmid on esitetty. Yksi naista
on Carnegie Mellon Universityssa kehitetty Netiiljestelmd, jossa myyja
toimittaa salakirjoituksella lukitun digitaalisen tuotteen ostajalle ennen maksua.
Hyvaksyttyddn maksun ostaja saa NetBdlittajalta avaimenjolla han voi avata
tuotteen paketistaan. (Fajen 1996) Siita ostaja ei kuitenkaan voi olla varma, mita
paketti sisaltaa.

Oikeellisuus (consistency  Kaikkien osapuolten tulee olla yhtd mielta
tapahtuneesta maksutapahtumasta, kuten sen summasta. Maksotapsh rahaa ei
synny eikad sitd havid; jos ostaja on antanut myyjalle viisi markkaa, myyjan tulee
saada viisi markkaa (Ihonen 1995).

Eristyneisyys (isolation) Maksutapahtumien tulee olla toisistaan rijppumattomia.

Pysyvyys (durability). Aina taytyy olla mahdollisuus palata edelliseen oikeaan
tilaan. Esimerkiksi jos ostajan jarjestelma kaatuu, h&nella taytyy olla yhta paljon
rahaa jaljella kuin ennen kaatumistakin.

Kuten havaitaan, turvallisuuteen liittyy monta puolta. Yksinkertaisuuden vuoksi
nama yleigetaan jatkossa yhdeksi kasitteeksi "turvallisuus” tarkoituksena selvittda
tiivistetysti, onko eri jarjestelmien turvallisuustaso valttava, riittava vai hyva.
Kaytetyt tasot on selvitetty tarkemmin sivulie.

4.3.3 Maksutapahtumien salaaminen

Salaisuutta koskee kaksi kasitetta: Yksityisygavacy) tarkoittaa sita, etta jokin
tieto on salattu joltain osapuolelta. Nimettomygsn@nymity puolestaan tarkoittaa
sitd, ettd jokin osapuoli on tuntematon toiselle osapuolelle. Yksityiggys
nimettdémys vaihtelevat eri maksujarjestelmissa: joissakin tiedot ovat vapaasti
saatavilla, joissakin ne ovat saatavilla tietyissa tapauksissa ja joissakin ne on taysin
piilotettu. (Camp ym. 1996)

Yksityisyys on yleensa toivottava ominaisuus, jottei maiapahtuman
ulkopuolinen taho pdaasisi tutkimaan tapahtuman tietoja. Monet maksujarjestelmat
suojaavatkin maksutapahtumat salakirjoittamalla maksajan, myyjan ja valittajan
valilla kulkevat viestit esim. SSkalausprotokollalla, joka on useimpien kaytossa
olevien WWWselaimien vakieominaisuus.

Ostajan nimettdmyyson yleensa ostajan kannalta toivottava ominaisuus: ostaja ei
ehkda halua paljastaa ostoksiaan muille, ei edes myyjélle.
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Maksujarjestelmasta riippuu, voiko ostaja voi pysytella nimettoméana véalli#sai
myyjaltd tai jopa molemmilta. Kaytdnnossistajan nimettomyys myyjaltéan
tarkeampaa. Myyjan intressissa on tietenkin keratd asiakkaistaan mahdollisimman
paljon tietoja Myyja voi kerata laajojakin ostokayttaytymistietokantoja jopa
yhdistelemalld ietoja muiden myyjien kanssa. Taman voidaan nahda vaarantavan
asiakkaan tietosuojaa; koska myyjia on paljon, asiakas ei kykene kontrolloimaan
tietojensa leviamista ja hyvaksikayttoa.

Ostajan nimettomyys valittajaltéi ole niin tarkeda, koska ostaja okdmisissa
vain yhden tai muutaman valittdjan kanssa, joihin han joutuu joka tapauksessa
luottamaan. Liséksi ainakin Suomessa pankkisalaisuus suojaa asiakasta.

Nimettdmyys on merkityksellistd |&hinna digitaalisten tuotteiden kaupassa, koska
siina ostajanidarvitse antaa kauppiaalle toimitusosoitetta yms. tietoja.

Nimettomyys rahakejarjestelmisdimettomyys on erityisesti rahakejarjestelmien
ominaisuus, vaikkakaan kaikki rahakejarjestelmat eivat sita tarjoa. Maksettaessa
riittdd, ettd varmistutaan ralakden olevan kaypia maksuvalineitg; tietoa maksajan
henkilollisyydesta ei tarvital Setelit ja kolikot ovat nimettomi& rahakkeita. Niilla
maksettaessa myyja tosin yleensd nékee ostajan, joten asiakas ei kykene
pysyttelem&én salassa.

Nimettomyys tilijasestelmisséei yleensa ole mahdollista, koska tilia kaytettdessa
tilin yllapitajan on tiedettava, kenen tilid veloitetaan ja kuinka suuri summa on.
Tilijarjestelma voi olla taysin nimeton ainoastaan, jos tilin yllapitaja ei tieda, kenen
tili on. Tallainen wisi olla tilirahajarjestelma, jossa rahat maksetaan tilille etukateen
nimettdmana jollain toisella jarjestelmélla kuten seteleilla ja kolikoilla (Trinity
College 1994). On epaselvaa, haluaisiko mikaan verkkopankki todellisuudessa tarjota
tallaista nimetota tilia. i Tilijarjestelma voidaan sopivalla salauksella rakentaa siten,
ettd myyja ei tunnista ostajaa, vaikka valittdja hanet tunnistaakin.

Nimettomyyden rajoituksetLainsaadantd tai viranomaiset saattavat rajoittaa
nimetdénta maksamista esimerkiksiatiaalla tiedon tietyn rahasumman ylittavista
maksuista. On myds huomattava, etta WWWEYttaja ei ole taysin nimetdn, vaan han
jattaa jalkia vierailemilleen WwWwyalvelimille. Tarkein jalki on kayttajan Bsoite.

Tata tietoa ei salaisinkaan maksujarjestelnvoi piilottaa. Nimettomasta
maksujarjestelmastad puhuttaessa tarkoitetaankin sitd, ettd myyjalleosoitieen
lisaksi jaa yksilointitietoa ostajasta.

Myyjan nimettémyys. On mahdollista rakentaa jarjestelmid, joissa myyjékin on
nimeton. Myyjan nimettoryys on kuitenkin ostajan kannalta haitallista, koska se
lisda huijatuksi tulemisen riskia.

4.3.4 Takaisinmaksu

Rahojen palautus ostajalle kaupan perumisen yhteydessa liittyy Kkiinteasti
etdkaupankayntiin.  Yhdysvaltalaisen tutkimuksen mukaan kymmenesosalla
tuotebetteloita kayttavista postimyyntiyrityksista palautusprosentti oli huomattava
(11% tai suurempi). Suurimmalla osalla tutkituista yrityksistd palautusprosentti ol
kuitenkin paljon pienempi. (Catalog Age 1995, ref. Morgan Stanley 19971Q¢

Aineellisten tuotteiden palautuskustannukset voivat olla huomattavat verrattuna
niiden hintaan. Digitaalisten tuotteiden kauppa eroaa aineellisten tuotteiden kaupasta
siind, ettd varsinaisen tuotteen (tiedoston) palauttaminen on tarpeetonta. Sen sijaan
tuotteen kaydon oikeuttava lisenssi tms. on luonnollisesti palautettava tai sen
voimassaolo lakkautettava muuten.
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Maksujarjestelméa voi ottaa kantaa takaisinmaksuun, tai se voi jattaa
takaisinmaksun myyjan hoidettavaksi, mahdollisesti  jollain toisella
maksumenetelmid kuin alun perin kaytettiin.

4.3.5 Suorituskyky

Moniin maksujarjestelmiin liittyy salakirjoitusta, mika vaatii laskentatehoa. Liséksi
maksujarjestelmilla on vaihtelevan monimutkaisia tiedonsiirtoprotokollia, jotka myos
kuluttavat kapasiteettia. (Herzberg & dtwi 1997)

Yleiskayttdisen maksujarjestelman on oltava suorituskyvyltdén sellainen, ettd se
soveltuu hyvin monien kéayttdjien jarjestelmaksi. (Camp ym. 1996) Varsinkin
pienten, usein toistuvien maksujen yhteydessa on toivottavaa, etta jarjestelma on
mahdolisimman suorituskykyinen maksua tehtaessa.

Reaaliaikaisen yhteyden vaatimugon-line tai off-line). Monet maksujarjestelmat
perustuvat ostajan ja myyjan lisaksi valittdjan kayttoon maksua varmistettaessa:
varmistus on suoritettava, jotta huijaukset jaumuirheelliset maksutapahtumat
paljastuisivat. Jos tuote on tarkoitus toimittaa valittomasti verkon kautta, taytyy
varmistuskin hoitaa heti.

Rahakejarjestelmissa taytyy ostajan hankkia rahakkeita valittajaltdan ennen
maksamista. Tata vaihtoa ei tarvit@hda ennen jokaista maksutapahtumaa, vaan
ainoastaan silloin, kun rahakkeet ovat lompakk¢gelmasta lopussa.

Molemmat mainitut tapaukset vaativat sen, ettd valittaja on tavoitettavissa
verkkoyhteyden kautta, mika ei aina ole mahdollista esimerkiksi gkdtkosten tai
jarjestelmavikojen aikana. Reaaliaikainen yhteys myds asettaa valittgjan
jarjestelmalle tehovaatimuksia.

Onkin toivottavaa, ettd maksujarjestelma voi toimia myos ilman reaaliaikaista
yhteyttd. Taméa voidaan jarjestaa siten, ettd saapuneeitugget varmennetaan
esimerkiksi kerran paivassa tai ettd niitd ei tarvitse varmentaa lainkaan. Lisaksi
lompakkaohjelman tulisi voida sailyttaa tarpeeksi sellaisia rahakkeita, joilla voi
hoitaa esimerkiksi asiakkaan yhden "normaalin” paivan maksutapahtu

Suorituskyvyn kasittelyssa keskitytaan jatkossa ainoastaan reaaliaikaisen yhteyden
vaatimukseen. Tama ominaisuus on tarked, silla se vaikuttaa myos
maksujarjestelman turvallisuuteen.

4.3.6 Kaytettavyys

Kuljetettavuus. Maksuvélineen tulee olla helposti séittavissa. (Tarkka 1993, ref.
lhonen 1995, 109) Jos maksaja ja myyja eivat ole lahelld toisiaan, fyysinen
maksuvaline, kuten Kkortti, kolikko tai shekki, on hankala.Kun puhutaan
verkkomaksamisesta, yleensa oletetaan, ettd maksutapahtuma on totesdettavis
sahkoisesti. Tassa tydossd on kuitenkin verkkomaksujarjestelmien puutteellisen
leviamisen vuoksi kasitelty myds perinteisia maksumenetelmid, joilla voi olla kaytt6a
Internetkaupankaynnissa.

Kayttoliittymad . Maksujarjestelman on luonnollisesti oltava s&k ja
helppokayttdinen, koska kyseessé on rahan siirto. Kayttoliittyman tulisi mm. suojella
kayttajad maksamasta sellaisia ostoksia, joita h&n ei ole aikonut tehda (Bakem
1995).

Kayttolittyma vaihtelee maksujarjestelmasta toiseen: erddt maksbghméit,
kuten yksinkertainen luottokorttimaksaminen, kayttdvat hyvakseen tavanomaista
WWW:-lomaketta. Sen sijaan monet, erityisesti rahakeperustaiset jarjestelmat
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vaativat lompakkeohjelman kayttéd. Lompakko taytyy ladata ja asentaa.
Rahakorttijarjestelmakaytto vaatii puolestaan kortinlukulaitteen asennuksen. Nama
voivat kayttgjasta olla hyvinkin hankalia toimia.

Tasavertaisuus suoritusten vastaanotossdoissakin maksujarjestelmissa voidaan
tehda maksuja kaikkien kayttajien kesken. Toisissa taas or@niksyyjia ja ostajia,
joista vain myyjat voivat ottaa suorituksia vastaan. Jos kayttgjat ovat vastaanoton
kannalta tasaveroisia, on mahdollista tarjota palveluja, joissa raha liikkuu "vaaraan"
suuntaan, ts. palvelun pitdjaltd asiakkaalle. Téallaisia \vatisimla esimerkiksi
rahapelit tai palvelumarkkinat, joissa asiakkaat tekevat palveluntarjoajalle pienia
suorituksia, kuten vastaavat kysymyksiin, ja saavat pienen palkkion.

Verkkorahan tulisi olla vaihdettavissa takaisin perinteiseen rahaan. Erityisesti
verkkokauppias on kiinnostunut tastd, koska héanelle Kkertyy myynnistaan
verkkorahaa. Valittgja voi taata tietyn vaihtosuhteen verkkorahan ja perinteisen rahan
valilla.

Camp ym. (1996) ovat antaneet maksujarjestelmille kriteereitda, jotka myos
olennaisesti lttyvat kaytettavyyteen:

Taloudellisuus (economy) Maksuun liittyvat kustannukset eivat saisi olla liian
kalliit. Kalleus on suhteellista: on taloudellisesti hyvaksyttavaa, ett®@00narkan
tapahtuma maksaa enemman kuin 1 markan tapahtuma. Taloudedisuiittyy
myodshomogeenisuyse, ettd maksuvalineiden tulisi olla tasalaatuisia. Maksettaessa
ei tulisi syntya laadun tarkistamisesta johtuvia ylimaaraisia kustannuksia (Tarkka
1993, ref. Ihonen 1995, 109).

Jaettavuus (divisibility). Lukuisia pienid sonmia on pystyttava vaihtamaan yhteen
suureen summaan.

Useimmat kaytettavyyskysymykset eivat lity maksujarjestelmén perus
ominaisuuksiin vaan kulloiseenkin toteutukseen: lompadtkelma vaikuttaa kayton
helppouteen, hyvaksyttavyys paranee maksujarjedtelavitessa kayttoéon, valittajan
laatimat s&&nn6t vaikuttavat taloudellisuuteen ja tasavertaisuuteen suoritusten
vastaanotossa. Koska yhden maksujarjestelman kéytettdvyys voi ajan mittaan
vaihdella  suurestikin, ohitetaan kaytettavyyskysymykset jatkossayilldy
maininnoilla.

4.3.7 Kayttajakunta

Viime kadessa mikaan maksujarjestelmé ei voi menestya, ellei silla ole tarpeeksi
myyjid ja ostajia. Valitettavasti maksujarjestelmien yleistymisen esteena on nk.
munakanailmio: koska ei ole paljon myyijid, ei ole paljovstajiakaan, ja koska
ostajia on niin vahan, ei myyjiakaan tule markkinoille. Lisaksi tarvitaan yksi tai
useampi luotettava valittaja hoitamaan maksuliikennetta kaytannossa.

Taloudelliset realiteetit johtavat helposti siihen, ettd ominaisuuksiltaan dwadutt
maksujarjestelma ei yleisty riittdvasti. Etulyontiasema voikin osua sellaiselle
jarjestelmalle, jolla on runsaasti kayttgjia ulkopuolella mutta joka ei ole ihanteellinen
Internetkauppaan.

Saman rahayksikon (valuutan) olisi myds kelvattava mahdotisim laajalla
markkinaalueella. Vaihtoehtoisesti maksujarjestelmassad voi kayttdd useita
rahayksikoitd, joita voidaan vaihtaa toisiin rahayksikéihin. Todellisuus on
valitettavasti kuitenkin sellainen, ettd on syntynyt keskenaan yhteensopimattomia
kansallisa verkkomaksuratkaisuja.
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4.4 Mikromaksaminen

Digitaalisten tuotteiden tultua Internetissa taloudellisen kiinnostuksen kohteeksi on
syntynyt tarve hyvin pienten maksujen, nmkikromaksujersuorittamiseen. Monet
digitaaliset tuotteet ovat vah&arvoisia mutta msdulutettavia, esimerkkeina
sanakirjahaku ja uutissdhke. Myos niiden tuotannon marginaalikustannukset ovat
pienet. Téallaiset tuotteet voitaisiin hinnoitella kayton maaran mukaan, esimerkiksi
muutama penni kayttokerralta.

Mikromaksamiseen Internetissé @€l ole ainoatakaan laajalle yleisesti kaytettya
maksujarjestelmaa. Maksutapahtumaan liittyy usein kustannus, joka voi olla jopa
suurempi kuin itse maksu. Liséaksi monien jarjestelmien kayttd on liian vaivalioista
mikromaksamisessahan maksuja voi keypyi# monta minuutissa.

Koska yksikaan mikromaksutapa ei ole viela laajalti yleistynyt, kaytetaan
valiaikaisratkaisuna pienten maksujen kokoamista suuremmaksi eraksi. Ostaja
maksaa koko eran kerralla jalkikateen. Perinteisessa liiketoiminnassa tata vastaa
esimerkiksi puhelinlasku. Toinen tapa on, etta asiakas siirtda tietyn rahasumman
kantaasiakastilileen ennakkoon, ja tilia veloitetaan aina ostosten yhteydiessa.
Maksujen kokoaja voi kummassakin ratkaisussa olla joko myyja itse tai ulkopuolinen
valittaja.

Jotta maksujen keruu olisi mielek&sta, taytyy asiakkaan ostaa samalla
maksumenettelylla lukuisia kertoja, ennen kuin summa muodostuu niin suureksi, etta
valittjan tai myyjan kannattaa se laskuttaa. Tama ongelma voidaan ratkaista siten,
ettd keratyt maksd veloitetaan jonkin toisen maksun, kuten puhetnsahkdlaskun,
yhteydessa. Talloin asiakkaalla taytyy kuitenkin olla kaksi asiakassuhdetta, sek&
myyjaan etta laskuttajaan.

4.5 Valittajan tehtavat

Kaikkia maksujarjestelmien ominaisuuksia ei voida taaten valittdjan kayttoa.
Valittajan tehtavia voivat olla mm:

Turvallisuuden varmistaminen. Valittdja voi auttaa ostajan ja myyjan
tunnistamisessa ja tapahtuman jakamattomuuden varmistamisessa. Lisaksi valittaja
voi valvoa ostajia ja myyjia.

Nimettdmyyden tarjoaminen. Valittajaa voidaan kayttaa ostajan henkildllisyyden
salaamiseen myyjalta.

Kaytannon jarjestelyt. Valittdja saattaa ottaa myyjan puolesta hoidettavakseen
esimerkiksi pienten maksujen kokoamisen isommiksi, tilausten kasittelyn, maksujen
valityksen ja jopa tuotteiden toimituksen.

Valittajan taytyy luonnollisesti olla luotettava. Kaytannossa tdma johtaa helposti
siihen, ettd valittdjan on oltava tunnettu ja vakavarainen yritys, mahdollisesti
perinteinen rahalaitos.

4.6 Maksutapojen esittely

Tassa luvusa esitelladn ne maksutavat, jotka tata kirjoitettaessa ovat tavallisimpia
verkkokaupankaynnissa, seka lisaksi joitain menetelmid, joiden merkitys voi kasvaa
tulevaisuudessa. Ensiksi esitella&n kuitenkin yhteenveto.

4.6.1 Maksutapojen ominaisuudet

Taulukko 15 sivulla 72 kokoaa yhteen muutamia maksutapojen tarkeita
ominaisuuksia. Seuraavaan on koottu yhteenvedon selitykset.
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Taulukko 14 Yhteenvetotaulukon selitykset

Sarake Selitys
Tyyppi Mita viidesta paatyypistd menetelma vastaa. (paatyypit: Raatukko13)
Off-line tarkoittaa, ettd maksamiseen ei tarvita maksunaikaista yhteytta valitt§
Off-line riskilla tarkoittaa, etta myyja kaad luottoriskin, jollei yhteytta oteta.
Maksuajankohtg Koska asiakas maksun suorittaa. Sagihkaivaa sitd, koska myyja saa rahat.
Summa Pieni: alle 10 mk

Keskisuuri: 10mki 2000 mk
Suuri; yli 2000 mk

Ostaja nimeton

Pysyykd asiakkaan henkildllisyyslatiuna myyjalta ja mahdolliselta valittajalta
tavanomaisessa ostotapahtumassa.

Ostaja Kylla Valittaja ei voi yhdistaa ostajaa ja myyjaa toisiinsa.

nimeton Ei Valittaja voi yhdistaa seka ostajan sekd myyjan toisiinsa ja saa mahdol
valittajalle tiedon myds ostosummasta.

Ostaja Kylla Myyja ei saa ostajasta mitaan tunnistetietoja.

nimeton Osin Myyja nékee ostajan tai saa tunnistenumeron, muttei henkilollisyytta.
myyjalle Ei Myyja tunnistaa ostajan henkilllisyyden.

Nimettomyydesta voidaan jawd tinkimaan esimerkiksi kauppaa purkaessa. Og
voi myos itse luopua nimettomyydestaan esimerkiksi antamalla toimitusosoitt
Naita tilanteita ei jaottelussa ole otettu huomioon.

Ostajan kuitti

Voiko ostaja todistaa maksaneensa.

Takaisinmaksu
turva

Suojaako jarjestelma asiakasta, jos myyja ottaa rahat muttei tayta velvollisuu

Turvallisuus Valttava: Voidaan kayttad verkkomaksamiseen, kun turvaongelmat tiedosteta
Riittava: Vahaisia yksittaisia turvaongelmia voi esiintya.
Hyva: Turvallisuus o hyva useimpiin tarpeisiin.

Tila Arvio maksujarjestelman levinneisyydesta vuoden 1998 kevaalla.

Ei kaytossa: Maksujarjestelma ei ole julkisessa kaytdssa eika testauksessa.
Koekaytdssa: Maksujarjestelma on julkisessa testauksessa.

Kaytossa: Maksujarjestai on pienimuotoisessa kaytdssa maksamiseen.
Laajassa kaytossa: Maksujarjestelma on hyvin yleinen ja kuluttajien tuntema
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Taulukko 15 Yhteenveto maksujarjestelmien ominaisuuksista

Jarjes- | Tyyppi [Maksu- | Summa |Lom- Ostaja | Ostajan | Takaisin [ Turval- | Tila
telméa ajan- pakko- | nimeton | kuitti maksu- | lisuus
kohta ohjelma turva
Perinteiset maksutavat
Setelit, | Fyys. Ajantasa | Pienii Ei Myyjélle | Vaihte- | Ei Hyva Laajassa
kolikot rahake suuri osin, lee kaytossa
Off-line pankille
koko-
naan
Posti Vaih- Ajantasa | Keski Ei Ei Kylla Ei Hyva Laajassa
enn&ko | telee suuri kaytossa
Off-line
Pankki | Tiliraha [ Ennakko | Keski Ei Ei Kylla Ei Hyva Laajassa
siirto tai -velka | tai jalki- | suurii kaytossa
Off-line | kateen | suuri
Verkko- | Tiliraha [ Ennakko | Keski Ei Ei Kylla Ei Hyva Laajassa
pankkk tai suurii kaytossa
siirto ajantasa | suuri
Shekki | Tiliraha | Ennakko [ Keski Ei Ei Kylla Ei Ostajalle | Laajassa
Off-line | tai jalki- | suurii valttava, | kaytossa
kateen |suuri myyjalle | (ei
riittdva | Suomi)
Kanta Tilivelka | Jalki Keski Ei Ei Ei Ei Riittava | Kéytdssa
asiakas |/tiliraha | kéteen/ | suuri +
tili Off-line | ennak pienten
koon koonti
Maksu | Tilivelka | Jalki Pienii Ei Ei Vaihte | Vaihte [Riittava | Kaytdssa
muun kateen [ keskk lee lee
laskun suuri
yht.
Luottokorttimaksut
Luotto- | Tilivelka | Jalki- Keski Ei Ei Ei Kylla Vélttava | Laajassa
kortti kateen | suurii T riittava | kaytossa
suuri
SET Tilivelka | Jalki Keski Kylla Myyjalle | Kylla Kylla Hyva Kéaytossa
kateen | suurii kylla,
suuri valitté
jalle ei
Sahkoiset rahakkeet
ecash Sahk. Ajantasa | Pienii Kylla Kylla Kylla Ei Riittava | (Koe-)
rahake keski kaytossa
Off-line suuri
riskilla
Millicent | S&hk. Ajantasa | Pieni Kylla EiT osin | Ei Ei Ostajalle | Koe-
rahake valttava, | kaytossa
myyjélle
hyva
Rahakorttimaksut
Avant Kortti- Ajantasa | Pienit Kylla, Myyjalle | Kylla Ei Hyva Kaytossa
raha keskk liséksi osin,
Off-line suuri lukulaite | pankille
koko-
naan
Mondex | Kortti- Ajantasa | Pienii Kylla, Myyjélle | Kylla Ei Hyva Koe-
raha keski lisaksi osin, kaytossa
Off-line suuri lukulaite | parkille
ei
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4.6.2 Perinteiset maksutavat

4.6.2.1 Setelt ja kolikot

Maksu setelein ja kolikoin on sadhkoisessa kaupassa lahinna erikoistapaus. Se sopii
vain tiettyihin toimitustapoihin: kun tuote toimitetaan myyjan toimipaikkaan,
jakelupisteeseen tai asiakkaalle henkilokohtaisesti (katsa3l@kioimituss. 47).

Setelit ja kolikot ovat verkkokaupassa kayttokelpoisia lahinna keskisuuriin ja
suuriin maksuihin. Niilla toki voidaan maksaa pieniakin maksuja, jos vain asiakas ja
myyja kohtaavat fyysisesti, mikd on pienten ostosten Intdtagpassa
epatodennakaista.

Erityisen nimetdon maksutapa setelit ja kolikot eivat ole, silla myyja tavallisesti
nakee asiakkaan. Toisaalta han ei saa asiakkaasta mitaan tunnistetietoja, eika valittaja
(pankki) saa tietoonsa maksutapahtumasta yhtaan mitaan.

Maksutapahtuma on kiistamaton, jos myyja antaa kuitin. Takaisinmaksuturvaa ei
kuitenkaan ole. Setelien ja kolikkojen turvallisuustasoa voidaan pitaa hyvana.
Huijauksen mahdollisuutta vahentaa se, aitiaja ja myyja tapaavat toisensa
fyysisesti.

4.6.2.2 Postiennakko

Postiennakkolahetykset ovat mahdollisia lahinna Suomeen ja muihin - Lansi
Euroopan maihin (Posti 1996). Postiennakko on ainakin Suomessa varsin vakiintunut
maksutapa ja kaytdssa myos verkkokaupassa.

Jos myytava tuote on aineellinen ja toimitetaan postin kautta, on postiennakko mita
luontevin  verkkokaupan maksutapa. Vaikka postiennakko ei olekaan
verkkorahajarjestelma, se sopii monien tuotteiden verkkomyyntiin jopa paremmin
kuin esimerkiksi verkkoparisiirto; postiennakossa asiakas maksaa vasta, kun
paketti on saapunut.

Postiennakko soveltuu kustannustensa puolesta lahinna keskisuuriin maksuihin.
Toisaalta ennakkosummalla on my0s ylaraja, joka vaihtelee maittain muutamasta
tuhannesta markasta yli D00 markkaan (Posti 1996). Postiennakko sopii myos
kansainvaliseen kauppaan, silla ostaja maksaa omassa valuutassaan.

Koska kuluttajat ovat jo valmiiksi postin asiakkaita, on sen kayttéonottokynnys
matala. Maksutavan ehka suurin hankaluus on se, ettamtiyjy toimittaa lahetys
postiin ja asiakkaan hakea se omasta postistaan.

On hankala maaritella, onko postiennakon tyyppi tiliraha vai rahake. Kyseessa ei
ole yksi yksittainen maksutapa, vaan kolmannen osapuolen kayttd maksun ja tavaran
valittajana. Niipa asiakas voikin maksaa ostoksensa esimerkiksi seteleilla ja
kolikoilla tai tililtaan.

Nimeton maksutapa postiennakko ei ole, vaan asiakkaan henkilollisyys paljastuu
myyjdlle sekd myyjalle ettd valittdjalle eli postille. Postiennakko ei takaa
takaisinmakaa asiakkaalle, mutta kuitin h&n saa. Postiennakon turvallisuutta voidaan
pitaa hyvana.

4.6.2.3 Pankkisiirto

Perinteinen (viite)pankkisiirto on kayttokelpoinen tapa maksettaessa verkko
ostoksia. Pankkisiirto on laajassa kaytdossa ja asiakkaille tuttu menetelnka Kos
siirto tapahtuu joko ennakkomaksuna (tiliraha) tai jalkimaksuna (tilivelka), se vaatii
aina ostajan ja myyjan valista luottamusta.
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Pankkisiirto soveltuu lahinna keskisuuriin ja suuriin maksuihin. Pieniin maksuihin
se on hieman hankala, vaikkakin petieassa mahdollinen. Monet pankit myos
veloittavat palvelumaksun joka tapahtumasta.

Pankkisiirto on mahdollinen myds kansainvalisessa kaupassa. Ainakin Suomessa
tahan kaytetadan maksumenettelyd nimelta SWIFT, joka on kansainvalisiin
pankkisiirtoihin tarkadiettu jarjestely. SWIFdmaksu on kuitenkin varsin kallis ja
ainakin kuluttajan kannalta hankala kayttaa, silla se vaatii kaynnin pankissa. SWIFT
ei nadin ollen sovi kuin suurehkoihin maksuihin, vuoden 1998 hintatasolla
kaytanndssa ehka noin 500 markastayéin.

Pankkisiirto ei vaadi asiakkaan tietokoneelle mitaan ohjelmia. Pankkisiirrolla
maksettaessa asiakkaan henkilollisyys paljastuu seka valittajalle ettd myyjalle.
Mydskaan takaisinmaksuturvaa ei ole. Tapahtuma on kuitenkin kiistdméaton, silla
pankki anda maksajalle kuitin suorituksesta, ja pankki voi my0ds selvittaa, minne
maksu todellisuudessa meni.

4.6.2.4 Verkkopankkisiirto

Verkkopankkisiirto on tavanomainen pankkisiirto, joka suoritetaan WWW
selaimella tilauksen yhteydessa siten, ettd tilirahan siirto tapatélittomasti.
Vuoden 1998 kevaalla tallaisia jarjestelmia ovat Suomessa Merita Pankin Solo
maksu, Osuuspankkien Kultaraha ja Leonia Pankin verkkomaksu.

Naitd jarjestelmia voidaan kayttdd Suomen sisdisessa kaupassa, ja
verkkopankkisiirto onkin tata kiojtettaessa jo suhteellisen laajassa kaytossa
suomalaisissa WWW(aupoissa. Maaliuhtikuun vaihteessa 1998 oli Meritan Solo
maksua kayttavia kauppoja 76 (Merita 1998). Osuuspankkien Kultarahaa kayttavia
kauppoja oli 22, mutta ne kaikki kayttivat myos Sataksua (Osuuspankki 1998).
Leonia Pankin verkkomaksu julkaistiin juuri vastaavana aikana, joten kauppoja ei
viela ollut.

Verkkopankkisiirron merkittdvin etu on nopeus: kun kaupan tietojarjestelma saa
tiedon siirron onnistumisesta valittomasti, voidaanoteéu toimittaa heti.
Verkkopankkisiirto vaatii asiakkaalta WWAgklaimen ja reaaliaikaisen yhteyden
pankkiin, mita perinteinen pankkisiirto ei vaadi.

4.6.2.5 Shekkimaksu

Shekki on ostajan lupaus siirtdd pankkitililtddn maaratty rahasumma myyjan tilille.
Kyseessa otli - ja rahakejarjestelmien sekamuoto, jossa shekki on velkaa osoittava
rahake, joka vaihdetaan tilirahaan. Perinteisesti shekki kirjoitetaan paperille ja
|&ahetetaan postitse, jolloin asiakas ei tarvitse mink&anlaisia lomyudijkbnia.
Mydskaan reaaliadista yhteytta valittajaan ei vaadita. Asiakkaan henkilollisyys ei
ole suojattu shekilla maksettaessa, eikd maksujarjestelma takaa takaisinmaksuturvaa.

Erityisesti Yhdysvalloissa on kehitetty erilaisia jarjestelmia, joilla shekki voidaan
allekirjoittaa jalahettaa sahkoisesti. Sahkoisia shekkimaksutapoja ei tdssé tyossa
kasitella, koska shekilla maksaminen on Suomessa harvinaista. Seuraavassa
kasitelladn lyhyesti tilannetta, jossa suomalainen kauppias ottaa vastaan ulkomaisia
paperishekkeja.

Kokemusteni mkaan ulkomaisten  yksityishenkil6iden kirjoittamien
paperishekkien lunastus suomalaisissa pankeissa on hankalaa ja kallista, eikd sita
kannata harkita kaytettdvaksi kuin poikkeustapauksissa tai kun on kyse suurista
maksuista. Keskisuuriin maksuihin shekkid harkita, mutta tapahtuman kasittely
saattaa maksaa enemman kuin ostoksesta saatava kate on.
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Shekilla maksu tapahtuu joko ennakkai jalkimaksuna. Ajantasamaksuksi se
sopii ainoastaan, jos ostaja ja myyja kohtaavat fyysisesti. Ostaja ei voi pysytella
tuntemattomana myyjalta eikd pankilta, eikd h&n saa minkaanlaista
takaisinmaksuturvaa. Ostaja ei saa kuittia kirjoittaessaan shekkid, mutta shekki itse
on ostajan allekirjoittama ja hyvaksyma maksutosite. Pankin tiliote on ostajan kuitti
maksusta.

Turvallisuutensa puolesta shekilla maksamista voidaan pitaa riittavana. Riskina on
l&hinn& shekin katoaminen postissa. Shekkia ei kuitenkaan voi lunastaa kuin henkild,
jolle se on asetettu.

4.6.2.6 Kanta-asiakastili

Kantaasiakastililla tarkoitetaan tdssé kahdenlaiijarjestelmia:

1. Tilivelkajarjestelmdd jossa asiakas ostaa velaksi myyjan yllapitamalle

velkatilille ja maksaa ostoksensa jalkikateen.

2. Ennakkomaksujarjestelméé (tilirahajossa asiakas maksaa rahaa etukateen

kauppiaan tilille.

Kantaasiakastilin saldomuuttuu tehtyjen ostosten tai ajan kulumisen (esim.
kuukausimaksu) mukaan.

Summa Kantaasiakastili soveltuu mikromaksamiseen: sen avulla voidaan koota
useita pienia ostoksia yhdeksi suureksi tapahtumaksi. Se soveltuu myos keskisuuriin
maksuihin, mutta swissa maksuissa tulee vastaan luottoriski. Periaatteessa kanta
asiakastili on mahdollinen my6s kansainvalisessa kaupassa, mutta kaytdnnodssa
toimialuetta rajaa ennakkomaksun tai tilivelan suorittamiseen kaytetty
maksumenettely.

Kaytettavyys. Kantaasiakasti on asiakkaalle helppokayttdinen, tunnettu ja
laajassa kaytbssa. Myyja ei tarvitse reaaliaikaisia tietoyhteyksid mihinkaan
valittajaan, jos han itse yllapitaa karatsiakastilia. Kantasiakastilin kayttd vaatii
kuitenkin liséksi jonkin muun maksumenietén kayttod ennakkomaksun tai velan
suorittamiseksi.

Turvallisuus. Kantaasiakastilin turvallisuus on riittava. Kardésiakastilille tehty
maksutapahtuma ei ole kiistamaton, vaan asiakas voi vaittaa, ettei ole ostanut mitaan.
Myyja voi myds huijata vaiimalla, etta asiakas osti jotain, mitd han ei
todellisuudessa ostanut. Kartsiakastili ei takaa asiakkaalle rahojen palautusturvaa.

Asiakkaan henkildllisyys luonnollisesti paljastuu tilin pitajalle. Kuittia ostaja ei
tilatessaan  valttdmattd saa ilman imAaraisia jarjestelyja;  yksittainen
maksutapahtuma ei siis ole kiistAmaton.

Riskin jakautumisen suhteen tilivelkga ennakkomaksuun pohjautuvat kanta
asiakasjarjestelmat eroavat toisistaan. Velkajarjestelmassa luottoriski on myyjalla:
ritatilanteessa aakkaan neuvotteluasema on melko hyva ennen tilille kertyneen
velan suorittamista muttei endaa suorituksen jalkeen. Ennakkomaksujarjestelméassa
riski on puolestaan ostajalla.

4.6.2.7 Maksu muun laskun yhteydessa

Koska Internemaksutavat eivat viela ole vakiintuete Internetmaksut voidaan
koota maksettavaksi jonkin muun laskun yhteyteen. Tama muu lasku on jokin
sellainen lasku, jonka ostaja maksaa normaalisti muutenkin, esimerkiksi puhelin
sahka, lehti tai Internetyhteysmaksu. Vaatimuksena on luonnollisesté tarpeeksi
suuri maara asiakkaita on saman laskutuksen kaytt&jid, jotta tallaisen laskutustavan
kayttd olisi taloudellisesti jarkevaa. Tama johtaa helposti siihen, ettd maksutapa on
vain alueellinen, esim. maan tai kaupungin sisainen.
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Maksut voidaarkoota erityisesti silloin, kun on kyse pienista kertasummista, mutta
keskisuurten summienkin kokoaminen saattaa olla taloudellisesti mielekasta.
Tavallisesti kyse on tilivelan kokoamisesta.

Tarkastellaan lahemmin puhelinlaskun kautta maksamista. Puhksoman
tyypillinen esimerkki kokoavasta maksutavasta, jossa valittdjana toimii puhelinyhtio.
Puhelinmaksu soveltuu erityisen hyvin pienten maksujen maksamiseen.

Puhelinmaksu voidaan toteuttaa joko siten, ettd kayttdja soittaa tiettyyn
puhelinnumeroon, tamyds ilman varsinaista puhelua, jolloin maksu vain lisataan
asiakkaan puhelinlaskuun. Maksaminen ei vaadi ostajalta mitaan erillisia ohjelmia tai
laitteistoja.

Valittajan kautta maksettaessa ostaja paljastuu ainakin valittgjalle, jonka on
kyettava laskuamaan asiakastaan. Valittajalta tieto puolestaan saattaa siirtya myos
myyjalle. Reaaliaikaisen yhteyden vaatimus valittdjaan vaihtelee, esimerkiksi
puhelinlaskun kautta maksettaessa vaaditaan yleensa yhteys puhelinyhtioon. Yleisesti
ottaen jarjestely eiekaa kuittia tai takaisinmaksuturvaa, vaikkakin valittaja voi nama
jarjestad. Maksutavan turvallisuus vaihtelee kaytetyn valitystavan mukaan, mutta
yleisesti ottaen ainakin puhelinmaksun turvallisuutta voidaan pitaa riittavana.

4.6.3 Luottokorttimaksut

Luottokotttimaksussa kortin kayttoéon oikeuttava tieto siirretaan verkkoa myoéten
ostajalta myyjalle. Tieto voi olla luottokortin numero tai jokin salakirjoitettu tieto.
Luottokorttimaksutavat eroavat mm. siind, mika tieto siirretdén, kuinka siirto
tapahtuu, kuinkaurvallinen se on ja tunnistetaanko osapuolet luotettavasti ennen
siirtoa.

Luottokortit ovat yleisid ja luottokorttimaksamiseen on kiinnitetty julkisuudessa
paljon huomiota. Erityishuomiota ne ansaitsevat siksi, ettd luottokortti on ainoa
maksumenettely, j@a on laajassa kaytdssa kansainvélisessa kuluttajakaupassa.

Luottokortilla voidaan maksaa keskisuuria ja suuriakin maksuja aina luottorajaan
saakka. Luottoraja vaihtelee asiakkaittain ja luottokorteittain muutamasta tuhannesta
markasta ylospain.

Luottokottti on tyypillinen tilivelkajarjestelma. Asiakas maksaa ostoksensa
ajantasamaksuna, mutta maksu siirtyy luottokorttiyhtion tilille asiakkaan velaksi.
Tata tilia asiakas hyvittaa jalkikateen esimerkiksi kerran kuussa. Myyja saa rahat eri
tahdissa kuin asials maksaa, mahdollisesti jo ennen kuin asiakas on maksanut
velkansa luottokorttiyhtiélle (Luottokunta 1998).

Asiakas saa luottokorttiyhtiolta turvaa myyjan eparehellisyytta vastaan.
Riitatapauksissa kortinhaltijan on ensisijaisesti selvitettava asia mkgyisa, mutta
jos asia ei ratkea, asiakas voi vaatia luottokorttiyhtioltda maksun peruuttamista.
Peruutuksen syy voi olla esimerkiksi se, ettei myyja ole toimittanut tuotteitaan
asiakkaalle. Koska luottokorttiyhtid antaa tallaisen turvan, on sen omataetuns
turvatakseen valikoitava kortin hyvaksyvat myyjat ja valvottava ndiden toimintaa.

Maksettaessa luottokortilla asiakas perinteisesti allekirjoittaa kuitin, jolla myyja
perii saatavansa luottokorttiyhtiolta. Etdkaupassa kuitin allekirjoittaminen on
kuiterkin vaikeaa, jos tilaus tehdd&n puhelimitse tai Internetin valityksella. Mm.
Yhdysvalloissa maksun hyvaksymiseksi riittddkin, etta asiakas esittaa luottokortin
numeron, voimassaoloajan ja kortinhaltijan osoitteen. Tall6in tapahtumasta ei synny
allekirjoitettua kuittia, eikd maksutapahtuma ole kiistamaton. Tassa tydssa esitetyista
luottokorttimaksutavoista vain SET:ssé syntyy luotettava Kuitti.
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Luottokorttimaksuista tarkastellaan seuraavassa kahta erilaista tapausta:
luottokorttitietojen valittamistd suoraarstajalta myyjalle ja turvallisuusjarjestelma
SET:in kayttoa.

4.6.3.1 Perinteinen luottokorttimaksu

Perinteisessa luottokorttimaksussa ostaja lahettdd luotteljarthenkilttietonsa
myyjalle esimerkiksi sahkopostitse, WWlbdmakkeella, puhelimitse, postitse tai
faksitse. Seuraavassa pitaydytaan sahkopostitse tai Wohakkeen avulla
l&ahettamiseen.

Luottokorttimaksamisen hyvié puolia ovat sen yksinkertaisuus ja laaja levinneisyys.
Mink&anlaista nimettomyytta luottokorttimaksaminen ei tarjoa, vaan seka myyja etta
valittaja saavat tietoonsa, kuka on ostanut kenelta ja milla summalla.

Sen sijaan tiedot ostetuista tuotteista eivat kulje valittajalle asti.

Maksun yhteydessa vaaditaan yhteys myyjéalta luottokorttivalittajaén, jotta myyja
voi tarkistaa, ettei luottokortble kayttokiellossa. Myyja voi myds periaatteessa ottaa
riskin ja hyvaksyd maksun tarkistamatta korttitietoja, mutta ainakin Luottokunnan
mukaan luottokorttiyhtiét vaativat varmennusta (Laitinen 1998). Taman vuoksi
kyseessa ei oleff-line-maksutapa.

Turvallisuus. Luottokorttimaksamista Internetin valityksella on pidetty erityisen
riskialttina. Riskejd on p&aasiassa kolme: tiedonvalitysriski, myyjan
epaluotettavuusriski ja luottoriski.

Tiedonvalitysriski Lahetettdessd luottokorttitietoja Internetisgaku kolmas
osapuoli voi kuunnella liikennetta ja varastaa tiedot. TAma on erityisen helppoa, silla
luottokorttinumero on maaramuotoinen merkkijono. Tietoturvaongelma on
melkoinen; salakuuntelija pystyy keraamé&én pitkiakin luottokorttitietolistoja. Téaté
ongelmaa voidaan kiertdd lahettamalla tiedot Internetin ulkopuolista kanavaa
kayttaen.i Tiedonvalitysriskiin kuuluu myos se, ettd lahetetty tieto muuttuisi
matkalla.

Riski myyjan epaluotettavuudestastaja ei voi olla varma, kuka luottokorttitiedot
vastanottaa ja kuinka vastaanottaja tietoja kayttaa. Eparehellinen myyja voi myos
vaittdad asiakkaan ostaneen tuotteita suuremmalla summalla kuin asiakas on
hyvaksynyt. Vaikkei myyjd olisikaan suoranaisesti eparehellinen, voivat
luottokorttitiedot silti joutuavaariin kasiin, jos niiden sailytyksen turvallisuudesta ei
huolehdita. Julkisuudessa on esiintynyt tapaus, jossa rikollinen varasti myyjan
tietokoneelta 10000 luottokortthumeroa (The Boston Globe 1997, ref. Computer
News Daily 1997).

Luottoriski Myyja ei voi varmistua siité, ettd ostajalla on todellisuudessa oikeus
luottokortin  kayttdoon. Riitatapauksessa myyjan on liséaksi vaikea ilman ostajan
allekirjoitusta osoittaa, ettd tama on hyvaksynyt maksun.

SSL  (Secure Sockets Layer Tiedonvalitysriskin @nentaminen
Luottokorttimaksun tiedonsiirron turvallisuuden parantamiseksi voidaan kayttaa
SSL-protokollan mukaista suojausta. SSL on useimpien kaytdssa olevien WWW
selainten vakieominaisuus, ja se on hyvin helppo kayttaa.

Mielipiteet SSl-protokollan tuvatasosta vaihtelevat. Yhdysvaltain ulkopuolella
kaytettavan 40 bitin pituisen S&alausavaimen katsotaan olevan melko helposti
murrettavissa (Laitinen 1998). Toisaalta kuitenkin murtoriskin katsotaan olevan sen
verran pieni, ettd luottokorttitietoja vtaisiin siirtdd SStsuojauksen avulla (Ylonen
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1998). Jos pidemmat kuin 40 bitin pituisen avaimet hyvaksytaan kayttoon myos
Yhdysvaltain ulkopuolella, turvataso nousee entisestaan.

SSL siséltda lisdksi myyjan tunnistuksen. Toisin sanoen ostaja voi varmnigty
ettd myyja on kuka han vaittaa olevansa. Tardhentdd jonkin verran myyjan
epaluotettavuusriski&SSL ei kuitenkaan varmista sitda, onko myyjélla on oikeus ottaa
luottokorttimaksuja vastaan, mik& on yksi syy siihen, ettd Luottokunta ei pidé SSL
swjausta riittavana (Laitinen 1998)i Lisdksi luottoriski jaa jaljelle SSL-
suojaustakin kaytettaessa.

Arvioni riskista on, ettda SSL kayttd6 nostaa luottokorttimaksamisen
turvallisuustason valttavasta riittavaksi. Aukoton salausmenetelma se ei kuitenkaan
nykytasollaan ole. Suomen sisdisessa kaupassanteBktelma ei kuitenkaan riita,
koska Luottokunta pitaa sita turvattomana.

4.6.3.2 SET
WwWw.visa.com/set www.luottokunta.fi/set

SET Secure Electronic Transactipron Visan ja MasterCardin tukema avoin
standardi luotikorttitietojen valittamiseen Internetissé. SET on avattu yleiseen
kayttéon Suomessa vuoden 1998 kevaalla, mutta kauppoja ei viela ole monta.

SET perustuu digitaalisten allekirjoitusten, salausalgoritmien ja varmenteiden
kayttbon. VarmenneorganisaatioCdtificate Authority, joita voi olla useita
hierarkkisia tasoja, takaavat tietoturvan jakamalla sahkdisia varmenteita. Suomessa
varmenneorganisaatio on Luottokunta.

Kaiken kaikkiaan SE®tandardi on hyvin monimutkainen, eika sita tassa
yhteydessa ole miekasta kasitella yksityiskohtaisesti. Lyhyesti kuitenkin ostaminen
Suomessa sujuu seuraavasti (Lehtinen 1997):

1. Asiakas lahettaa lompakkahjelmastaan digitaalisesti allekirjoitetun tilauksen
myyjéalle
Myyja tarkistaa tiedot Luottokunnasta
Myyja lahettada kittauksen tilauksesta asiakkaalle
Myyja toimittaa tuotteen asiakkaalle
Myyja lahettda laskun Luottokunnalle tilatuista tavaroista

abrowd

Turvallisuus. SET:in turvallisuutta voidaan pitda hyvana. SET vahentaa jokaista
kolmea luottokorttimaksamiseen liittyvaa ki&. Tiedonvalitysriskipienenee, koska
lAhetettavat maksuviestit salataan ja niiden muuttumattomuus varmistetaan
tarkistussumman avulla (SET 1997, 32). S&dndardin tiedonsalausominaisuuksia
pidetaan turvallisina (Lehtinen 1997).

Riski myyjan epéaluotietvuudestapienenee, koska myyja tunnistetaan varmenteen
perusteella. Ostaja voi nain ollen olla varma siitd, kenen kanssa on tekemisissa.
Varsinaista luottokortin numeroa myyja ei nde, mika myos lisaa luotettavuutta.
Ostajalle jaa ostosta lompakkdjelmansa kuitti, mikd myds turvaa ostajan asemaa
myyjaa vastaan. (SET 1997, 33; Hanle 1998; Laitinen 1998)

Luottoriski pienenee, koska ostaja tunnistetaan ja myyja voi olla varma siita, etta
kortin kayttoon oikeutettu henkild on hyvaksynyt maksutapahtuman (SET, 41).
Ostajan tunnistus ei kuitenkaan ole SET:ssa pakollinen, vaan luottokorttiyhtiot voivat
paattdd hyvaksya myos tunnistamattomia maksuja (SET 1997, 34). Suomessa
Luottokunnan kanta on, ettd ainakin suomalaiset kortinhaltijat on tunnistettava
(Laitinen 1998).
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