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1 Johdanto

Internet-kaupankdynti on herattanyt paljon kiinnostusta viimeksi kuluneina
vuosina. Internet-teknologioiden kehittyminen ja levidminen ovat luoneet odotuksia
kaupankaynnin suurimittaisesta siirtymisesta tietoverkkoihin.

Pitivat ndmé& odotukset sitten paikkansa tai eivat, teknisesti Internet-kaupankaynti
on taysin mahdollista. Internet-kauppoja onkin syntynyt jo lukuisia. On syyté olettaa,
ettd alkanut kehitys jatkuu suotuisana.

Internet-kaupankdyntiin ~ liittyy monia tietoteknisid, taloustieteellisia ja
yhteiskunnallisia ~ kysymyksid.  Tietotekniikan  osalta n&itd ovat mm.
verkkoteknologia, tiedonsiirtostandardit, Internetin kayttoliittymat, WWW-selainten
kehittyminen, multimedia, tietoturvakysymykset ja maksujérjestelmét.

Taloustieteista Internet-kaupankayntiin liittyy sellaisia liiketaloustieteen osa-alueita
kuten markkinointi, strateginen liiketoimintasuunnittelu ja toimialojen rakenteiden
kehittyminen. S&hkodisen kaupankdynnin on ennustettu muuttavan useiden
toimialojen rakenteita. Erityistd huomiota on saanut sahkoinen julkaisutoiminta,
mutta myods monet muut etdkaupan muodot ovat odotusten kohteina.

Y hteiskunnallisista aihepiireisté esilla ovat olleet erityisesti
lainsaadantokysymykset, mm. tekijanoikeudet, sopimusoikeus, kuluttajan suoja,
tietosuoja, verotus ja yhteiskunnalliset tasa-arvokysymykset.

Uusi teknologia antaa mahdollisuuden uudenlaiseen liiketoimintaan. Tekniikka on
kuitenkin tyOjuhta, joka Internet-kauppiaan on valjastettava palvelemaan
liiketaloudellisia tarkoitusperid. Tamé tyd pureutuu juuri néihin kysymyksiin: mihin
uusi tekniikka antaa mahdollisuuksia ja kuinka tekniikkaa voidaan hyddynt&é. Koska
yksiselitteisid ratkaisuja ei aina ole, on Internet-kaupankéyntid suunnittelevan
kauppiaan pystyttavé valitsemaan tarjolla olevista teknisistd mahdollisuuksista hanen
taloudellisia padmaaridan parhaiten palvelevat ratkaisut.

Tama teos on tarkoitettu Internet-kaupankdynnistd kiinnostuneille henkildille.
Teoksen erityinen kohderyhma on Internet-kaupankayntia suunnittelevat henkil6t ja
yritykset. Tekstiin syventymistd helpottaa, jos lukija on jo tottunut ajatukseen
Internetistd kaupankaynnin valineena.

1.1 Tavoite

Diplomityon tavoitteena on antaa laaja-alainen teknis-taloudellinen yleiskuva
Internet-kaupankéynnistd,  erityisesti kuluttajakaupasta,  véhittdiskauppiaan
nakokulmasta. Tavoitteen saavuttamiseksi esitellddn taloudellisia né&kokulmia
Internet-kaupankdyntiin ja verrataan sitd muuhun kaupankdyntiin. Tdman lisaksi
kasitelld&n Internet-kaupankaynnissa vaadittavaa tekniikkaa ja esitelldan ideoita ja
kehitysnédkymid siitd, millaisia ominaisuuksia Internet-kauppapaikka voi siséltaa.

1.2 Rajaukset

Internet-kaupankdynti on laaja alue, ja siihen liittyy monenlaisia ndkdkohtia. Taméa
tyd on luonteeltaan teknis-kaupallinen, ja sen ulkopuolelle ja&vét yhteiskunnalliset,
poliittiset ja lainsaadannolliset kysymykset. Ulkopuolelle jadvat padosin myos
tietoturvakysymykset seka tietoliikenne- ja laitteistotekniikan yksityiskohdat.
Maksujérjestelmien tietoturvaa kuitenkin kasitelladn, silla turvallisuus on
maksamisen kannalta olennaista.



Ty0ssa ei késitell& Internet-kaupankayntia yrityksen strategisen
lilketoimintasuunnittelun kannalta. Myo6skaan toimialarakenteiden mahdollisia
muutoksia ei juuri k&sitell& — se olisi toisen tyon aihe.

Vaikkakin tydssa kasitelladn paljon markkinointiin liittyvia kysymyksia, jaa
Internet-mainonta suurelta osin tyon ulkopuolelle. Ty6 ei mydsk&én pyri antamaan
suoraa vastausta kysymykseen, millainen on taloudellisesti menestyksekés Internet-
kauppa, silla yksiselitteista vastausta tuskin on olemassa.

1.3 TyoOn rakenne

Luku 2 késittelee p&&osin taloustieteellisid kysymyksié. Luvussa esitelldaan Internet-
kaupankdynnin  kasitteistd6 ja  verrataan Internet-kaupankdyntia — muuhun
kaupankayntiin, erityisesti muihin  etdkaupankdynnin muotoihin.  Luvussa
tarkastellaan myos Internet-kaupankéynnin tilannetta vuonna 1998.

Luvut 3 ja 4 késittelevat WWW-kauppapaikan tietoteknisid rakenteita. Luku 3
esittelee kaupassa tarvittavat perustoiminnot tuotteiden esittelysta tilausten
kasittelyyn ja kaupan ké&yton seurantaan asti. Lisdksi luvussa esitelladn toimintoja,
joita voidaan odottaa ilmestyvan tulevaisuuden Internet-kauppapaikkoihin. Luku 4
keskittyy maksamiseen liittyvien jarjestelmien esittelyyn ja vertailuun. Maksaminen
on merkittdvd ja paljon julkisuutta saanut aihe, ja tdmén vuoksi sitd kasitellddn
verraten laajasti.

Luvussa 5 esitelladn varsin uusi aihe, kaupan muuntuminen asiakkaan tarpeiden
mukaiseksi. Koska asiakkaat ovat yksiloitd, myds kaupan kannattaa muuntua eri
asiakkaille erilaiseksi.

1.4 Lyhenneluettelo

EDI Electronic Data Interchange.

Sama kuin OVT.
FTP File Transfer Protocol.

Erds menetelma tiedostojen siirtoon Internetissa.
HTTP Hypertext Transfer Protocol.

Y hteyskéytantd, johon WWW-tiedonsiirto perustuu.
IP Internet Protocol.

Y hteyskaytantd, johon Internetin tiedonsiirto perustuu.
IP-osoite Tietokoneen numeromuotoinen osoite Internet-verkossa.
OoVvT Organisaatioiden valinen tiedonsiirto.

Standardoitu tiedonsiirtokaytantd, kaytossa mm. yritysten valisessa
kaupallisessa tiedonsiirrossa.

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

Erds Internetin kayttoliittyma.



2 Internet-kaupankaynti

Tassa luvussa esitellddn Internet-kaupankéynnin peruskésitteistd ja kasitelldan
Internet-kaupankéynnin suhdetta muihin kaupankayntitapoihin. Luvun lopussa on
Iyhyt katsaus Internet-kaupankdynnin tilanteeseen Suomessa.

2.1 Sahkoisen kaupankaynnin kasitteistoa

Sahkoisen kaupankaynnin kasitteistd, seka suomen- etta englanninkielinen, on viela
osin vakiintumatonta ja epatarkkaa. Seuraavassa esitelladn ne Kkasitteet, joita
kaytetadn tdssa tyossa (vastaavat englannin termit suluissa).

2.1.1 Yleiskasitteet

Sahkoinen kaupankaynti eli elektroninen kaupankaynti (electronic commerce,
EC) on sellaista kaupankdyntid, jossa olennainen osa asioinnista tapahtuu
tietotekniikan ja tietoverkkojen avulla.

Sahkadinen kaupankéynti on alueena hyvin laaja eika aivan tarkasti maariteltavissa.
Suppeasti ajateltuna se késittdd ainoastaan osto- ja myyntitapahtuman tietotekniikan
avulla, kun taas laajasti ajateltuna yrityksen koko liiketoimintaprosessi voi kuulua
séhkdisen kaupankaynnin piiriin. Téassa tyossa sédhkdinen kaupankéynti késitetddn
melko laajasti: kaupankadyntiin kuuluu sekd markkinointi, neuvottelut, itse osto- ja
myyntitapahtuma, maksuliikenne ettd kaupan jalkihoito, kuten asiakastuki ja
tuotepalautukset.

Esimerkkeja séhkoisestda  kaupankdynnistd: hintaneuvottelu  sahkdpostitse,
pankKkisiirto pankin tietojarjestelméssa, porssikauppa suljetun tietojarjestelman
avulla, OVT-tilaussanomat yritysten valilla.

Sahkoisen kaupankdynnin laajempi merkitys. Joskus késitettd sahkdinen
kaupankéynti kaytetddn myos laajemmassa merkityksessd: Sen voidaan késittda
sisdltdvan sellaisia sahkoisia menetelmia kuten "TV-tavaratalo™ (esimerkiksi
Kalakota 1997, luku 8) tai kaupankaynti puhelimen tai telefaksin avulla (Ihonen
1995, 8).

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

On syyta korostaa, ettd tdssa tydssa sahkoiselld kaupankaynnilla tarkoitetaan
nimenomaan sellaista kaupankéyntia, jossa ostaja kdyttdd asioimiseen tietokonetta.
Esimerkiksi puhelinmyynti ei sisélly tahdn maaritelmaan.

Internet-kaupankaynti on se osa sahkoisesta kaupankaynnistd, jossa tietoliikenne
tapahtuu Internetin valitykselld. Madritelmé&n mukaan esimerkiksi parturiliikkeen
mainosviesti keskusteluryhméssa on Internet-kaupankéyntig, kun taas pankkisiirto
suljetussa verkossa ei ole. — Tama ty6 painottuu sédhkoisen kaupankdynnin lajeista
juuri Internet-kaupankayntiin.

Internet-markkinapaikka on sellainen Internet-palvelu, jossa useat myyjat voivat
tarjota tuotteitaan useille ostajille. Palvelun tarjoaja ei valttamétta itse kayta
markkinapaikkaa  myymiseen.  Esimerkkeind  kdytetyn  tavaran  kauppa
keskusteluryhmassd tai huutokauppa WWW-sivuilla. Internet-markkinapaikalla
olennainen osa tuotetietojen jakamisesta ja myyjien seka ostajien vuorovaikutuksesta
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tapahtuu Internetin kautta, mutta maksuliikenne ja tuotteen toimitus voivat tapahtua
my0s Internetin ulkopuolella.

2.1.2 WWW:hen liittyvat kasitteet

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

WWW-tuoteluettelo (WWW product catalog) on WWW-sivusto tai sen osa, jonka
paatavoitteena on esitelld organisaation tarjoamia tuotteita.

WWW-kauppa (WWW shop) on WWW-sivusto tai sen osa, jonka padmaarané on
myyntitapahtuma. WWW-kaupassa on tuoteluettelo ja tilausmahdollisuus Internetin
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:ssd toimiva pankkiyhteys. Sen sijaan ilmaisen
markkinointimateriaalin tilausmahdollisuus ei viela muodosta WWW-kauppaa, eika
myoskaan pelkka tilauslomake ilman minké&énlaista tuoteinformaatiota.

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

WWW-kauppapaikka: Yleisnimitys WWW-kaupalle ja -kauppakeskukselle.
Tama tyd késittelee naitd molempia, mutta tarkastelun lahtokohta on yksittaisen
kaupan nakokulma.

Mainitut WWW-kasitteet voidaan yleistdd Internet-kasitteiksi:  Internet-
tuoteluettelo, Internet-kauppa, Internet-kauppakeskus, Internet-kauppapaikka. Tallgin
toiminta ei valttamatta tapahdu WWW-sivuilla, vaan jotain muuta Internet-
liitdntdistda  menetelmdd  kayttden. Tatd  kirjoitettaessa  Internet-kauppojen
kayttoliittymat perustuvat padasiassa WWW-tekniikkaan, ja siihen tama tyd
keskittyykin. Tulevaisuudessa on mahdollista, ettd esimerkiksi liikkuvaan kuvaan tai
kolmiulotteisiin maailmoihin perustuvat Internet-kaupat saavat jalansijaa. — Sanaa
verkkokauppa kaytetaan Internet-kaupan synonyymina.

Kuva 1 esittaa hierarkkista kaaviokuvaa edelld mainituista, tassa tydssa esiintyvista
tarkeista késitteista.

WWW-kauppa | Tuoteluettelo + maksullisten tuotteiden tilausmahdollisuus

WWW-tuoteluettelo Sivusto, jonka pé4tavoite tuotetietouden esittdminen

WWW-sivusto Kokoelma toisiinsa liittyvié sivuja

Kuva 1 Markkinoinnillisten WWW-palvelujen hierarkia

Kuvassa nahdaan kehitysportaat joita pitkin kauppias voi astella sahkoisen
kaupankéynnin maailmaan: ensin hanelld on WWW-sivusto, tdman jalkeen han tuo
sivustolleen tuoteluettelon, ja sitten han perustaa myos varsinaisen WWW-kaupan.
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Tama ei tietenkddn tarkoita sitd, ettd kauppiaan olisi vélttamatta kaytava jokainen
porras erikseen lapi, vaan han voi hyvin hypata jonkin portaan ylikin.

2.1.3 Muita kasitteita

Tuote tarkoittaa seka aineellisia etta aineettomia hyodykkeitd, kuten palveluita.

Etakaupankaynti on kaupankayntitapa, jossa asiakas ei fyysisesti vieraile myyjan
liiketiloissa. Kaupankaynnin valineita ovat mm. tuoteluettelot,
suoramarkkinointikirjeet, lehtimainokset, puhelinmyynti, ovelta ovelle -myynti ja
erilaiset automaatit.® Etakaupasta puhuttaessa kaytetaan nakokulman mukaan myos
kasitteitd etdmyynti ja etdostaminen (non-store shopping).

Késite etdkaupankéynti ei ole taysin vakiintunut. Kujala ja Raitolampi (1997) ovat
ehdottaneet késitettd suorakanavaostaminen non-store shoppingin suomennokseksi.
Kuluttajakaupan osalta puhutaan usein kotiostamisesta (in-home shopping), jolla
tarkoitetaan kotona tapahtuvaa etdostamista.

Suoramarkkinointi  (direct marketing) liittyy olennaisesti  etdmyyntiin.
Suoramarkkinointi on yksi etdmyyjan markkinointivaline. Suoramarkkinoinnilla
tarkoitetaan markkinointia, joka kohdennetaan yksittdiselle potentiaaliselle
asiakkaalle. Suoramarkkinointimenetelmia ovat mm. henkildkohtaiset Kirjeet,
nykyisin myos sahkoposti ja WWW.

Tietokantamarkkinointi tarkoittaa  asiakastietokantojen hyodyntamista
markkinoinnissa. Tietojen avulla markkinointi voidaan kohdistaa kullekin asiakkaalle
yksilollisesti.  —  Suoramarkkinoinnin  toteutuksessa  hyddynnetddn  usein
tietokantamarkkinointia.

Verkostomarkkinointi on etdkaupankdyntitapa, jossa myyjat muodostavat
hierarkkisen verkoston. Myynti tapahtuu tyypillisesti esimerkiksi kutsuilla tai myyjan
tuttaville.  Verkostomarkkinointi ~ ei  liity  suoranaisesti  Internet-  tai
verkkomarkkinointiin, ja ndmaé kaksi kasitetta on syyta erottaa toisistaan.

Videoteksi on teletietopalvelu, jossa paatteen avulla voidaan selata tietokantaan
tallennettuja tietoja televerkon (modeemin) valityksella (Volotinen 1991, 288).
Suomalaisia videoteksipalveluja ovat TeleSampo ja Infotel.

Selainohjelma (applet) on ohjelma, joka toimii WWW-selaimen sisélla.
Selainohjelma voidaan toteuttaa esimerkiksi Java-ohjelmointikielelld tai kédyttden
ActiveX-tekniikkaa.

Selaintunniste (cookie). Tieto, jonka WWW-palvelu tallettaa WWW-selaimen
kautta kayttajan tietokoneelle. Selaintunnistetta kdytetdan usein erottamaan kayttajat
toisistaan antamalla kayttajalle yksilollinen tunniste, esimerkiksi asiakasnumero. —
Sana selaintunniste ei ole vakiintunut, vaan cookien suomenkieliseksi vastineeksi on
ehdotettu myds sanoja evéste, poletti, keksi ja pipari.

WWW-valimuisti (proxy) on verkkopalvelu, jonka kautta WWW:-liikenne kulkee.
WWW-vélimuisti tallentaa kayttdjien hakemia WWW-sivuja. Valimuistia
kéytettdessa yhteydet erityisesti ulkomaille nopeutuvat, koska siirrettdva tietomaaré
pienenee tiedon tullessa valimuistista.

Palomuuri (firewall) on turvallisuusjarjestely, jolla organisaatio suojaa oman
sisdisen tietoverkkonsa Internetin kautta tulevia tietoturvauhkia vastaan.

Kumppanuusverkko (extranet) on organisaation ja sidosryhmien valinen,
salasanalla suojattu, kayttdoikeuksiltaan rajoitettu, WWW-selaimella kéytettava
tietoverkko. Kumppanuusverkkoa voidaan pitédé organisaation sisaisen, palomuurilla
suojatun intranetin laajennuksena: sisaltoa tai kayttooikeuksia rajoittaen ulotetaan

! Etakaupankéynnin valineita kasitellaan tarkemmin luvussa 2.5 sivulla 16.
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intranet-palveluita  valituille  yhteistybkumppaneille,  esimerkiksi  yrityksen
avainasiakkaille, avaintoimittajille ja muille tarkeimmille sidosryhmille. (Aaltonen
ym. 1997)

Tietotekniset termit tietoverkko, Internet, WWW ja sahkoposti katsotaan yleisesti
tunnetuiksi. USENET news -palvelusta kdytetdan nimitysta keskusteluryhmé(t).
2.2 Kaupankaynnin osapuolet

Ostajat ja myyjat ovat joko kuluttajia tai organisaatioita. Organisaatio voi olla
yritys, julkishallinnon yksikko tai esimerkiksi jokin aatteellinen yhdistys. Osapuolten
perusteella kaupankaynti jakautuu ostaja/myyjéa-nelikenttadn (Taulukko 1).

Taulukko 1 Kaupankaynnin osapuolet

Ostaja

Myyja Kuluttaja Organisaatio

Esim. kaytettyjen tavaroiden

NUUEE markkinapaikka

Esim. tydpaikkaa etsitéan -palvelu

Kuluttajakauppa, Organisaatioiden vélinen kauppa,

ClgEEzEY esim. pdivittaistavarakauppa esim. tukkukauppa, kumppanuusverkot

Tassa tyossa keskitytddn lahinné sellaiseen kaupankayntiin, jossa myyjana toimii
jokin organisaatio. Edellisen taulukon kentistd kasitelld&n siis organisaatioiden
valista kauppaa ja kuluttajakauppaa. Nakokulma on kuitenkin voimakkaasti
kuluttajakaupan  puolella. Internet-kaupankdynnin  ehk& nékyvin o0sa on
kuluttajakauppaa. Organisaatioiden vélinen kauppa tapahtuu kuluttajakauppaa
enemman kumppanuusverkoissa ulkopuolisilta nakymattomissa.

2.3 Tuotelajit

Myytavéan tuotteen laji vaikuttaa voimakkaasti Internet-kaupankéynnin toteutukseen
(Taulukko 2).
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Taulukko 2 Internet-kaupankaynnin tuotelajit

Tuotelaji Sahkoinen | Naytteet | Nopea EsimerkkKi
toimitus | verkosta | maksu
Aineelliset tuotteet Ei Muunnos | Ei tarpeen | Leipé
Digitaaliset tuotteet Kylla Kylla Kylla Tiedostot

Aineettomat
tuotteet

Muut aineettomat tuotteet | Toisinaan | Toisinaan | Toisinaan | Palvelut

Aineellisilla tuotteilla tarkoitetaan sellaisia hyddykkeitd, jotka ovat fyysisesti
olemassa. Joskus puhutaan myos tavarakaupasta, vaikka tarkkaan ottaen on olemassa
aineellisia tuotteita, jotka eivat ole tavaroita (kuten vesijohtovesi).

Aineettomat tuotteet jakautuvat kahteen alaryhmdan. Digitaaliset tuotteet
voidaan esittaa tietokoneen tiedostoina. Tuotteita ovat mm. artikkelit, Kirjat, uutiset;
tilastot; kuvat; &anitteet kuten musiikki, puhe ja radio-ohjelmat; videokuva;
vuorovaikutteinen &ani tai kuva kuten puhelu, kuvapuhelu tai videoneuvottelu;
multimediaesitykset ja tietokoneohjelmat (mm. Clarke 1997).

Muut aineettomat tuotteet ovat niitd hyodykkeitd, jotka eivat kuulu edellisiin
ryhmiin. Suuren osan ryhméstéd muodostavat palvelut. Ero digitaalisiin tuotteisiin on
hailyvd — esimerkiksi neuvontapalvelun voi ajatella kuuluvan kumpaan ryhméan
tahansa.

Sahkodiseen  kaupankayntiin  soveltuvia aineettomia tuotteita ovat mm.
varauspalvelut kuten lipunvaraus, hotellivaraus; pankkipalvelut, valuutta- ja
porssikauppa; vakuutukset; neuvontapalvelut; ilmoitustilan osto lehdestd; lisenssit ja
lahjoitukset.

Merkittdvimpia eroja tuotelajien valilla ovat:

1. S&hkoinen toimitus. Digitaaliset tuotteet voidaan usein toimittaa verkon
valitykselld, mutta aineelliset tuotteet on toimitettava Internetin ulkopuolella.
Ryhm& muut aineettomat tuotteet ei ole toimitustavaltaan yhtendinen. —
Toimitustapoja késitelld&n tarkemmin luvussa 3.5 s. 47,

2. Tuotenaytteet verkosta ovat mahdollisia digitaalisista tuotteista. Osa
aineellisista tuotteista voidaan my6s muuntaa digitaalisiksi naytteiksi: juliste
kuva- tai kirja tekstitiedostoksi. Joistakin tuotteista ei ndytettd voida antaa
lainkaan, esimerkkind paikanvaraus.

3. Nopea maksaminen on tarpeen myytdessd sahkdisesti toimitettavia tuotteita.
Maksamista on kasitelty luvussa 4.

Tuote voi olla myos eri lajien yhdistelma. Esimerkiksi tietokoneohjelmien mukana
tulee usein kayttdohjekirja, ja tallainen yhdistelmétuote kuuluukin — ainakin
toimitustavaltaan — parhaiten aineellisten tuotteiden joukkoon.

2.4 Kauppapaikan rakenne

Internet-kauppapaikan toiminnot jakautuvat kahtia: asiakkaalle ndkyvé&an osaan
("kauppa™) ja yll&pito-osaan ("takahuone").

14



2.4.1 Kaupan asiakkaalle ndkyva toiminta

Nissen (1995) on esittdnyt kaupankayntia kuvaavan viisivaiheisen mallin. Olen
taydentanyt mallia Internet-kaupan toiminnoilla. (Kuva 2)
>
Ostai Tunnista Etsi Sovi Osta yﬁggitgéi
staja rv myyijs h ’
tarve yyja ehdot hylkaa
Vaihto Tietoa: \Vuoro- Rahaa & tuotteita Tietoa
Toiminnot Markkinointisivut, vaikutusta: Tilaustapa, Palaute-
tuoteluettelo Neuvottelu- maksumenetelmat,  kanavat
mekanismit toimitustavat
Myyja Luo Etsi Sovi Toteuta Asiakas-
tuote asiakas ehdot tilaus tuki

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

Mallin jokaisessa vaiheessa tapahtuu ostajan ja myyjan vélilla vaihtoa: tiedon,
vuorovaikutuksen, rahan ja tuotteiden vaihtoa. Mallia voidaan soveltaa seka
yksittdisen liiketapahtumaan ettd pitkékestoisempaan liikesuhteeseen. Vaiheiden
laajuus ja ajallinen pituus voivat vaihdella, ne voivat tapahtua yhtaikaisesti, ja jotkin
vaiheet voivat jaada poiskin.

Internet-kaupan toiminnot eri vaiheissa

1. Myyja luo tuotteen: hdn joko valmistaa sen tai ainakin ryhtyy toimiin, joiden
ansiosta tuote voidaan valmistaa tilauksen saavuttua — esimerkiksi parturi hankkii
ammattitaidon ja sakset. Itse tuotteen suunnittelu ja valmistus voivat tapahtua joko
ennen tilausta tai sen jalkeen.

2. Ostaja havaitsee, ettd hanelld on jokin tarve, ja etsii sopivia myyjid. Tassa
vaiheessa ostaja saa myyjan WWW-sivuston markkinointisivuilta ja tuoteluettelosta
tietoja myyjasta ja tuotteista.

3. Kun ostaja on 16ytanyt myyjan, he sopivat kaupan ehdot. Sopimisvaihe voi olla
hyvinkin lyhyt, ostaja ainoastaan hyvaksyy tilauksen ehdot nappia painamalla. Sopia
voidaan my6s mm. s&hkopostineuvotteluin tai huutokaupan avulla. Ns.
neuvotteluagentteja on kehitteilla neuvotteluja automatisoimaan.

4. Ostaja tilaa. Aidossa Internet-kaupassa tilaus tapahtuu nimenomaan verkon
valityksell4. Ostaja maksaa joko perinteisten tai verkkomaksumenetelmien avulla.
Myyja toimittaa tuotteen joko Internetin vélityksella tai jollain muulla tavalla.

5. Kaytto-yllapito-hylkdys -vaiheessa asiakastukea, valituksia ja muuta palautetta
varten voidaan jarjestdd palautekanavia, joita ovat esimerkiksi s&hkoposti ja
keskusteluryhmat. — Tdman vaiheen toimintoja ei tassé tyossa kasitell& kovin laajasti.
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Erditd kaupankdynnin piirteitd malli ei ota huomioon: tuotteen palautus- ja
takuuasiat. Ne Internet-kauppa voi ottaa huomioon esimerkiksi tarjoamalla raportin,
josta nakee, missd vaiheessa palautus- tai takuuasian kasittely yrityksessa on.
Rahojen palauttamismenetelmét kannattaa ottaa huomioon maksumenetelmien
valinnassa.

2.4.2 Kaupan yllapito

Paitsi asiakkaalle nakyvia asioita, WWW-kauppa vaatii myo6s yll&pitoa. Jokaisessa
WWW-kaupassa on jonkinlainen menetelma ulkoasun, perustietojen ja tuoteluettelon
hoitoon. Saapuneita tilauksia on myos késiteltéava, ainakin tulleet tilaukset on saatava
listattua. Lisdtoimintoina voidaan toteuttaa monenlaisia raportteja organisaation
markkinointia ja laskentatointa varten. N&ma toiminnot voivat olla joko
kauppapaikkajarjestelman ominaisuuksia tai kauppa voidaan yhdistdd kauppiaan
muihin  tietojarjestelmiin.  Niinpd  esimerkiksi  tuotetiedot voivat tulla
varastotietokannasta ja saapuneet tilaukset voidaan siirtdd automaattisesti yrityksen
laskutusjérjestelmaan.

Mainitut toiminnot eivéat ole ainoita, joita WWW-kauppaan voidaan rakentaa.
Muista toiminnoista kasitelladn téssd tyodssa asiakkaan tunnistamista esimerkiksi
kayttajatunnuksen ja salasanan avulla seka kayton seurantaa ja kaupan yksilointia
asiakkaan mieltymyksia vastaavaksi.

2.4.3 Tassa tyossa kasiteltavat toiminnot
Seuraavassa luetellaan ne WWW-kaupan toiminnot, joita késitell&&n tassa tyossa.

Asiakkaalle nakyvat toiminnot

= Jdrjestelmadn tunnistautuminen (luku 5.2)

= Tuotteiden esittely (luku 3.3)

= Kaupan ehdoista sopiminen (luku 3.7.2)

= Tilauksen teko (luku 3.4)

= Toimitus (luku 3.5)

= Maksun suoritus (luku 4)

= Tilaushistorian ja -tilanteen tarkastelu (luku 3.5.3)

Yll&pitotoiminnot

= Tilausten kasittely (luku 3.6.1)

= Liitynndt muihin jarjestelmiin (luku 3.6.2)

= Raportointi (luku 3.6.3)

= Kauppapaikan yksiloiminen asiakkaalle sopivaksi (luku 5)

2.5 Internet etdkaupankaynnin valineena

Etédkaupankaynnissé asiakas ei fyysisesti vieraile myyjan liiketiloissa. S&hkdinen
kaupankaynti sopii hyvin etdkaupankaynnin méaaritelmaan.

Perinteisessé etédkaupassa viestit kulkevat postitse, henkilokohtaisesti tai tekniikan,
kuten puhelimen, radion tai television valitykselld. Sahkdinen kaupankaynti tuo
etakaupankayntiin omat vélineensd, tietokoneet ja -verkot. Seuraavassa kuvassa on
esitetty, kuinka sahkoinen kaupankaynti ja Internet-kaupankadynti asettuvat suhteessa
muihin etdkaupank&ynnin muotoihin.
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4 N\ ] \
— Automaatit

— Ovelta ovelle -myynti

— Kutsumyynti, verkostomarkk.

— Suoramarkkinointikirje

— Lehtimainonta > Perinteinen etadkaupankaynti

— Postimyyntiluettelot

— Puhelinmyynti
Eté- a4
kaupan- . . .
Kaynti — TV- jaradiomyynti
— Tekstiviestit matkapuhelimiin j
— Videoteksi
— Porssikauppa
| Séhkdinen eli elektroninen :
kaupankaynti — WWW-kauppa
— Internet- L1 Kolmiulotteinen kauppa
kaupankaynti
\. J

Kuva 3 Etédkaupankaynnin lajit

OVT:t4 on joskus pidetty omana yritysten valisen sahkoisen kaupankaynnin
alalajinaan. Mielestani OVT ei ole itsendinen kaupankdynnin laji. Se on
paremminkin tiedonvalitykseen kaytetty tekniikka, jota voidaan kayttaa eri sahkoisen
kaupankaynnin alalajeissa, myos Internet-kaupankaynnissé.

Tata Kirjoitettaessa vallitseva Internet-kaupan ulkoinen muoto on WWW-kauppa.
Se muistuttaa kayttoliittymaltaan postimyyntiluettelon avulla kéytdvaa kauppaa.
Yhteisia piirteitd ovat mm. seuraavat:

= Ostaja ja myyja eivét valttamatta lainkaan ole keskenaan henkilokohtaisessa

vuorovaikutuksessa. Poikkeuksia ovat sellaiset tilanteet kuin puhelintilaus,
valitukset ja asiakastuki, joissa henkilokohtaista vuorovaikutusta tarvitaan.

= QOstaja ei nde tuotetta ennen tilausta, vaan se valitaan tuoteluettelosta.

Internet-kaupankaynnilld on yhtymakohtia myds muihin etdkauppamenetelmiin
kuin postimyyntiluetteloihin, eikd suoraa analogiaa minkaan yhden perinteisen
etdkauppamenetelman  ja  Internet-kaupankéynnin  valilld  ole.  Internet-
kaupankéynnilla on yhteisid piirteita myds mm. suoramarkkinointikirjeiden
(sahkoposti) ja lehtimainonnan (WWW-mainokset) kanssa, ja yhdisteleméll
Internet-menetelmid voidaankin saavuttaa monien perinteisten markkinointitapojen
etuja yhté aikaa.
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Jatkossa

vertaillaan  perinteista

litkkeessa

tapahtuvaa  kaupankayntia

etdkaupankayntiin. Taman jélkeen vertaillaan eri etdkauppamenetelmia toisiinsa.

2.5.1 Etakaupan edut

Etédkauppaa on tutkittu paljon. Seuraavissa taulukoissa tarkastellaan, millaisia etuja

perinteinen etdkauppa tutkimusten mukaan tarjoaa asiakkaalle ja myyjalle. Néista
eduista arvioidaan, patevatkd ne myos Internetin avulla kdytavassé kaupassa.

Taulukko 3 Etédkaupan ja Internet-kaupan edut asiakkaalle

Perinteinen etakauppa

Internet-kauppa

1. Vaivattomuus.

Asiakas  vapautuu  aukioloajoista:
"kauppa" on usein auki 24 tuntia
vuorokaudessa.

Asiakas vapautuu ostopaikasta.
Pukeminen, matkustus, kavely,
etsiminen ja kantaminen vahenevit.
Ruuhkat ja pysékointiongelmat eivét
niin suuri ongelma.

Ostotapahtuma on nopeampi —tuotetta
ei tosin saa heti.

Lasten kanssa ostoksilla "kéynti" on
helpompaa.

Mainitut  vaivattomuustekijéat
Internet-kaupassa sellaisinaan.

patevét

GVU (1994) I6ysi tutkimuksessaan
kaksi vaivattomuuteen liittyvaa tekijaa,
joita WWW-kayttajat pitivat tarkeind ja
joissa he arvioivat WWW-kauppiaiden
olevan parempia kuin perinteisten
kauppiaiden: yhteydenottojen ja
tilaamisen helppous.

Internet-kaupassa asiakas on sikali
sidottu paikkaan, ettd kaupankaynti on
mahdollista wvain siella, missd on
tietokone ja Internet-yhteys. Mukana
kulkevien tietokoneiden ja langattomien

tiedonsiirtoyhteyksien yleistyessa
tdmakin este pienenee.

2. Ostoalueen maantieteellinen laajuus. Patee luonnollisesti myds Internet-
Etdkaupassa  ostoalue on  maan- kauppaan. Internet-kaupassa ostoalue on
tieteellisesti suhteellisen laaja, mista jopa  koko maailma. Ostoaluetta
johtuu, ettd tietyn  tuoteryhman rajoittavat kuitenkin usein kielelliset,
etakauppojen maaré voi olla suuri (kohta maksuliikenteelliset tai lain-
3). saadannolliset syyt.

3. Tuotevalikoima. Laajan ostoalueen Myo6s Internet-kauppa  mahdollistaa
ansiosta asiakkaan on mahdollista valita suuret  tuotevalikoimat  asiakkaalle,

useammista myyjistd, ja tarjolla voi
mya0s olla tuotteita, joita ei muualta saa.

Yksittdisen etdmyyjan on mahdollista
tarjota laajaa tuotevalikoimaa (erityisesti
postimyyntiluettelon  avulla), koska
liiketilat eivat ole rajoite samalla tavalla
kuin perinteisessé kaupassa.

varsinkin,  jos  kaupankéyntialueet
laajenevat  kansainvalisiksi.  Lisaksi
tietotekniikka  tarjoaa  kauppiaalle
mahdollisuuden tarjota valtavia, jopa

miljoonien tuotteiden tuotevalikoimia.

Tietotekniikan avulla on syntymassa
my0ds  uusia  tietotuotteita  kuten
hakupalveluita, joita ei ole kuin Internet-
kaupan piirissé. (Bloch & Segev 1996)
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Taulukko 3 Etéakaupan ja Internet-kaupan edut asiakkaalle, jatko

Perinteinen etdkauppa

Internet-kauppa

Hinta. Monet etdmyyjat tarjoavat
tuotteitaan alhaisella hinnalla. Té&hén
johtavat mm.

myyjan kustannussééstot
kasvanut tarjonta ja maantieteellisesti
laaja kilpailu, jotka laskevat hintoja

Etdostamisen  vaivattomuus myQds
pienentdd ostoksiin kéytettyd aikaa ja
matkustuskustannuksia.

Kaupankdynnin  pienet  kustannukset
saattavat alentaa hintoja (katso s. 30),
samaten halvinta hintaa etsivat agentit
(katso s. 53).

Oston  nopeudesta,  hankintasyklin
lyhenemisesta ja varastojen pienenemi-
sestd seuraavat kustannusedut voivat
olla merkittavia yritysasiakkaille
(ECWG 1996, Parfett 1996).

Ei ole silti varmaa, ettd Internet-kaupan
hinnat  olisivat halvat.  Asiakkaat
saattavat olla valmiita maksamaan jopa
lisdhintaa esimerkiksi vaivattomuudesta.

Tuotetietous  saavuttaa  asiakkaan
etdkaupassa  eri  muodossa  kuin
perinteisessda  kaupassa. Etékaupassa

tuotetta esitelldan yleensé kuvallisesti tai
sanallisesti. Namé& kuvaukset voivat olla
varsin tarkkojakin.

Tuotetietouden osalta etdkaupan
haittapuoli on kuitenkin siing, etta
asiakas ei yleensda nde tuotetta ennen
ostoa eikd mydskaan voi sitd kokeilla.

Tuotetietouden levittdmiseen Internet
soveltuu hyvin  mm. multimedia-
ominaisuuksiensa  ja halpuutensa
ansiosta. Varsinkin tuotetietojen
paivittdminen  on  paperiluetteloita
halvempaa ja tiedot ndin toden-
nékdisemmin ajan tasalla (Parfett 1996).

Tuotevertailujen teko eri myyjien valilla
on Internetin avulla monesti helpompaa
kuin perinteisin menetelmin, katso s. 28.

Impulssiostot.  Nopea  tuotetiedon
hankinta ja tilauksen teko ovat
etdkaupan  etuja. Hidas toimitus
kuitenkin ~ vahentdd impulssiostojen
houkuttelevuutta.

Impulssiostoksiin Internet-kauppa
soveltuu muuta etdkauppaa paremmin.
Jos Internet-yhteys on  olemassa,
tuoteluettelon selailu ja tilaaminen on
mahdollista heti. Aineettomien
tuotteiden kaupassa myds toimitus on
nopeaa.

Henkilokohtainen turvallisuus. Koska
asiakkaan ei itse tarvitse kéyda
liikepaikassa, hdn voi tuntea olevansa
fyysisesti ja henkisesti turvattu.

My06s Internet tarjoaa samankaltaisia
turvallisuusetuja ~ kuin  perinteinen
etdkauppa.

Palautusmahdollisuus on Suomessa
turvattu Kuluttajansuojalaissa
(38/1978), 6 luku 6 §. Perinteisessa
kaupassa  palautusmahdollisuutta ei
usein ole.

Internet-kauppa on maailmanlaajuista, ja
eri  maissa on erilaiset lait ja
kauppatavat.

Taulukon lahteet

Y leisléhteet: Gillett 1970 & 1976, Darian 1987

Kohta 6: Shamdasani & Yeow 1995
Kohta 7: mm. Alba ym. 1997
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Edelld esitellyt hyodyt koskettavat suoranaisesti asiakasta. Kauppias hyotyy ndisté
luonnollisesti lisddntyneend asiakastyytyvaisyytend ja kasvaneena myyntina.
Seuraavassa taulukossa on esitelty niitd etuja, jotka koskevat suoranaisesti myyjaa.

Taulukko 4 Etékaupan ja Internet-kaupan edut myyjalle

Perinteinen etdkauppa Internet-kauppa

1. Jakelukanavan omistaminen. Myyja voi Etu patee my0s Internet-kaupassa.
omistaa itse oman jakelukanavansa, eika
joudu esimerkiksi kilpailemaan muiden
toimittajien  kanssa  vahittaiskaupan

hyllytilasta.

2. Kustannussaastot. Etdkaupan hinta- Internet-kaupalta  odotetaan  suuria
rakenne poikkeaa perinteisesta kaupasta. kustannusséastoja, joista enemmaén
Kiinteat kustannukset (1ahinna sivulla 30.
liikepaikan kustannukset) muodostavat
suhteessa pienemman osuuden.

Jakelukanavan Iyhyys tarjoaa myds
kustannussaastoja. Toisaalta  taas
muuttuvat kustannukset ovat suuremmat,
koska tuotteita liikutellaan pienissé
erissa asiakkaalle asti ja
asiakaspalautuksina myos takaisin.

3. Toimialueen maantieteellinen laajuus. Patee luonnollisesti myds Internet-
Etakaupassa myyja  voi  palvella kauppaan, viel&dpé niin, ettd Internet-
suurtakin toimialuetta yhdesta kaupan nakyvyys on maailmanlaajuinen.
toimipisteesta. Kauppias VOi tietenkin rajata

toimialuettaan esimerkiksi

markkinoinnillisista, toimituksellisista,
kielellisistd, maksuliikenteellisista tai
lainséadéannollisista syista.

Taulukon yleisléhde Filenius & Kettunen 1996.

Internet-kaupan ja perinteisen etdkaupan edut perinteiseen, fyysiseen kauppaan
verrattuina ovat varsin l&helld toisiaan, kuten edelld esitetystd kdy ilmi. Internet
tarjoaa kuitenkin joitain tietotekniikan avulla saavutettavia lisdetuja, joita
perinteisessa etakaupassa ei ole:

Virheiden  vaheneminen.  Tilaustenkasittelyn  automatisointi  vahent&a
virhemahdollisuuksia. Toisaalta kuitenkin kaupan epéselva kayttoliittyma voi lisatd
virheiden maaraa.

Tuotteiden raatalodinti voidaan Internet-kaupassa joskus automatisoida — puhutaan
my0os massaraataloinnista. Esimerkiksi Interfloran WWW-kaupassa
(www.interflora.com) asiakkaan on mahdollista liittad tilattavaan kukkapakettiin
haluamansa tervehdys.

2.5.2 Etékaupan haittapuolet

Etdkaupasta on asiakkaalle paitsi etuja myods joitakin haittoja perinteiseen
kaupankéyntiin nahden. N&ma haittapuolet ovat p&dosin olemassa myos Internet-
kaupankéynnissé (Taulukko 5).
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Taulukko 5 Etdkaupan haitat asiakkaalle

Perinteinen etdkauppa

Internet-kauppa

[

. Perinteisen kaupan hyvien puolien puute.

Naita ovat mm.

rentoutuminen, virkistyminen

aistien stimulointi (esimerkiksi
kosmetiikkaosaston  tai leipomon
hajumaailma)

sosiaaliset kokemukset

tinkimisesta syntyva mielihyva

myyjan apu

Etakaupassa né&ma edut voivat joko
tdysin puuttua tai olla erilaisia kuin
perinteisessa kaupassa. lhmiset voivat
my0s kokea esimerkiksi rentoutumisen
eri lailla eri kaupankayntitavoissa.

Internet-kauppaan voidaan luoda
mainitun kaltaisia kokemuksia,
vaikkakaan tatd Kkirjoitettaessa naitd
mahdollisuuksia ei ole vield juuri
hyddynnetty.

Sosiaalisia kokemuksia voidaan tarjota
yhteison avulla (luku 3.7.4 s. 60).

Myyjén apua voidaan tarjota
sahkopostitse tai esimerkiksi jollain
reaaliaikaisella yhteysvélineelld kuten
puhelun tai videoneuvottelun avulla.
Tinkiminen voidaan jopa automatisoida
(Esimerkki 9 s. 60).

Toimituksen hitaus ja hinta. Tuotteet
toimitetaan usein postitse, mika kest&a
vahintddn péivan, mahdollisesti paljon
kauemminkin. Toimitus myds maksaa,
mink& wvuoksi pienten ostosten teko
etdkaupasta ei ole houkuttelevaa.

Toimituksen osalta Internetida koskevat

saman haitat kuin perinteistd
etdkauppaakin, vieldpa niin, etta laaja
toimialue  hidastaa  ja  kallistaa

toimituksia entisestaan.

Poikkeuksen tekevat aineettomat
tuotteet, joiden toimitus voidaan hoitaa
jopa vélittomésti verkkoa mydten.
Toimituskulut rajoittuvat tallgin
Internet-yhteyskuluihin ja mahdollisiin
maksuliikennekuluihin.
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Taulukko 5 Etédkaupan haitat asiakkaalle, jatko

Perinteinen etdkauppa Internet-kauppa

3. Asiakkaan kokemat riskit ovat etdkaupan Internet-kauppaa koskevat periaatteessa
suurimpia esteitd. Erityiset etadkauppaa samat riskit kuin muutakin etdkauppaa,
koskevat riskit nousevat seuraavista mutta Internet-kaupassa on  myds
etdkaupan ominaisuuksista. lisariskitekijoita:

= tuotteen fyysisen tarkastelu-

Jos asiakas ja kauppias sijaitsevat eri
maissa, erot kulttuurissa,
kaupankayntitavoissa ja lainsdadanngssa
lisddvat asiakkaan kokemaa riskié.

mahdollisuuden puute. Useiden
tutkimusten mukaan tarkein
etdostamiseen liittyvé riski (Kujala &
Raitolampi 1997, 37).

= virheellinen tuotetietous; asiakkaan
taytyy luottaa  usein  ainoastaan
tuotekuvaukseen, koska hén ei voi itse
tutkia tuotetta

= tuotevertailujen hankaluus

= tuotepalautusten hankaluus

Asiakas saattaa kokea uhaksi sen, etta
hanen ostokayttaytymistadan seurataan.
Laajaa julkisuutta saanut
luottokorttinumeroiden varastamisen
uhka on my0s yksi koettu riski. Lisaksi

AR L . séhkdpostiosoitteen paljastumisesta
= t0|m|tl_Jsvuve_et, Jo_ltael tieda etukateen seuraava "roskaposti” voidaan kokea
* myyntiorganisaation tuntemattomuus ongelmaksi.
= myyjéorganisaatioiden liiketoiminta-
etiikkaa kohtaan tunnettu
luottamuspula

= asiakkaan henkil6llisyyden ja
yhteystietojen paljastuminen, jolloin
asiakas mahdollisesti altistuu

markkinointiviestinnalle

Taulukon l&hteet
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. Euromonitor 1987. Jasper & Ouellette 1994. Shamdasani & Yeow 1995. Kujala
& Raitolampi 1997, 36.

Kuten havaitaan, etdkaupassa on runsaasti myods huonoja puolia. Varsinkin riskit
ovat hankalia. Seuraavassa tarkastellaan keinoja, joilla riskej& voidaan vahent&a.

2.5.3 Koettujen riskien véahentaminen

Asiakkaan kokema riski on etdostamisen suurimpia esteitd (Darian 1987, Kujala &
Raitolampi 1997, 36). Riskissa ei ole asiakkaan kannalta olennaista "todellinen” riski,
vaan se, millaiseksi asiakas riskin kokee. Koettu riski ei silti ole suorassa suhteessa
ostokayttdytymiseen, vaan etdostajat saattavat olla muita halukkaampia ottamaan
riskej& (Darian 1987).

Internet-kaupan riskit ovat saaneet runsaasti julkisuutta. Huomion kohteena ovat
olleet  erityisesti tietoturvaongelmat, kuten huijaukset sekd asiakkaan
henkil6llisyyden ja ostosten paljastuminen ulkopuolisille. Ehk& kaikkein eniten
huomiota ovat saaneet epdilyt maksujarjestelmien turvallisuudesta. Turvallisten
maksujarjestelmien vakiinnuttaminen ei kuitenkaan poista kaikkea riskid verkko-
kaupankéaynnista.
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Seuraavassa tarkastellaan niitd keinoja, joilla koettuja riskeja voidaan vahentéa.
Tarkastelu perustuu teoksiin Jasper & Ouellette 1994 ja Kujala & Raitolampi 1997,
31.

Tarkeintd ongelmaa eli sité, ettei asiakas née tuotetta ennen ostopaatdstd, voidaan
helpottaa jakamalla tuotendytteitd. Mikali tuotendytteen jakaminen ei ole
mahdollista, voidaan tietotekniikan avulla erdissd tapauksissa simuloida tuotetta.
Esimerkiksi talomaalia valittaessa voitaisiin vertailla eri varivaihtoehtoja piirtamalla
talon kuva valituilla vareilla. Internet-vaatekauppa voisi nayttaa kuvin, miltd vaate
nayttdisi asiakkaan p&alla. Ampuma-aseen ominaisuuksia voitaisiin simuloida
tietokonepelin avulla.

Tuotteiden esittely ja kuvailu on luonnollinen riskinvdhennyskeino: jos asiakas ei
ennen ostoa voi nahda tuotetta, siitd kerrotaan tekstein ja ndytetd&n kuvia, video-
otoksia jne. Tuotteiden esittelyyn voidaan sisallyttdad paitsi itse tuotetta koskevaa
tietoa, my0Os tuotelajia yleisesti koskevaa tietoa. Tallainen voisi olla esimerkiksi
vertaileva osto-opas, joka olisi mahdollisesti puolueettoman osapuolen laatima.

Helpottamalla tuotevertailujen tekoa voidaan pienent&é koettua riskid. Osto-oppaan
lisdksi kauppias voi tarjota useita vaihtoehtoisia tuotteita vertailtavaksi. Kauppaan
voidaan myos linkittaé kilpailevien kauppojen tarjouksia; huolimattomasti kaytettyna
tdmé keino voi tosin olla kauppiaan kannalta haitallinen.

Tunnettu tuotemerkki on etédkaupassa erityisen olennainen asia, koska se on yksi
asiakkaan keinoista vakuuttua tuotteen laadusta, kun tuotetta ei voi nahda.
Tuotemerkin vakiinnuttamiseksi myyja voi tarjota tuotetta sekd perinteisten
myyntikanavien ettd etdkaupan kautta, jolloin asiakas voi tutustua tuotteeseen
fyysisesti ennen etdostopadtostd. Asiakas voi myods hankkia tuotteen aluksi
perinteisen kaupan kautta. Kun hén tuntee tuotteen, sen ostamisessa etdkaupasta ei
ole en&& niin paljon riskid. — Tuotemerkit ovat laaja aihepiiri, johon ei syvennyta
tassd yhteydessa.

Kauppa voi myontdd tuotteilleen palautustakuun ja korvata palautuskulut.
Suomessa ndma ovat kuluttajakaupan osalta lakiséateisia (Kuluttajansuojalaki
38/1978, 6 luku 6 8). Koettuun riskiin voidaan vaikuttaa myds toimivuuteen
kohdistuvilla tuotetakuilla.

Hinnoittelulla, kuten toimituskulujen pienentdmiselld, on vaikutusta taloudellisen
riskin véhentdmisessd. Asiakkaan taloudellinen riski kasvaa, kun ostosten
rahasumma kasvaa. Toisaalta kalliin tuotteen ostaminen voidaan kokea
riskittomammaksi kuin halvan, koska korkea hinta voidaan tulkita osoitukseksi
korkeasta laadusta. Maksutapa ja -ehdot vaikuttavat taloudelliseen riskiin.
Luottokortilla ostettaessa luottokorttiyhtié antaa rahojen palautusturvaa, mutta
useimmissa muissa maksutavoissa tallaista turvaa ei ole.

Toimitusviiveitd voidaan vahentdd automaattisella tilaustenkasittelylla. Internet-
kaupassa tilaukset ovat jo saapuessaan konekielisessdé muodossa, mutta koko
toimitusprosessin automatisointi voi olla suurikin urakka. Asiakkaan henkil6llisyyden
paljastumiseen liittyvad riskid voidaan vahentdd avoimella tiedotuksella, jossa
asiakkaalle kerrotaan, mité tietoja hanesté ker&tadn ja miten niit4 hyodynnetaan.

Seuraavassa esitelladn joitain Kujalan ja Raitolammen (1997) esittdmia
riskinvahennyskeinoja, jotka eivat liity erityisesti etdkaupankdyntiin, vaan
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kaupankayntiin  yleensd. Lisaksi esitelladn lyhyesti tietotekniikan suomia
mahdollisuuksia riskien vahennykseen.

Asiakas voi kokea merkitykselliseksi sen, ettd joku muu suosittelee tuotetta.
Suosittelija voi olla esimerkiksi asiakkaan tuttu tai kuuluisuus. Suosittelu voi myos
perustua ulkopuolisen suorittamaan testiin. Tallaisia testejd ovat esimerkiksi
puolueettomana pidetyssa lehdessa julkaistu tuotetesti tai julkisen testauslaitoksen
kuten Sahkoturvallisuuskeskuksen tai Kuluttajatutkimuskeskuksen hyvéaksynta. —
Internet-kaupassa asiakkaan tietoisuutta suosituksista voidaan lisatd esimerkiksi
linkittdmalla ulkopuolisten tahojen testeja tuoteluetteloon. Suosituksia voidaan myds
esittdd kauppaan liittyvan keskustelukanavan tai sosiaaliseen suodatukseen®
perustuvan arviointijarjestelman avulla.

Paitsi suositus, asiakkaalle voi olla merkityksellinen myo6s toisten ihmisten
hyvéaksyntd — sosiaalisen riskin pienentdminen, "mitd muut ajattelevat minusta".
Hyvaksyntd on merkityksellista erityisesti sosiaalisesti ndkyvien tuotteiden, kuten
vaatteiden tai kodinsisustustuotteiden osalta. Internet-kauppias voisi luoda kauppaan
liittyvén sosiaalisen yhteison, jonka hyvaksyntdd kaupan tuotteiden hankkiminen
asiakkaalle lisdisi. Esimerkiksi suositun housumerkin myyja voisi perustaa Levi's-
yhteison.

Kaupan luotettava imago on olennainen osa riskien vahentamisté. Itse asiassa se on
edellytys  muiden riskinvahentdmiskeinojen  toimivuudelle.  Palautustakuun
myontdminen ei auta, jos asiakas ei luota siihen, ettd kauppias pitdd sanansa.
Imagoon voidaan vaikuttaa perinteisen markkinoinnin keinoin, joita voidaan
hyddyntdd myos Internetissé.

2.5.4 Kaupankayntimuodon valinta

Edella esitettyjen kaupankéyntimuotojen etujen ja haittojen yhteenvetona saadaan
tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaan kaupankéyntimuodon kulloiseenkin valintaan
(Kuva 4). Kuva esittda kuluttajakaupan tilannetta.

Perinteinen kauppa Internet-kauppa

Rentoutuminen, virkistyminen

Aistien stimulointi Mukavuus, vaivattomuus

Sosiaaliset kokemukset Tarjonta: tuotevalikoima, hinta

Myyntihenkiléston apu Tuotetietous

Nopea toimitus Palautusmahdollisuus

Pienemmat riskit erityisesti Runsas Internetin kayttd
tuotteisiin tutustumisessa Hyvét kokemukset etédkaupasta

Kaupankéyntimuodon tuttuus

Kuva 4 Kaupankayntimuodon valintaan vaikuttavia tekijoita

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

2 Sosiaalisesta suodatuksesta sivulla 99
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2.5.5 Etakauppavalineiden ominaisuudet

Seuraavassa esitellddn tarkemmin Internet-kaupankéynnin suhdetta muihin,
perinteisiin  etdkauppamenetelmiin. Etdkauppamenetelmistd ovat tarkemmassa
kasittelyssa postimyyntiluettelot, suoramarkkinointikirjeet, lehtimainokset, "TV-
kaupat” ja puhelinmyynti. Internet-kaupankéynnin menetelmista keskitytaan
padasiassa WWW:hen, mutta myos séhkdpostia ja keskusteluryhmid késitell&én,
koska ne liittyvat olennaisesti WWW-kaupankaynnin tukemiseen.

Taulukko 6 luettelee etdkauppavélineiden ominaisuuksia, joita kasitelladn
tarkemmin taulukon jalkeen. Taulukossa merkki + tarkoittaa, ettd valineelld on
kyseinen ominaisuus. Sulut ilmaisevat, ettd ominaisuus on mahdollinen tai etté se on
olemassa vain osittain.

Taulukko 6 Etakauppavalineiden ominaisuudet

Posti- Suora- TV- Puhelin- Lehti- WWW  Séhko- Keskus-

myynti- markk. kauppa myynti mainonta posti telu-
luettelo kirje ryhmét
A) Mita voidaan
lahettaa?
Teksti + + + + + + +
Kuvat + + + + +
Video + +
Aani + + +
Tuotenaytteet + + (+) Digit.  (Digit.  (Digit.

tuotteet tuotteet) tuotteet)
Median paatyyppi Teksti, Teksti, Video Adni Teksti, Teksti, Teksti  Teksti
kuvat kuvat kuvat kuvat

B) Interaktiivisuus
Vuorovaikutteinen + + + +
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 silld voidaan vélittdd periaatteessa
samanlaisia viesteja kuin perinteisillékin etdkauppamenetelmilld. Poikkeuksen
tekevat fyysiset tuotendytteet, joita ei voida sahkoisesti vélittaa.

B) Interaktiivisuus

Interaktiivisuudella tarkoitetaan tassa asiakkaan ja myyjan vélistd henkil6kohtaista
vuorovaikutusta.

Internet on vuorovaikutteinen, kun taas perinteisistd etdkauppamenetelmista tama
ominaisuus on vain puhelinmyynnilld, ovelta ovelle -myynnilld ja kutsumyynnilla.
Kéytdnnossa Internet-kaupankdynnin  vuorovaikutteisuus toteutuu sahkdpostin
valityksella.
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Vaikka Internet onkin vuorovaikutteinen, siitd tavallisesti puuttuu reaaliaikainen
vuorovaikutus, joka edellda mainituilla etdkaupankayntitavoilla on luonnostaan.
Tallaisen voisi luoda esimerkiksi tekstiyhteyden, verkkopuhelimen tai
videoneuvottelun valityksellda. — Reaaliaikaisen vuorovaikutuksen puute ei
kuitenkaan tarkoita sit4, etteivatkd Internet-kaupan siséltdmat tiedot voisi olla
reaaliaikaisia. Esimerkiksi saatavuustiedot voidaan hakea kaupan reaaliaikaisesta
varastotietokannasta.

C) Mainonnan maksaja

Perinteisen etdkaupan markkinointikustannuksista vastaa yleensé myyjd, vaikkakin
hén voi veloittaa niista tuotteiden hinnoissa. Né&itd kustannuksia ovat esimerkiksi
puhelin- ja postimaksut sek& mainostilan hinta joukkoviestimissa. Lehtimainonta voi
jopa alentaa lehden tilaushintaa.

Internet-kaupassa asiakas sitd vastoin usein maksaa saamastaan markkinointi-
informaatiosta Internet-yhteyskulujen muodossa. Tamé& vaikuttaa jossain mé&arin
kielteisesti asiakkaiden halukkuuteen saada markkinointi-informaatiota ja saattaa
my0s johtaa aikapaineeseen kaupankayntitapahtumassa, jos yhteysveloitus on
aikaperusteinen. Kauppias voisi tulla tdssé asiassa asiakastaan vastaan ja hyvittéa
hanta markkinointi-informaatioon tutustumisesta (katso Esimerkki 1).

D) Asiakkaan aktiivisuus

Etédkaupankaynnissd markkinointi-informaatio saapuu monesti asiakkaalle tdman
pyytamattd. Myyja lahettdd potentiaalisille asiakkaille mainontaa postitse tai
vaikkapa soittaa heille. Internet-kaupankaynnissd tamé on vaikeampaa; ainakin
WWW vaatii asiakkaalta jonkin verran aktiivisuutta.

Ratkaisuja markkinointiviestien saamiseksi potentiaalisten asiakkaiden nahtaviksi
on kuitenkin kehitetty. WWW-kauppiaan on mahdollista hankkia mainostilaa toisilta
WWW-sivuilta, esimerkiksi sahkaisista julkaisuista. Kauppias voi myos kayttaa nk.
kanavatekniikkaa, jossa siséltda tyonnetddn kanavalle liittyneen potentiaalisen
asiakkaan néhtéville pyynnotta.

Séhkopostia voidaan myods kayttdd markkinointiin, mutta osa Internet-kayttajista
suhtautuu hyvin negatiivisesti sahkopostiin, jota he eivét halua (esimerkiksi Mehta &
Sivadas 1995, Boldt 1997). Sama koskee myds mainontaa keskusteluryhmissa ja
postituslistoilla, erityisesti sellaista mainontaa, joka ei kuulu ryhman tai listan
aihepiiriin. Téallainen massamainonta voikin johtaa sekd& mainostajan ettd hénen
Internet-palveluntarjoajansa yrityskuvan heikkenemiseen.

Kéytannossa sdhkopostimarkkinointi kannattaa jarjestdd siten, ettd potentiaaliset
asiakkaat ilmoittavat halukkuutensa ottaa vastaan viestejd tietystd aihepiiristd tai
tietylta kauppiaalta. Erds ratkaisu on myoskin markkinoida aiheeseen sopivassa
keskusteluryhméssd, mikali ryhma suhtautuu positiivisesti ryhman aihepiiriin
kuuluviin markkinointiviesteihin.
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Esimerkki 1 CyberGold — Asiakkaan palkitseminen

www.cybergold.com

markkinointiaineistoon tutustumisesta.

huomionsa markkinointiaineistoon rahan toivossa.

CyberGold on yhdysvaltalainen yritys ja WWW-palvelu, joka maksaa kuluttajille

Asiakas ansaitsee CyberGold-rahaa tutustumalla WWW-kauppoihin, ostamalla
tuotteita tai pelaamalla peleja. Kun asiakas on ansainnut tarpeeksi CyberGold-rahaa,
yritys maksaa summan oikeana rahalla asiakkaan pankki- tai luottokorttitilille.

CyberGoldin toiminta-ajatus on veloittaa mainostajalta mainostilasta. Mainostajan
kannalta palvelun hiljainen oletus néayttad olevan, ettd CyberGold-kuluttaja keskittaa

2.5.6 Etakauppavalineet asiakkaan naktkulmasta

Asiakkaan nakokulmasta Internet ja WWW-kaupankaynti tarjoavat sellaisia etuja,
joita monet perinteiset etdkauppamenetelmat eivat tarjoa (Taulukko 7).

Taulukko 7 Etakauppavélineet asiakkaan néakékulmasta

Posti- 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 asiakkaiden +

kesken

B) Tuotteet

Laaja tuotevalikoima + +

mahdollinen

Kattavan tuotetietouden + + + +

saaminen mahdollista

C) Aika

Auki vuorokauden ympéri + + +

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 valitykselld helpompaa kuin
perinteisessd kaupankdynnissd tai muussa etédkaupankdynnisséd? Asia ei ole aivan
yksinkertainen (Kuva 5).

Perinteinen kauppa Internet-kauppa
Kauppal | Kauppa2 |... Kauppal | Kauppa2 |...
Tuote 1 Tuote 1
Tuote 2 Tuote2 |

Kuva 5 Vertailu perinteisessa ja Internet-kaupassa (Guttman & Maes 1998)

= Perinteisessd kaupassa tuotevertailu on helpompi. Asiakas tutustuu yhden
kaupan tarjontaan Kkerrallaan. Yhdessd kaupassa on kuitenkin monesti
vaihtoehtoisia tuotteita, joita asiakas voi kosketella ja muuten tarkastella itse.

= Internet-kaupassa kauppiaiden vertailu on helpompi. Fyysinen rajoite on pieni;
asiakkaan on suhteellisen helppo vertailla samaa tuotetta usean kauppiaan
kesken. Jotkut WWW-kauppiaat antavatkin valilla linkkeja kilpailijoidensa
sivuille edistdakseen vertailua. Liséksi hakutekniikoiden kehittyminen auttaa
asiakasta vertailussa (katso luku 3.7.2.2 Hakuagentit ja kauppias, s. 54). — Sita
vastoin tuotteiden valinen vertailu on hankalampaa. Asiakas ei née tuotteita, ja
hédn joutuu tekem&&n valintapddtoksenséd perinteistd kauppaa useammin
pelkkien tuotekuvausten varassa.

Kauppiaiden vélisen vertailun helppous lisad hintakilpailua Internet-kaupassa.
Mya0s tuotevertailujen hankaluus voi lisata hinnan tarkeyttd ostokriteerind.

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

Millaista vertailu on muussa etédkaupassa? Siind on sek& perinteisen ettd Internet-
kaupankdynnin heikot puolet. Etdkaupassa tuotteisiin ei voi tutustua ennen ostoa;
tuotevertailu on siis hankalaa. Toisaalta myds kauppojen véalinen vertailu on vaikeaa,
sillda markkinointimateriaali on useimmiten kauppakohtaista. Asiakkaalla ei
useinkaan ole k&ytossdan monia postimyyntikuvastoja, suoramarkkinointikirjeita,
TV-mainoksia, puhelinmyyjid tai edes lehtimainoksia. Perinteisessd etdkaupassa
vertailu taytyykin monesti tehdé kaupankayntitapoja yhdistelemalla.

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

Internetin keskusteluryhmien ja postituslistojen avulla asiakkaat voivat vaihtaa
kokemuksiaan tuotteista. Myds kauppias itse voi tarjota asiakkailleen
keskustelukanavan. Asiakasyhteisoja on tarkasteltu [ahemmin luvussa 3.7.4 s. 60.

B) Tuotteet

Hyvinkin suurten tuoteluetteloiden pito on mahdollista Internetissa. Esimerkiksi
Amazon.comin valikoimissa oli 1997 n. 2,5 miljoonaa eri kirjaa (Amazon.com
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1997). Tama ei olisi kaytdnnollistd ilman tietotekniikkaa ja sen suomia
hakumahdollisuuksia.

Internetissé kattavan tuotetietouden levittdminen ei ole rajoitettua kuten TV-
kaupassa, jossa on aikarajoite, tai puhelinmyynnissé, jossa tiedonvélitykseen on
kaytossa vain adni. WWW:ssa hyvinkin yksityiskohtaisen tiedon levitys on edullista.

C) Aika

Rajoittamattomat aukioloajat ovat Internetin merkittdva etu. Toinen merkittava etu
on asiakkaan ajansdastd — kaupanteko ei ole riippuvainen ostopaikasta. Nama edut
tosin  koskevat kaikkia tassd kasiteltavid etadkauppamenetelmid. Etdkaupan
haittapuoli, pitka toimitusaika, koskee Internet-kaupankdyntié Iahinna vain fyysisten
tuotteiden osalta.

Ostaminen ei aina ole kiireetdntd, vaan asiakas voi tuntea ostomenetelmé&én
liittyvaa aikapainetta: puhelinmyyjé saattaa painostaa ostamaan, TV-mainoksen kesto
on rajallinen, myymalad on pian sulkeutumassa jne. Internet-yhteytta kaytettdessa
aikapainetta voivat aiheuttaa Internet-yhteysmaksun aikaperustaisuus ja puhelinlinjan
varaaminen modeemiyhteyden ajaksi. Internet-ostoksiin kuluvaa aikaa voidaan
lyhentda kayttoliittymasuunnittelulla ja siirrettavan tietoméardn minimoinnilla.

D) Psykologiset ja sosiaaliset tekijat

Ostaminen voi olla viihdyttava ja sosiaalinen tapahtuma, jota harrastetaan joukolla.
Etdostaminen on henkilokohtaisempaa kuin perinteinen liikkeessa kéaynti, ja se on
usein mahdollista olematta henkilokohtaisessa kontaktissa myyjain. Etékaupan
sosiaalinen ulottuvuus onkin l&hinn& asiakkaiden keskindistd vuorovaikutusta:
asiakas voi tutustua tarjontaan esimerkiksi perheen kanssa, tai han voi osallistua
aihepiiriin liittyviin Internet-yhteisoihin.

Markkinointimateriaalin saapuminen voi aiheuttaa vastaanottajassa negatiivisen
reaktion: TV-mainokset keskeyttdvat lahetyksen, puhelinmyyja soittaa kiireiseen
aikaan, kirjeita voidaan pitdd "roskapostina” jne. Koska WWW:ssd liikkuessaan
kayttaja yleensd itse hakee haluamansa materiaalin, kielteisilta reaktioilta voidaan
osittain vélttyd. Toisaalta WWW:ssé kayttdja edelleen altistuu sellaisillekin viesteille,
joista hén ei ole kiinnostunut. Naita voivat olla esimerkiksi WWW-mainokset.

2.5.7 Etakauppavalineet myyjan nakokulmasta

Myyjan nakokulmasta Internet on houkutteleva erityisesti edullisuuden ja
markkinoinnin tarkan kohdennettavuuden vuoksi (Taulukko 8).
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Taulukko 8 Etédkauppavalineet myyjan nakokulmasta

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

A) Myyjén kustannukset

Alhaiset kokonaiskustannukset

Alhaiset marginaalikustannukset per +

asiakas

Tietojen nopea paivitys + +
B) Markkinoinnin kohdentaminen

Viestin kohdentaminen tiettyyn + + + + + +
asiakasryhmaan

Viestin kohdentaminen tiettyyn + + + +
henkil66n

Asiakaskohtaiset tarjoukset + + +
Myyjé tietdd, kuka on saanut viestin (+) (+) + (+)
ja kuka ei

Asiakkaan toimien seuranta + +

A) Myyjan kustannukset

Internet-kaupankaynnill& on muutamia erityisié kustannusetuja:

1.

o1

Marginaaliset markkinointikustannukset asiakasta kohden ovat pienehkot.
Esimerkiksi saman s&hkopostiviestin l&dhettdminen tai saman WWW-sivun
nayttdminen maksaa suurin piirtein  saman asiakkaiden lukumé&arésta
rilppumatta.  WWW:ssé lisdksi sama materiaali on n&htévissa ympari
maapallon. — Edullisuus ei koske kaikkia Internet-markkinointitapoja.
Esimerkiksi WWW-mainonta muualla kuin kauppiaan omalla WWW-sivustolla
hinnoitellaan usein ndyttokertojen mukaan.

Tilausten vastaanoton ja Kkasittelyn automatisointi alentaa marginaali-
kustannuksia. Tdma korostuu, jos kaupan myyntimaara on suuri.

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

Investoinnit fyysisiin liikepaikkoihin pienenevat tai jadvat pois. Taméa etu
koskee my0s etdkaupankéyntia yleensa.

Laaja kaupankdyntialue ja suuret myyntimaarat alentavat yksikkokustannuksia.
On ennustettu, ettd Internet-kauppa johtaisi kaupan véliportaiden
vahenemiseen, jakelukanavien lyhenemiseen ja tdtd kautta myds
kustannussaastoihin (Benjamin & Wigand 1995, O'Connor & O'Keefe 1996).
Ennusteet véliportaiden katoamisesta ovat ristiriitaisia, ennusteita vastaan on
esitetty myos kritiikkid, ja odotetaan jopa uusien véliportaiden tulemista
markkinoille®. Aihepiirin kasittely on kuitenkin tdméan tyon ulkopuolella. —
Lyhyiden jakelukanavien etujen pitéisi periaatteessa koskea myds muuta
etdkaupankayntia.

3 Tutkimus valittajista Internetissa:
» Johan A Larsson (1997) Intermediation on the World Wide Web. Master's Thesis Report.

Department of Business Studies. Uppsala University, Sweden.
http://hem1.passagen.se/urbo/thesis/index.htm
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Koska Internet-markkinointi ja -kaupankaynti on suhteellisen edullista, verkko-
kauppa on houkuttevaa myos pienille yrityksille ja jopa yksityishenkil6ille. Alhaiset
alalletulon esteet edesauttavat myos tuotteiden tuontia pieniinkin markkinarakoihin.

Tietojen paivityksessd ja ajankohtaisten tietojen levittdmisessa Internetilla on
etulydntiasema. Muuttuneet tiedot voidaan paivittad valittdmaésti, ja ongelma onkin
l&hinné se, kuinka tieto muutoksesta saadaan asiakkaalle.

Ajankohtaisten tietojen jakaminen on my0ds kohtuullisen helppoa puhelinmyynnin,
lehtimainonnan ja suoramarkkinointikirjeen kautta, mutta niissdkin on ongelmana,
kuinka tieto muutoksesta saadaan asiakkaalle. Kaytdnnodssa se vaatii uuden
puhelinsoiton, lehtimainoksen tai kirjeen, mika lisdd kustannuksia merkittavasti.
Postimyyntiluetteloa tai TV-mainosta kdytettdessd lahetyskulujen lisdksi myos
markkinointimateriaalin laatimiskustannukset voivat tulla merkittaviksi.

B) Markkinoinnin kohdentaminen

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

Etakaupankaynti perustuu usein suoramarkkinointiin, jossa viesti kohdennetaan
halutulle asiakasryhmalle, jopa yksittdiselle asiakkaalle. Perinteisin menetelmin on
kuitenkin kallis tuottaa jokaiselle asiakkaalle erilainen markkinointimateriaali,
varsinkin jos asiakkaita on paljon. Internetin avulla timéakin on mahdollista.

Olennaista on myds markkinoinnin vaikutusten mittaaminen. Markkinoitaessa
postitse tai sahkopostitse kautta tiedetddn ainakin jollain tarkkuudella, kuka viestin
on saanut. Sitd sen sijaan ei tiedetd, kuka on lukenut viestin sisallon. — WWW:ss&
viestin vastaanotto ja siséllon saaminen voidaan valttavalla tarkkuudella arvioida
asiakkaan liikkeista WWW-sivustolla. VVoidaan esimerkiksi paatelld, ettd asiakas
luultavasti naki tuotteen kuvan muttei varmasti sen hintaa.

2.6 Internet-kaupankaynnin tilanne

Tassé luvussa tarkastellaan lyhyesti Internet-kaupankdynnin tilannetta kevéalla
1998. Koska kyseessé on nopeasti kehittyva ala, tarkastelu on vain suuntaa antava.

2.6.1 Kauppojen lukuméaara

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

Yhdysvaltalaisen iCentralin (www.icentral.com) mukaan yksistdadn sen ShopSite-
kauppaohjelmistoa on myyty yli 1200 kappaletta — avattujen kauppojen lukuméara ei
tosin ole selvilla (Johnson 1998). Yahoon WWW-hakemistossa on 1140 linkkia
WWW:-sivuille, joilla voi tehdé ostoksia (YYahoo 1998 huhtikuussa, linkki "Shopping
Centers"). Toisaalta pelkkia kirjakauppojakin on Ohrnbergin (1998) mukaan jo 600.
Maailmanlaajuisesti kauppoja lienee siis vahintaan useita tuhansia.

Suomessa kauppojen lukum@ird on vield pieni. Listaa suomalaisista
kauppapaikoista ei ole saatavilla, mutta mé&irda voidaan arvioida tavallisen
maksutavan, Meritan Solo-maksun hyvaksyvista kaupoista. Solo-maksua kayttavia
WWW-kauppoja oli maaliskuun lopussa toiminnassa 76. On oletettavissa, etta
kauppoja avautuu lisdd, silld samaan aikaan Solo-maksusopimuksen oli Meritan
kanssa tehnyt kaikkiaan 232 kauppiasta. (Merita 1998, Seppa-Murto 1998, Tuomi
1998)

Yhteensé suomalaisia WWW-kauppoja lienee arviolta 100 — 200.
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2.6.2 Nykyisten WWW-kauppojen tarkastelu

Seuraavassa esitetdan yleiskuva siitd, millaisia WWW-kauppoja taté kirjoitettaessa
on olemassa. Tiedot pohjautuvat kaynteihin yli sadalla kaupallisella WWW-
sivustolla ajanjaksona syyskuu 1997 — huhtikuu 1998.

Kohderyhmaltéaan kaupoissa on seké kuluttaja- ettd yritysten valiseen kauppaan
suuntautuneita. Kuluttajakauppoihin on yleensé vapaa paasy, yrityskaupoissa kéyntia
on joskus rajoitettu. Seuraavassa tarkastellaan kuluttajakauppoja.

Tuotteita kaupoissa on hyvin monenlaisia: mm. kirjoja, aanitteitd, vaatteita,
kosmetiikkaa, ATK-ohjelmia ja -laitteita, s&atutkakuvia, matkalippuja, ruokaa,
kodinkoneita, tupakkaa, alkoholia, kukkia ja uutisia. Tuotteissa on seka aineellisia
etta aineettomia tuotteita. Vaikkakin suuri osa tuotteista 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 naytekappaleita
verkon valitykselld. My6s kolmansien osapuolten arvioita on joskus saatavilla. Tilaus
tapahtuu yleensa joko valitsemalla tuotelistalta tai kerddmaélla tuotteet nk. ostoskoriin.
Toimitusehtojen esittdmiseen ei ole syntynyt standardia, ja ehtojen selvittdminen 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 kaupoissa on, ainakin
kokeiluluontoisesti, kaytdssa jokin verkkomaksutapa kuten ecash. Tilaaja saa
tuotteensa yleensa postitse, kotiin kuljetettuna, hakemalla liikkeestd tai verkon
valityksella.

Toimialueiltaan kaupat eroavat paljonkin. Jotkut toimittavat vain l&hialueelle,
toiset taas ainoastaan omaan maahansa. Sellaisiakin kauppoja on, jotka toimittavat
ympéri maailman.

Seuraavassa on kaksi esimerkkid toimivista WWW-kaupoista. Ensimmaéinen
kasittelee paivittdistavarakaupan tuloa verkkoon. Toinen esimerkki kasittelee kirjojen
myyntid verkossa ja alan kilpailua. Seké paivittéistavara- etta Kirjakauppa ovat olleet
runsaasti esilld julkisuudessa, ja erityisesti pdivittaistavarakaupan tuloa verkkoon
odotellaan kiihkedsti.
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Esimerkki 2 Ruoka.net — Paivittaistavarakauppa
www.ruoka.net

A\ 4
WWW.
ruok@.

Ruoka.net on vuoden 1998 helmikuussa péivittdistavaroiden myynnin Helsingissé
aloittanut paikallinen WWW-kauppa. Ruoka.net on ensimmaéinen ja toistaiseksi ainoa
suomalainen, kaikille avoin paivittaistavarakauppa Internetissd. Toimintatapa on
keréilla tuotteet Keskon varastosta ja kuljettaa ne asiakkaalle asti. Huhtikuussa 1998
kaupan toimitusalue kattaa Helsingin keskustan lisaksi joitakin Espoon itdisia alueita.
Toimituksia on alueittain kaksi — kolme kertaa paivassa. Valikoima on verraten laaja,
n. 7300 tuotetta.

Lehtitietojen mukaan kauppa on kaynyt verraten hyvin, ja laajentamista muualle
maahan suunnitellaan. Huhtikuuhun 1998 mennessa kaupassa on kaynyt muutama
tuhat asiakasta, joista monet ovat ostaneet useita kertoja. Kolmannes toimituksista
tehdaan yrityksiin, loput yksityisille henkildille. (Lindén 1998)

Kayttoliittyma. Kayttoliittymansd puolesta Ruoka.net ei tarjoa mitéén erityista
ostoelamystd. Tuotekuvaukset rajoittuvat padosin pitkiin tuotelistoihin ja tuotteen
nimeen, kokoon seka hintaan. Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaan on tiedettavad, mita
han haluaa tilata. — Kaupassa on kuitenkin reseptitoiminne, jolla asiakas voi valita
esitetyista ruokalajeista ohjeen mukaiset tuotteet suoraan ostoskoriin. Taman
tyyppiset toiminnot oletettavasti lisadvat herateostoksia.

Tuotteet. Myydyimmét tuotteet Ruoka.netissd ovat juomat sekda WC- ja
talouspaperit (Lindén 1998). Nama ovat tyypillisesti sellaisia standardoituja tuotteita,
jotka ovat asiakkaalle tuttuja jo nimen perusteella. Lisdksi ne ovat melko painavia,
jolloin kotiin toimituksen mukavuus korostuu. Hieman yllattdvaa sen sijaan on
hedelmien ja vihannesten hyvda menestyminen. Ndma ovat tavallisesti helposti
pilaantuvia tuotteita, joiden laadusta asiakas monesti haluaa varmistua tarkastelemalla
niita yksitellen.

Kilpailuetu. Ruoka.net:in hintataso ei ole tavanomaisiin péivittaistavarakauppoihin
verrattuna alhainen. llmeisesti kuitenkin markkinoilla on joukko asiakkaita, jotka
haluavat maksaa tdméan ostotavan tarjoamasta vaivattomuudesta. Tahén viittaa myds
edelld mainittu painavien tuotteiden hyva menekki. Nykyiselladn Ruoka.net ei edes
yrité tavoittaa kaikkia kuluttajia, vaan keskittyy vain rajalliseen ostajaryhmaan, joka
haluaa maksaa mukavuudesta.

Tavoittaakseen merkittdvia ostajamaaria verkossa toimivan paivittaistavarakaupan
on oletettavasti laskettava hintatasonsa suhteellisen alhaiseksi. T&hé&n viittaa mm.
tutkimustulos, jonka mukaan asiakkaiden tdrkeimpid péivittdistavarakaupan
valintakriteereitd ovat hinta/laatu-suhde sekd pelkkéd hintataso. Nama kriteerit ovat
tarkedmpid kuin mm. myymalan sijainti, liikenneyhteydet tai aukioloajat. (LTT 1997)
Toisin sanoen ostamisen vaivattomuus ei keskimaarin ole kuluttajille niin tarke&a kuin
edullisuus. Edullisuuden lisédksi my6s kattava valikoima oli tutkimuksen mukaan
tarked. Pelkk& mahdollisuus ostaa péivittdistavarat Internetisté ei ole kaupalle riittavé
kilpailuetu.

Ruoka.netin toiminta on varsin ty0voimavaltaista: yritys kerdd ostokset kasin
Keskon varastosta ja kuljettaa ne itse perille. Verkkokaupan kustannusten laskeminen
on ennen kaikkea logistinen ongelma: kuinka tavarat voidaan kerédtd ja kuljettaa
asiakkaalle tehokkaasti. Tdma vaatii oletettavasti suurenkon myyntiméaéran ja keréilyn
automatisointia. Kun logistiikka on ratkaistu, alhaiset kustannukset voivat vaikuttaa
hintatasoa alentavasti.
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Esimerkki 3 Kirjakaupat verkossa

Internetissd toimivista kaupoista ehka eniten julkisuutta ovat saaneet kirjakaupat.
Tunnettuja verkossa toimivia kirjakauppoja ovat mm. yhdysvaltalaiset Amazon.com
(www.amazon.com), Books.com (www.books.com) ja Barnes & Noble
(www.barnesandnoble.com). Suomalaisista kirjakaupoista WWW-kauppaa harjoittaa
mm. Akateeminen Kirjakauppa (www.akateeminen.com). Suomessa on myds useita
pienempid, mm. ATK-kirjoihin keskittyvia WWW-kirjakauppoja. Lehtitietojen
mukaan Kirjojen myyjia on Internetissa yhteensa useita satoja (600, Ohrnberg 1998),
mutta ndista suurin osa on varsin pienié.

Amazon.com on verkkokirjakaupan pioneeri, joka aloitti toimintansa jo 1995.
Amazonilla ei ole verkon ulkopuolista myyntitoimintaa lainkaan. Muutenkin sen
toimintatapa poikkeaa perinteisista kirjakaupoista: Amazonilla ei ole kaikkia kirjoja
varastoissaan, vaan toimitukset perustuvat sopimuksiin kustantajien kanssa. (Kettunen
& Filenius 1997, 13)

Kirja soveltuu varsin hyvin myytavaksi etakaupassa: se on tasalaatuinen tuote, jota
ei vélttamatta tarvitse ndhda ennen ostoa. Kirja on melko helppo kuvailla asiakkaalle
antamalla néytteeksi osa tekstista sek& kirja-arvostelu. llman néit& naytteitd myyminen
voi olla hankalaa. — Olemassaolevat kirjamyymaélat hyodyttavat verkkokirjakauppaa:
asiakas voi kdyda selailemassa kirjaa ja tilata sen sitten verkkokaupasta. Tassé
asiakkaan ostomotiivina on lahinné verkkokaupan alempi hinta.

Vertailu. Seuraavassa on lyhyt vertailu suurten yhdysvaltalaisten WWW-
kirjakauppojen Amazon.com, Books.com ja Barnes & Noble valilla: Jokaisessa
kaupassa on varsin laaja valikoima, ja toimituksia tehdd&n koko maailmaan. Omien
ilmoitustensa mukaan Amazonilla on valikoimissaan 2,5 miljoonaa, Books.comilla
4 miljoonaa ja Barnes & Noblella 1 miljoonaa nimiketta.

Tallaisten tuotemé&arien ongelma on valikoiman houkutteleva esittdminen
asiakkaille. Mainitut kaupat eivat tyydy pelkastédan tuoteluettelon listaukseen, vaan
pyrkivdt myos houkuttelemaan asiakkaita herateostoksiin. Kirjoista on varsin
seikkaperdisiakin tietoja, kuvia, teksti- ja 4aninaytteita jne.

Jokaisessa nadistd kirjakaupoista on jonkinlainen suosittelupalvelu: Amazonin ja
Barnes & Noblen suositukset perustuvat muiden asiakkaiden antamiin arviointeihin®.
Amazonilla ja Books.comilla on my6s suosittelutoiminnot, jotka perustuvat muiden
asiakkaiden ostamiin Kirjoihin.

Hintakilpailu. Koska kirjat ovat standardoituja tuotteita, ne ovat verkossa erityisen
alttiita hintakilpailulle. Verkkokirjakauppoja pidetdénkin halvempina kuin perinteisia
kirjakauppoja. ~ Hintakilpailua ~ korostaa  Books.comin  kayttoon  ottama
hintavertailutoiminto (Esimerkki 9 sivulla 58).

VVoimakkaan kilpailun vuoksi on tdrkedd saada asiakas ostamaan my6s muilla
keinoilla kuin alhaisimmalla hinnalla. Laaja valikoima on yksi téllainen keino. Toinen
keino on Books.com:in kanta-asiakasohjelma, jossa paljon ostava asiakas saa ilmaisia
kirjoja. Kolmas keino ovat asiakasyhteisot: Books.com ja Barnes & Noble sisaltavét
yhteisoja, joissa keskustellaan kirjoista. Barnes & Noblella on my6s gallup-toiminto,
jossa on paivittdinen Kirja-aiheinen kysymys (esimerkiksi Kuinka usein luet
Shakespearea?). — llmeisesti ainakin Barnes & Noblen kohdalla asiakkaiden
sitouttaminen on onnistunut, sill& kaupan liikevaihdosta tulee 40 % uusintaostoksista
vasta puolen vuoden toiminnan jalkeen (Ohrnberg 1998).

* sosiaalinen suodatus: katso s. 99
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2.6.3 Kauppapaikkapalvelujen ja -ohjelmien tarjonta Suomessa

Kevaallad 1998 Internet-kaupankéyntipalvelujen ja -ohjelmien tarjonta on Suomessa
jo melko runsasta. Taulukko 9 luettelee kauppapaikkapalvelujen tarjoajia. Luettelo ei
pyri olemaan kaikenkattava. Taulukossa eivat ole mukana kauppakeskuspalvelujen
tarjoajat (joita esittelee Taulukko 11).

Taulukko 9 WWW-kauppapaikkapalvelujen tarjoajia

Palveluntarjoaja WWW-osoite
AtBusiness Communications www.atbusiness.fi
AvantComp www.avantcomp.fi
Eunet www.eunet.fi
Helsingin Puhelin www.kolumbus.fi
Hewlett-Packard 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 Kaotisivupalvelu www.kotisivupalvelu.fi

Edelld olevassa taulukossa mainitaan yrityksig, jotka tarjoavat WWW-kauppojen
perustamis- ja yllapitopalvelun kokonaisuutta. Seuraava taulukko puolestaan
luettelee yrityksid, jotka tarjoavat WWW-kaupan tai -kauppakeskuksen hoitamiseen
tarkoitettua ohjelmistoa.

Taulukko 10 WWW-kauppapaikkaohjelmistojen tarjoajia

Yritys WWW-o0soite 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

Palvelujen ja ohjelmistojen tarjoamisesta ovat kiinnostuneet seka pienet etta suuret
yritykset, eivatka markkinat ole viela vakiintuneet.

2.6.4 WWW-kauppakeskukset

WWW-kauppakeskuksen markkinoinnillinen perusajatus on, ettd asiakas osaa tulla
keskukseen, mutta ei valttdmatta yksittéisiin kauppoihin. Yksittaisten kauppiaiden
markkinointiponnistelut pienenevét, koska niitd voidaan keskittdd kauppakeskuksen
markkinointiin.  Varsinkin  pienet kauppiaat voivat hy6tyd sijainnista
kauppakeskuksessa.

Internet-maailmassa kauppakeskusajattelu poikkeaa perinteisestd tilanteesta, jossa
kaupoille on hyotya siitd, ettd ne sijaitsevat fyysisesti lahekkain. Internetissa "matka”
kaupasta toiseen on l&hes yhta lyhyt sijaitsi kauppa missé tahansa. Onkin epéselvaa,
tuoko kauppakeskus mitaan sellaista lisdarvoa kauppiaalle, jota hédn 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
nékokulmasta vain kokoelma kauppoja.
Seuraavassa taulukossa on lueteltu suomalaisia WWW-kauppakeskuksia.

Taulukko 11 Suomalaisia WWW-kauppakeskuksia

Kauppakeskus

WWW-o0soite

Lisatietoja

Centernet Finland

www.keskus.net

Kolmiulotteinen kauppakeskus, kaikki liikkeet
eivat varsinaisia WWW-kauppoja.
Tarkempi esittely sivulla 40.

EasyPoint

www.easypoint.fi

Pieni kauppakeskus.

INetCom Kauppakeskus

www.inetcom.fi

Kaikki liikkeet eivat varsinaisia WWW-kauppoja.

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 pienimuotoista, eika yksikaan keskus ole vield selvdssa johtoasemassa

Suomessa.
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3 WWW-kaupan tekniikka

Tassa luvussa tarkastellaan WWW-kaupan toiminnallisia osia ja niiden vaatimaa
tietotekniikkaa.

3.1 Kaupan rakenne

Millainen on tyypillinen WWW-kaupan yleisrakenne? Kuva 6 esittaé yksinkertaista
rakennetta, jollaista voidaan kayttdd varsinkin aineellisten tuotteiden myyntiin.
Kuvassa ei ole kaikkia toimintoja, joita WWW-kauppaan voidaan sisallyttaa.

Néayteikkuna
oF!

“ Tuoteluettelo «—> Tuotteiden haku

OF;

Ostoskori |

v y

Tilauslomake@

A A
Maksu Toimitus
Toimitus Maksu @ = Asiakkaan tunnistaminen

Kuva 6 WWW-kaupan perusrakenne

Kuvan esittdmé rakenne perustuu tuoteluettelo — ostoskori — tilauslomake -
metaforaan. Tuotteiden selailu ja tilaus muistuttavat perinteista postimyyntiluetteloa
tilauslomakkeineen.

Ostoskorimetafora sitd vastoin ei muistuta postimyyntiluetteloa vaan myymaléssa
kéyntid: tuotteet Kkerdtddn "ostoskoriin”, josta ne vied&d&n "kassalle", so.
tilauslomakkeelle. Ostoskori on valinnainen ominaisuus, eikd se ole tarpeellinen
laheskaan kaikissa kaupoissa.

Maksun ja toimituksen vélinen jarjestys riippuu siitd, mitkd maksutavat kauppias
haluaa tarjota. — Kauppaan voi olla myds péasymaksu, miké tulee kysymykseen
lahinn& digitaalisia tuotteita myytdessa. Padsymaksua ei kuvassa ole otettu huomioon.
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Asiakas voidaan tunnistaa joko ennen kauppaan astumista, siiné vaiheessa kun han
alkaa kerét4 tavaroita ostoskoriin tai vasta tilauksen yhteydessd. Ndamé vaiheet on
merkitty kuvaan kirjaimella T. Tunnistettaessa asiakkaalta kysytadn henkilo-, osoite-
yms. tietoja. Monissa kaupoissa asiakkaalle annetaan ensimméiselld k&yntikerralla
kayttajatunnus ja salasana, joiden avulla h&n tunnistautuu nopeammin tullessaan
kauppaan uudelleen.

Kauppa voidaan rakentaa myo6s siten, etté sinne ei paase ilman kayttajatunnusta ja
salasanaa, ei ainakaan néyteikkunaa pidemmalle. Kauppias voi néin varata kauppansa
tarjonnan vain haluamalleen asiakasryhmélle. Témé& on haluttava ominaisuus
erityisesti yritysten valisessa kaupankaynnissd. Ominaisuudesta kaytetdan myods
nimitystd kumppanuusverkko.

Tunnistautumista on tarkasteltu [&hemmin luvussa 5.2.

3.2 Tekniset vaatimukset

On syyta tarkastella, millaisia vaatimuksia kauppa asettaa kauppiaan ja asiakkaan
tietojarjestelmille. Oletus on, ettd asiakkaalla ja kauppiaalla on kaytdssaan Internet-
yhteys, WWW-selain ja séhkdposti.

Erityisid vaatimuksia asettavista toiminnoista mainittakoon maksaminen, jossa
monesti tarvitaan nk. lompakko-ohjelmaa. Toinen tallainen toiminto on tuotteiden
esittely, jos siind kaytetddn kolmiulotteisia malleja tai muita piirteitd, joita WWW-
selaimet eivét yleisesti tue.

Jarjestelmille  asetettavat  vaatimukset  ndkyvat  kauppiaalle  1dhinn&
lisakustannuksina. Asiakkaan kannalta tarked asia on, toimiiko kauppa hénen
koneellaan ja mitd esivalmisteluja mahdollisesti on tehtdva. Esivalmisteluja ovat
l&hinnd ohjelmien asentaminen ja joskus myds laitteiden, kuten rahakortin
lukulaitteen, hankinta. — Kaupassa asiointi saattaa vaatia asiakkaalta myos muita kuin
teknisia esivalmisteluja. Tallaisia voivat olla esimerkiksi asiakastilin avaus tai
kayttajatunnuksen hakeminen. Myo6s vieraan Kkielen tai tietokoneen kéyton
opetteleminen voidaan lukea esivaatimuksiksi.

Vaadittavat esivalmistelut luultavasti vahentévat asiakkaiden lukumaaréé kaupassa.
Toisaalta ne saattavat tarjota sellaisia etuja, jotka kauppias katsoo tarkeiksi.

Tata kirjoitettaessa laajassa kaytossa olevat WWW-selaimet tukevat yleisesti HTML-kielta
ja SSL-tiedonsalausprotokollaa. Sen sijaan seuraavien ympadristdjen tuki on vield osittain
ailahtelevaa eika tarjolla kaikissa selaimissa: Java, ActiveX, JavaScript, VBScript. Erityisi
maksujarjestelmiin liittyvid ohjelmia selaimissa ei kdytdnndssd ole; jos maksujérjestelma
sellaista vaatii, se taytyy asentaa erikseen.

On oletettavaa, ettd ajan kuluessa ainakin osa ylldmainituista ympéristdista vakiintuu, mutta
téllaisia asioita ei tassé tydssa ole tarkoitus lahted ennustamaan.

3.3 Tuotteiden esittely

Tuotteiden esittely on keskeista asiakkaan tehdessé ostopdatostaan. Tassd tydssa
kaytetty WWW-kaupan maaritelmé edellyttdd, ettd tuotteet esitellddn WWW-
selaimen avulla. WWW-kaupan tuotteita esittelevastd osuudesta kdytetdén nimitysta
tuoteluettelo, vaikkei se tarkkaan ottaen olisikaan luettelomuotoinen.

3.3.1 Tuoteluettelo

Tuoteluettelossa esiintyvisté tiedoista tavallisimpia ovat
= tuotteen nimi, sanallinen kuvaus, kuva
= tuotteen ominaisuudet, kuten vari ruskea, koko 52

38



= hintatiedot

= toimitusaika, -tapa, -kustannukset

N&mé& ovat tuotteen perustietoja. Kehittyneemman tuoteluettelon sisaltéa voivat
olla esimerkiksi

= tuotetta kuvaileva video

= tuotenaytteet

= simulaatiot

= varasto- ja saatavuustiedot

3.3.1.1 Tuoteluettelotyypit

Millainen tuoteluettelon pitdisi olla perusratkaisultaan? Luettelot voidaan jakaa
neljaan perustyyppiin.

1. Tuotelista on yksinkertainen, tuotetietous rajoittuu lahinn& tuotteiden nimiin.
Listalla voi olla my6s joitain tuotteen perusominaisuuksia sekd tuotteen hinta.
Esimerkki tuotelistasta:

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

Tuotelista soveltuu vakiotuotteille. Kohdeasiakkaiden oletetaan tietdvan, misté
tuotteista on kyse. Tuotelista korostaa hintaa ja mahdollisesti saatavuutta
ostopéatoksen perusteena.

2. Varsinainen tuoteluettelo on tuotelistaa monipuolisempi malli, joka vastaa
varsin pitkalle paperiluettelon kaltaista tuoteluetteloa. Tuoteluettelo jakautuu
kaksiulotteisiin sivuihin, joilla on l&hinna tuotteiden kuvia ja tekstid. WWW-
tuoteluettelo voi kuitenkin olla paperiluetteloa monipuolisempi, siind voi olla mm.
multimediaesityksia.

Tdassa tyossa kasitelladn padsaantoisesti taman kohdan tyyppisia tuoteluetteloita.

3. Videoluettelo tarkoittaa sitd, ettd yksittaiset tuotteet esitetdan liikkuvan kuvan ja
aanen avulla. Talloin kuvaa kaytetadn lahinna elavoittdmaan tuote-esittelyjé tekstin ja
kuvien lisdksi, vaikka esittely voi koostua vaikka aivan kokonaankin pelkasta
videokuvasta. Pelk&stddn videokuvaan perustuvaa kauppapaikkaa en tdman
tutkimuksen Kirjoittamisen kuluessa ole nadhnyt, yksittéisid tuote-esittelyjd on
harvakseltaan.

Verkkoyhteyksien  nopeutuminen  helpottaa  videoluetteloiden  levidmista
tulevaisuudessa.

4. Keinomaailma. Kolmiulotteista keinomaailmaa voidaan kayttdd yksittéisten
tuotteiden esittelyssa siten, ettd kaupassa liikutaan kohdan kaksi mukaisessa
kaksiulotteisessa luettelossa, mutta tuote-esittelyja eldvoitetddn kolmiulotteisella
mallilla.

Myos koko kauppa voi perustua keinomaailmaan, jolloin kaupassa liikkuminen
muistuttaa perinteisessd kaupassa kayntid. Seuraavat kolme esimerkkia esittelevéat
erilaisia keinomaailmojen luontitekniikoita.
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Esimerkki 4 Keskus.net — Kolmiulotteinen kauppakeskus
www.keskus.net

Keskus.net on suomalainen kolmiulotteiseen nakyméaan perustuva kauppakeskus.
Keskuksessa voi rajoitetusti liikkua paikasta toiseen ennalta maariteltyihin pisteisiin.
Keskus.netissa ei voi kaantyd sivusuunnassa eika kévelld vapaasti, jolloin
kolmiulotteisuuden tuntu pienenee. Keskuksen kaytéville eksyy helposti.
Kolmiulotteisen maailman taysimittainen hyddyntaminen vaatisikin sitd, ettd
maailmassa voisi "kavella" paikasta toiseen, jotta tilan tuntu séilyisi. Keskus.netin
kaltainen paikasta toiseen hyppiminen ei tuo merkittdvdd etua verrattuna
tavanomaiseen tuoteluettelomalliin, ja onkin syytd kyseenalaistaa tallaisen
rakennelman mielekkyys.

Paitsi itse kauppakeskus, myds kauppakeskuksen kaupat on osittain toteutettu
kolmiulotteisen mallin avulla. Kolmiulotteisuus on lahinna liikkumistapa, ja itse
tuotetiedot ovat tavanomaisen WWW-luettelon kaltaisia. Liséksi keskuksessa on
liikkeitd, jotka eivat kaytd kolmiulotteisuutta lainkaan hyvakseen.

Keskuksen ndkymat on piirretty valmiiksi kuviksi etukéteen. Liikkumiseen tarvitaan
vain tavanomainen WWW-selain. Keskuksessa vierailu vaatii suurten kuvien vuoksi
jonkin verran tiedonsiirtokapasiteettia.

Keskus.netissa on kevaalla 1998 melko vahan kauppoja, ja "liiketiloja" on vield
paljon vuokrattavana. Keskuksesta jaa keskenerdisyyden vaikutelma. Keskuksen lahes
ainoa asiakkaalle tuoma lisdarvo on kolmiulotteinen nakyma. Keskuksessa on
kuitenkin joitain pienia lisapalveluja, kuten tarinoita ja WWW-kortin lahetys.
Voidaan silti epailld, ovatko ndma sellaisia todellisia lisaarvoja, joiden vuoksi
kauppakeskus menestyisi markkinoilla.
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Kuva 7 Kauppaku1a Keskus.netissa
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Esimerkki 5 Helsinki Arena 2000 — Kolmiulotteinen kaupunki
www.helsinkiarena2000.fi

Helsinki Arena 2000 on projekti, jossa Helsingin keskusta mallinnetaan
tietokoneelle kayttden VRML-kuvauskieltd. Tatd maailmaa voidaan tarkastella
WWW-selaimeen erikseen asennettavan ohjelman avulla. Maailmassa voi liikkua
vapaasti sekd vaaka- ettd pystysuunnassa. On kaavailtu, ettd mallissa liikkumalla
asiakkaat voisivat kulkea kaupungilla ja mahdollisesti kdyda myds ostoksilla.

Kevaalla 1998 kaupunki on mallinnettu vasta osittain. Malli on verraten karkea,
mutta vastaa melko hyvin todellisuutta. Kaupungissa liikkuminen vaatii varsin
runsaasti laskentatehoa. Liikkuminen on hiukan kompel6d, ja valilla kaupungin
kaduille eksyykin.

Mielestani tadmdnkaltainen keinotekoinen maisema on kalsea. Malli kaipaisi
runsaasti lisaa yksityiskohtia ja aktiivisia toimintoja. Ainakaan téllaisenaan VRML-
mallinnus ei vaikuta houkuttelevalta tekniikalta WWW-kauppaan.

Kuva 8 Helsinki Arena 2000 )
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Esimerkki 6 PanoramIX — Kolmiulotteinen kauppa ja esittelyt
www.alphaWorks.ibm.com/formula.nsf/searchprototypes/panoramix

PanoramlX on IBM:n ohjelmisto, jolla voidaan katsella kolmiulotteisia nakymié
WWW-selaimessa. Tilassa voidaan rajoitetusti liikkua: kaantyéd paikallaan ympari ja
kulkea toiseen, ennalta madrattyyn pisteeseen. Nakymat on kuvattu kameralla.
PanoramIXin WWW-sivuilla on esimerkkeja, millaisia kolmiulotteisia malleja
Internet-kauppias voi tekniikan avulla rakentaa. Esimerkkejé ovat:

1) Tavaratalo, jossa voi liikkua osastolta toiselle, katsoa tuotetietoutta i-nappia
painamalla ja kuunnella tuote-esittelyja. (Kuva 9)

2) Hotellihuone, jota voi katsoa joka suuntaan. Tallaisen mallin avulla saavutetaan
varsin mainio tilan tuntu, joka on selvasti parempi kuin kaksiulotteinen kuva. (Kuva
10)

3) Vaate-esittely, jossa malli pyorahtelee ympari ja ndyttaa vaatteen joka suunnasta.

Suuri tiedonsiirtotarve on taman tekniikan varjopuoli. Liséksi asiakas tarvitsee
WWW-selaimeensa PanoramlX-katseluohjelman. Mallissa ei mydskaan voi liikkua
vapaasti, vaan ainoastaan pisteissd, jotka on kuvausvaiheessa kuvattu. Kuitenkin
varsinkin yksittaisten tuotteiden, esimerkiksi Kiinteistojen esittelyssé malli voisi olla
kayttokelpoinen jo nykyisella tiedonsiirtokapasiteetilla.
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Kolmiulotteisuuden kaytt6 WWW-kaupassa edellyttad helppoa liikkumista, melko
realistisen nakdoistd ulkoasua ja tarpeeksi kiinnostavaa sisaltod. On myods hyvd, jos
kauppa sisaltad interaktiivisia elementteja, kuten avattavia ovia ja tavaroita, joita voi
kadnnelld ja ottaa mukaansa.

Kolmiulotteisen kaupan voidaan ajatella olevan viihdyttdvd kokemus, kun taas
perinteinen  kaksiulotteinen  luettelo  painottuu  kayton  tehokkuuteen.
Keinomaailmassa voisi ostamisen lomassa viestid ystadvien kanssa tai pelata,
vaikkapa ottaa keinomyymaldvarkaita kiinni.  Yhteisollisyyden tuntu ja
virtuaalihahmot lisddvat kokemuksen viihdyttavyyttd. Keinomaailman kayttoa
viihdyttavaan ostamiseen ja herateostoksiin, "shoppailuun”, kannattaisi tutkia.

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

A. Jaottelematon luettelo. Kaikki tuotteet ovat samalla WWW-sivulla. Tdma on
riittdvé esitystapa, kun tuotenimikkeiden lukumé&aré ja esitettdvé tietomadra ovat
vahaiset.

B. Sivujako. Tuoteluettelo koostuu useista eri WWW-sivuista. Yhdell& sivulla voi
olla joko yksi tai useampi tuote. Sivujako on riittdvad, kun tuotteiden lukumaara on
suhteellisen vahainen.

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

D. Hierarkkinen tuoteluokkajako on kuin kohta C, mutta tuoteluokilla on
alatasoja. Yksi tuote saattaa kuulua moneen tuoteluokkaan. Tama on hyodyllist, jos
hierarkiaa on muuten vaikea luoda: esimerkiksi taskulamppu voi kuulua sek&
tyOkalut- ettd valaisimet-luokkiin. Liiallinen alatasojen kaytto saattaa kuitenkin olla
sekavaa.

3.3.1.3 Tuoteluettelon toteutus

Tuoteluettelo voidaan toteuttaa jollain neljasta perusrakenteesta.

1. Staattinen luettelo tarkoittaa pelké&lld HTML-kielell& toteutettua tuoteluetteloa.
Kéytanndssa ndin kannattaa toteuttaa vain pienid luetteloita, koska paivitys on
suhteellisen hankalaa.

2. Eraajona luotava luettelo. Tiedot kirjataan ensin tietokantaan, mink& jalkeen
jarjestelmd luo tarvittavat WWW-sivut kerralla. Kun tietoja muutetaan, sivut
taytyy jalleen luoda uudelleen.

3. Dynaaminen luettelo. Tiedot kirjataan tietokantaan, ja WWW-sivut luodaan
kauppiaan WWW-palvelimessa aina pyynnon tullessa. Tama ratkaisu ndyttaa
olevan melko tavallinen mm. helpon péivitettdvyyden vuoksi.

4. Dynaaminen, asiakaskoneessa luotava luettelo on kohdan 3 erikoistapaus.
Tiedot sijaitsevat kauppiaan tietokannassa. Itse selailundkyma luodaan vasta
asiakkaan WWW-selaimeen liitetyn selainohjelman avulla. Téllaisia luetteloita
ei ole juuri kaytetty, ja ne ovatkin tdssa esilla l&hinnd teknisend
erikoistapauksena, jolla ei tata Kirjoitettaessa ole kéytdnndn merkitysta.
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Tuoteluettelot, joissa on paljon eri tuotteita, on jarkevaa toteuttaa tietokannan
avulla (tyypit 2 — 4). My6s suuri paivitystiheys ja tuoteluettelon yllapitgjien alhainen
tietotaito puoltavat tietokantaratkaisun kayttoa.

Dynaaminen tuoteluettelo on staattista ja erdajona luotavaa luetteloa
monipuolisempi; siihen voidaan liittdd kehittyneita toimintoja, kuten monipuolisia
hakuja tai kaupan ulkoasun muuntamista kullekin asiakkaalle henkilokohtaisesti
sopivaksi. Staattisen ja erdajona luotavan luettelon etuja ovat 1ahinnd selailun nopeus,
koska sivuja ei tarvitse luoda joka kerta hakupyynnon tullessa, ja se, ettda WWW-
palvelimeen ei tarvitse asentaa ylimaaraisia ohjelmia.

Dynaaminen luettelo vaatii mahdollisesti hiukan suuremman investoinnin, mutta
laajamittaisessa kaytdssa se on muita vaihtoehtoja parempi.

3.3.2 Hakutoiminnot

Hakutoiminto auttaa asiakasta loytdmaadn haluamansa tuotteet nopeasti
tuotepaljouden ja epéselvien osastohierarkioiden keskeltd. Nyrkkisaantona voidaan
pitdd, ettd jos tuotelista ei mahdu yhdelle WWW-sivulle, on hakutoiminnosta jo
hyotya. Hakuja on monenlaisia:

1. Nimikehaku. Haetaan tuotteiden nimien perusteella.

2. Vapaa tekstihaku. Haetaan annettuja hakusanoja esim. tuotekuvauksista tai
tuoteluettelon WWW-sivuilta. Vapaa tekstihaku voi olla "sumea": haetaan
sanoja, jotka kirjoitettuna tai aannettyna muistuttavat annettua hakusanaa.
Tekstihaku voi myds ymmartad sanojen taivutettuja muotoja.

3. Ominaisuushaku. Haetaan tuotteita, joiden ominaisuudet sopivat annettuihin

hakukriteereihin. Hakukriteereitd voidaan myos yhdistella. Esimerkkihaku:
Tuoteluokka: taskulamppu
Vari: punainen tai keltainen
Valmistusmaa: Suomi
Hinta: 0 - 30 mk

4. Samankaltaisten tuotteiden haku. Haetaan tuotteita, jotka ovat jollain tavalla
samanlaisia kuin valittu tuote. Haku voisi esimerkiksi néyttdd useiden
valmistajien samankaltaiset tuotteet, samankaltaisimmat ensiksi. Té&llainen
hakutapa sopisi esimerkiksi kuvapankin kayttéon: asiakas voisi valita
samantapaisista kuvista parhaimman.

5. Lisatuotteiden haku. Haetaan tuotteita, jotka liittyvét jollain tavalla valittuun
tuotteeseen. Esimerkiksi taskulampun valittuaan asiakas saattaa olla
kiinnostunut siihen sopivista paristoista.

Hakutoiminto voidaan toteuttaa joko kauppiaan WWW-palvelimessa tai sen

ulkopuolella. Toteutus voi olla jompikumpi seuraavista:

1. Yleinen hakupalvelu, kuten altavista.digital.com, jolle voidaan antaa tiettya
sivujoukkoa koskevia hakuehtoja. Tama& menetelm& soveltuu parhaiten
rakenteeltaan staattiselle tuoteluettelolle, jonka siséltd ei vaihdu kovin usein.
Menetelmalld voi toteuttaa lahinnd vapaita tekstihakuja. Koska yleisten
hakupalvelujen toiminnan laatua ei voi taata, tima vaihtoehto on l&hinné hyvin
pienelld budjetilla toimivan kauppiaan valinta.

2. Kauppapaikkakohtainen tietokantahaku, joka sijaitsee kaupan WWW-
palvelimella ja hakee tietoja kaupan tietokannasta. Talla menetelmé&lla voidaan
toteuttaa kaikki yll& luetellut hakutyypit. Menetelm& vaatii dynaamisen
tuoteluettelon.
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Tassd yhteydessd on syytd mainita myos kaupan ulkopuoliset hakuohjelmat, nk.
hakuagentit. Hakuagentit ovat ohjelmia, jotka hakevat tuotteita useasta eri kaupasta
kerrallaan. Agentteja kasitelladn enemman luvussa 3.7.2 Agentit, 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. sosiaalisesta suodatuksesta (esitelty lahemmin
sivulla 99). Haku voi perustua my0ds muiden asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
WWW-kirjakauppa Books.com nayttad, mitd kirjoja muut asiakkaat ovat ostaneet
valitun kirjan lisaksi. (Books.com 1997)

3.3.3 Tuoteluettelon lisdtoiminnot

Tuoteluettelon houkuttelevuutta voidaan tehostaa liittdmalla siihen muitakin
toimintoja kuin pelkastaan yksittdisia tuotekuvauksia. Tata Kirjoitettaessa kaikki
lisatoiminnot eivat ole vield yleisid, mutta voidaan olettaa niiden yleistyvan
tulevaisuudessa.

Naytekappaleet.  Tuotendytteiden  jako  digitaalisessa ~ muodossa  on
mielenkiintoinen ja kéytetty toimintamalli.

Tuotenaytteen ei valttamatta tarvitse olla kokonainen lopputuote, vaan se voi myods
olla osa siitd, kuten esimerkiksi valokuvan pienennds tai elokuvan mainosvideo.
Tietokoneohjelmien kaupassa on tavallista, ettd asiakas saa ohjelmasta koekappaleen,
jonka toimintoja on Kkarsittu tai jonka kéayttdaika tai -kerrat ovat rajoitetut.
Kirjakauppias puolestaan voi oheistaa lyhyen tekstindytteen tai siséllysluettelon
Kirjasta tai tarjota palasen kuunnelmana.

Ruokareseptit. Pdivittaistavarakauppa voi tarjota asiakkailleen ruokaohjekirjan
tyyppisen palvelun. Paitsi ettd ohjekirja on jo palvelu sindnsé ja houkuttelee kavijoita
adreensd, ohjeen vaatimat ruoka-aineet voidaan napin painalluksella siirtdd suoraan
tilaukseen. Tallainen toiminto on mm. WWW-kaupassa Ruoka.net (Esimerkki 2
s. 33).

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

Shellin WWW-sivusto ei ole varsinainen WWW-kauppa, mutta sivuilla oleva
Routemaster-niminen karttapalvelu (http://shell.route66.nl/shell/route.html) sopii
hyvin esimerkiksi. Kayttajan annettua lahtd- ja kohdepaikkakuntien nimet palvelu
nayttdd kartalta matkareitin,  Shellin  huoltoasemat, kilometrimdaran ja
bensiininkulutuksen.

Valinta-automaatti. Tuotevalikoimat ovat joskus hyvin monipuolisia, ja sopivan
tuotteen valinta voi olla vaikeaa. Perinteisessd kaupankaynnissé myyjat monesti
auttavat valinnassa. S&hkodisessa kaupank&ynnissd tdma voidaan osittain
automatisoida.

Jos tuotteella on paljon ominaisuuksia, valinta-automaatti helpottaa antamalla
asiakkaan valita annetuista ominaisuuksista hdnelle sopivat vaihtoehdot. Tamaéan
jalkeen kauppa ehdottaa valintoihin sopivia tuotteita. Mm. tietokoneita myyvissé

45



WWW-kaupoissa on kaytosséd automaatteja, jotka tiedustelevat asiakkaan haluamia
koneen osia (esimerkiksi www.btmikro.fi, www.dmt.fi).

Jos asiakas ei tiedd, millaisia ominaisuuksia hanen tulisi haluta, automaatti voi
kartoittaa asiakkaan tarpeita esimerkiksi elaméntyyliin ja kayttGtapoihin liittyvin
kysymyksin. Tietokonekauppa voisi ensin selvittdd, mitd asiakas tietokoneellaan
tekisi, ja ehdottaa kayttotarpeen perusteella sopivaa mallia.

3.4 Tilaaminen

Internet-kauppaan kuuluu olennaisena osana tilausmahdollisuus. Mikali tilausta ei
voi tehd& Internetin vélitykselld, ei ole mielekdstd puhua varsinaisesta Internet-
kaupasta. Talloin voidaan kayttaa esimerkiksi ilmausta Internet-tuoteluettelo.

Tilauksen teko. Tavallisimmin WWW-kaupan asiakas voi antaa tilauksensa joko
séhkdpostitse vapaamuotoisena viesting tai WWW-lomakkeella. WWW-lomakkeen
avulla tilattaessa toimintavaihtoehtoja on useita:

1. Manuaalinen. Asiakas keréa itse tilaustiedot ja lahettdd ne WWW-lomakkeella
vapaamuotoisena viestind. Manuaalisen tilaustavan toteutus ei juuri aseta
kaytetylle tietojarjestelmalle erityisvaatimuksia. Sen sijaan kayttdjalle tapa on
hankala, eikd kauppias voi automatisoida tilaustenkasittelyd. Manuaalinen
tilaustapa ei ole suositeltava.

2. Automaattinen / tilauslomake. Asiakas valitsee tuotteet tilauslomakkeen
tuotelistalta. Asiakkaalle tdmé tilaustapa on helpompi kuin manuaalinen, ja se
on myos teknisesti helppo ratkaisu. Suosittelen tata tilaustapaa manuaalisen
sijaan.

3. Automaattinen / ostoskori. Selatessaan tuoteluetteloa asiakas "kerdd" tuotteet
"ostoskoriin”, ts. listaan, jolta tilaustiedot siirtyvéat tilauslomakkeelle.
Ostoskorin hyddyt ovat: A) Kaytettavyys. Kayttdjan on helppo ostaa useita
tuotteita, jotka sijaitsevat eri puolilla kauppaa. Ostoskori johdattelee
impulssiostoksiin — ostokset eivat unohdu niin helposti, 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
kaupassa, josta ostetaan vain yksi tuote kerrallaan, ostoskori on ylimééardinen
valivaihe ennen tilauslomaketta ja jopa haitallinen. B) Seurattavuus. Kauppias
Voi seurata, minkélaisia ostoskoreja asiakkaat keréavéat ja mitka koreista lopulta
paatyvét tilaukseen asti.

Tata Kirjoitettaessa ostoskori on melko tavallinen tilaustapa, joskin myds muita
kaytetddn paljon varsinkin pienen valikoiman kaupoissa. Yleensd ostoskori on
toteutettu WWW-palvelimessa olevan ohjelman avulla. Ostoskori voidaan myos
toteuttaa selainohjelmana, mutta tastd ei ole kaytdnndssd muita hyotyja kuin
mahdollisesti parempi kéyttoliittymd. Koska selainohjelmatekniikat eivét ole tata
Kirjoitettaessa vield vakiintuneet, on WWW-palvelimessa sijaitseva ostoskori
kayttokelpoisempi vaihtoehto.

Tilausvahvistus. Ehdotan hyvdan WWW-kauppatapaan sellaista kaytantod, ettd

asiakkaalle l&hetetddn tilausvahvistus séhkopostina heti, kun tilaus on tehty. Nain
asiakas voi viela varmistua siitd, mitd han on tilannut. Tilausvahvistukset toimivat
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my0s muistitukena: sailyttdamalla tilausvahvistukset asiakas pysyy selvilld siit,
kuinka paljon hén on tilannut ja mista kaupasta.

Tilauspohjat ovat asiakkaan itse tallentamia ostoslistoja, jotka nopeuttavat
uusintatilauksia. Tilauspohjista on myos se hy6ty, ettda ne muistuttavat asiakkaita
ostamaan listan tuotteita.

3.5 Toimitus

Koska Internet-kaupassa ostaja ja myyjad eivat kohtaa fyysisesti, tuotteen
toimitustapa vaatii erityistd huomiota. Seuraavassa esitellddn vaihtoehtoisia
toimitustapoja tuotteen saamiseksi asiakkaalle, ja sen jalkeen kasitelld&dn hieman
toimitusten automatisointimahdollisuuksia.

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. Mydskaan rahaa
lahjoitettaessa ei tuotteen toimitusta tarvita.

Sahkoinen toimitus. Digitaalinen tuote voidaan toimittaa sdéhkopostitse, FTP:n tai
WWW:n vilityksella, &anend, videona tai jollain muulla tuotteeseen sopivalla
séhkoisella tavalla.

Tiedonsiirtoyhteyksien hitaus rajoittaa sahkoisia toimituksia, joissa siirretddn suuria
maaria tietoa. Sahkdinen toimitus ei myodskaan ole erityisen luotettava, vaan yhteys
voi katketa kesken siirron, tieto muuttuu matkan varrella, asiakkaalla ei olekaan
tuotteen vastaanottamiseen tarvittavia ohjelmia jne. Vihaisten asiakkaiden
valttamiseksi on syyta luoda jokin jarjestely, jolla toimitus voidaan uusia. Asiakkaan
kannalta selkeintd on, jos han saa toimituksen epdonnistuessa rahansa takaisin.
Epdonnistumisen todistaminen voi kuitenkin olla hankalaa.

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

Toimitus asiakkaalle asti. Tuote tuodaan asiakkaalle esimerkiksi kotiin,
tyOpaikalle tai yritysasiakkaan toimipaikalle asti. Toimituksen voi hoitaa posti tai
jokin. muu kuljetusyhtié. Jos tuote on fyysisesti pienikokoinen, toimitus sujuu
postitse tavallisena kirjelahetyksené.

Jos toimitettava tuote ei mahdu postiluukkuun tai -laatikkoon, on asiakkaan oltava
toimitushetkellda paikalla vastaanottamassa tilaustaan. Tama voi olla ongelma;
asiakas haluaisi tietdd mahdollisimman tarkan toimitusajan, kun taas toimittaja
haluaisi laajan aikavalin, "toimitusaikaikkunan", kuljetusten optimointia varten. Jos
asiakas ei ole paikalla toimitushetkelld, on paatettava, jatetddnkd tuote esimerkiksi
oven viereen, vieddanko se pois vai yritetddnko toimitusta kenties uudelleen. Esiin
nousee mm. kysymys siitd, kestavétkod tuotteet edestakaisia 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 myds perinteisin keinoin kuten seteleilld ja kolikoilla.
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Toimitus liikkeessa. Asiakas noutaa tuotteen myyjan liikkeestd. Tama on
etakaupan rajatapaus; asiakas ja myyja eivat kohtaa fyysisesti ennen ostopa&tosta,
mutta he kuitenkin kohtaavat toimituksen yhteydessd. Kauppatapa muistuttaa
paremminkin ennakkovarausta kuin varsinaista etdkauppaa. Rajanveto onkin tehtdva
tilauksen sitovuuden perusteella. Sitovan tilauksen ollessa kyseessd voidaan yha
puhua etdkaupasta, koska asiakkaan on tehtdvd ostopdatos ja tilaus myyjéan
liiketilojen ulkopuolella. Jos tilaus ei ole sitova, on kyseessa ennakkovaraus.

Liikkeessa toimitettaessa maksutapa voidaan valita melko vapaasti.

Toimitus jakelupisteeseen on hyvin samanlainen toimitustapa kuin toimitus
lilkkeessd. Erona on ainoastaan se, ettd jakelupiste on perustettu erityisesti Internet-
kauppaa varten: sen tarkoitus on jakaa tuotteita ja mahdollisesti vastaanottaa
maksuja.

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

Jakelupisteeseen toimituksessa maksutapa voidaan valita vapaasti kuten liikkeeseen
toimitettaessakin.

Muu toimitus. Monet tuotteet, kuten palvelut, voidaan my0s toimittaa perinteisin
menetelmin. Esimerkiksi maksettu ilmoitus julkaistaan lehdessa.

Erityisratkaisuja ruokatavaroiden toimitukseen. Ruokatavaroiden
erityisongelman, tuotteiden pilaantumisen varalle on keksitty monenlaisia ratkaisuja.
Osa seuraavassa esitellyistd ratkaisuista voi tuntua eparealistisilta, eik& niiden
toteutumista voida odottaa aivan l&hitulevaisuudessa.

Eras ratkaisu on asunnon ulkopuolella sijaitseva, lukittava "ulkojaékaappi®. Kallio
ym. (1997, 42) listaavat varsin monenlaisia muita mahdollisuuksia: "Kaksipuolisen
jadkaapin™ tapauksessa toimitus voidaan jattad asiakkaalle talon ulkopuolelta, ja
asiakas voi kéyttadd kaappia talon siséltd. Jos asiakas luottaa kauppiaaseen, hén voi
antaa toimitusta varten avaimet, joilla toimittaja paéasee sisdlle tuomaan ostokset.
Erds vaihtoehto on asuinalueen, rivi- tai kerrostalon tai tyOpaikan yhteinen
toimituspiste, johon tuotteet toimitettaisiin. Ratkaisuna voitaisiin myos kayttaa
rajoitetun valikoiman "korttelijdékaappia”, joka sijaitsisi asuinalueella, kerrostalon
tiloissa tai esim. tyOpaikalla ja josta asiakas voisi keréilld haluamiaan ostoksia ja
maksaa ne sovitulla tavalla.

Jos tuotteet toimitetaan asiakkaalle asti, saattaa asiakkaalle tilaamisen jalkeen
herdtd vielda lisdostohaluja. Talldin olisi mahdollista, ettd jakelupisteessa tai
jakeluautossa olisi rajallinen varasto, josta asiakas voisi toimituksen yhteydessé tehda
lisdostoksia. (Kallio ym. 1997, 39)

3.5.2 Toimitusten automatisointi

Séhkdinen toimitus on usein helppoa ja luonnollista automatisoida. Joidenkin
muidenkin aineettomien tuotteiden toimitus on automatisoitavissa. Tallaisia ovat
esimerkiksi varauspalvelut 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 muilta
kuljetusyrityksilta, toimituspalveluita, jolloin kauppiaan ei itse tarvitse huolehtia
toimittamisesta. Suomessa postilla on palvelu, jossa lahetyksen tiedot siirretdén
postille sahkoisesti ja posti hoitaa tulostuksen ja toimituksen.

Logistiikan optimoimiseksi kauppiaan kannattaa myos miettid, mista tavara lahtee.
Toimitus voi tapahtua paitsi yrityksen varastolta, my0s tavarantoimittajan tai
valittdjan varastolta. Logistiikan erityisongelmiin ei kuitenkaan paneuduta téssé
ty0ssa.

3.5.3 Asiakkaan tilausseuranta

Palvellakseen asiakasta WWW-kaupan kannattaa jarjestdd hanelle mahdollisuus
seurata, misséd vaiheessa tilauksen Kkasittely on menossa: onko tilaus mennyt
kauppiaalle, onko maksu mennyt kauppiaalle, koska tilaus on lahtenyt kauppiaalta
asiakkaalle tai koska sen voi odottaa lahtevan, missa tilaus on menossa, oliko joku
tuote tilapdisesti lopussa varastosta jne. Jos asiakas tekee samasta kaupasta paljon
ostoksia, voi hanta voi myos kiinnostaa se, kuinka paljon mitakin on tullut ostettua
esimerkiksi kuukauden tai vuoden aikana.

Tilausten seurantaa varten tarvitaan kaytannossd asiakkaan Kirjautuminen
kayttajatunnuksen ja salasanan avulla kauppaan sekd tilausta tehtdessa ettéd
tilaustietoja jalkikateen seurattaessa. Paitsi ettd tilausseuranta on lisapalvelu
asiakkaalle, se voi myods tuoda kustannussaastojd, silla asiakkaiden ei nain tarvitse
kysella tilauksensa tilannetta esimerkiksi puhelimitse.

3.6 Kaupan yllapito, ""takahuone"’

Tassd luvussa kasitelladn niita WWW-kaupan toimintoja, jotka eivat nay
asiakkaalle mutta jotka ovat tarpeellisia kauppiaan ndkokulmasta. Toiminnot liittyvat
kaupan yllapitoon ja péivittdisten rutiinien hoitamiseen samoin kuin tapahtumien
seurantaan.

3.6.1 Tilaustenkasittely

Jos jérjestelméd toimittaa tuotteet automaattisesti, tilaustenkésittely ei vaadi paljon
tydvoimaa. Muussa tapauksessa tilauksia on paivittain valvottava jollain tavalla.’

Yksinkertaisimmillaan jokaisesta tilauksesta tulee kauppiaalle faksi tai sahkoposti.
Kauppias lukee faksejaan tai sahkopostejaan, ottaa tilaukset muistiin, Kirjoittaa
postiosoitteet ja lahettdd tuotteet asiakkaille. Tdmé& soveltuu pienten tilausmaarien
kasittelyyn, mutta sitoo kuitenkin tyévoimaa péivittdin, mikali halutaan taata lyhyet
toimitusajat.

Hieman kehittyneempi tapa on se, ettd kauppias nékee tilaukset WWW-liittymén
kautta kaupan tilaustietokannasta. Tilauksen hoidettuaan kauppias merkitsee sen
kasitellyksi, jolloin muutos péivittyy tietokantaan. Kun tilaukset ovat tietokannassa,
voidaan sieltd ajaa myos yhteenvetoraportteja, kuten tilausmaarét viikoittain jne.

WWW:-tilaustenkasittelykin vaatii aikansa ja sitoo tydvoimaa samoin kuin
séhkopostikésittely.  Jos  kauppiaalla on jo  k&ytéssadn  automaattinen
tilaustenkasittelyjarjestelmd, kannattaa WWW-tilauksetkin luonnollisesti ohjata sinne
esimerkiksi OVT-jarjestelya kdyttaen.

% Surullinen huhu kertoo WWW-kaupasta, johon sateli tilauksia, mutta jossa kukaan ei muistanut
katsoa niitd moneen kuukauteen.
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3.6.2 Liitynnat muihin jarjestelmiin

Jos Internet-kaupankaynti halutaan automatisoida, on kauppajarjestelmén oltava
yhteydessa kauppiaan muihin tietojarjestelmiin. Automatisoinnin hyotyja ovat mm.
virheiden vaheneminen ja pitkén tahtdyksen kustannusedut sekd mahdollisesti myds
nopeampi toiminta.

Kauppa tarvitsee mm. seuraavia tietoja:

» Tuoteluettelon tiedot. N&ma tiedot voidaan hakea olemassa olevasta

tuotetietokannasta.

= Varasto- ja varaustiedot. Aineellisten tuotteiden toimittamista rajoittaa

varastossa olevien tuotteiden lukumé&ard. Palveluihin puolestaan on usein
tarpeen ajanvaraus. Jotta WWW-kauppa ei myisi olematonta tuotetta, sen
taytyisi kyetd lukemaan saatavuustietoja varasto- tai varausjarjestelméstéa.
Kyseeseen voi tulla myds tavarantoimittajan varastotilanteen tai kuljetusyhtion
toimitusaikataulujen lukeminen. Liséksi jarjestelman tulisi kyetd paivittdmaan
varasto- tai varaustilannetta tilausten mukaan.

= Asiakastiedot. WWW-kauppa voi hyddyntédd olemassa olevaa asiakaskantaa

monin tavoin. Jos asiakkaan osoite- ym. yhteystiedot ovat jo valmiina kannassa,
ei asiakkaan tarvitse Kirjoittaa niita enad uudelleen. Toiseksi, jos asiakaskanta
sisaltdd tietoja asiakashistoriasta, voidaan niitd kayttdd hyodyksi kaupan
sisaisen markkinoinnin kohdentamisessa (mistd enemman luvussa 5).

WWW-kauppa paitsi kuluttaa tietoa myos tuottaa sitd. Tuotettavia tietoja ovat mm.

= Tilaustiedot, jotka voidaan siirtdd eteenpdin kauppiaan tilausjarjestelmaan,
tavarantoimittajille tai kuljetusyhtidille. Tilaustiedoista syntyy taloushallinnon
jarjestelmiin myos laskutus- ja Kirjanpidollisia tapahtumia.

= Asiakastiedot, joita ovat tilausten lisaksi mm. asiakkaan profilointiin liittyvét
tiedot, asiakaspalautteet ja myos asiakkaalle tehdyt tarjoukset.

Liitynnat olemassa oleviin jarjestelmiin voivat vaatia huomattavia tydmaaria. Eras
tekniikka on OVT:n kayttd tietojen vélittdmisessd, jolloin ratkaisu on helpommin
standardoitavissa. Téssa tydssa ei tarkemmin syvennytd tahén aihepiiriin, joka on
yksi jatkotutkimuksen aihe.

3.6.3 Raportointi

Kauppiaan on mielenkiintoista tietdd, kuinka paljon kaupassa kdy potentiaalisia
asiakkaita, mitd he sielld tekevét ja kuinka paljon he sieltd ostavat. Mielenkiintoista
on myos saada selville yksittéisen asiakkaan kayttdytyminen. Seuraavassa keskitytdén
summatason tietoihin, yksittaisten asiakkaiden seuraamista on késitelty tarkemmin
luvussa 5 Kauppapaikan yksil@inti.

3.6.3.1 WWW-palvelimen lokitiedot

WWW-palvelimet pitavat tavallisesti kirjaa niille tulleista tiedonhakupyynnaista.
Pyynnot tulevat yleensa kullekin WWW-sivulle. Lisaksi pyyntojé tulee erikseen yksi
jokaista haettua kuvaa kohti. Olennaisia tietoja, joita lokiin tavanomaisesti tallentuu,
ovat mm. (Luotonen 1995, Hallam-Baker & Behlendorf 1996):

» Pyydetyn tiedoston nimi ja mahdollisesti annetut parametrit

= Kayttdjatunnus, jos kaytdssa

= Kéyttajan tietokoneen osoite, tai sen WWW-valimuistin tai palomuurin osoite,
jonka kautta kayttajan tietoliikenne kulkee
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= Paivdmaara ja kellonaika

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

= Sivu, jolta kayttaja tuli (ei aina)

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

Vierailu (visit). Yksi vierailu tarkoittaa yhden kayttajan tekemisia WWW-sivustolla
tietyn ajan sisalla. Yhdelld vierailulla kéayttaja tavallisesti kdy useammalla kuin
yhdella WWW-sivulla. Vierailulla on selked alkuajankohta, mutta loppuajankohtaa
voi olla vaikea selvittaa.

Pyyntd (hit). Yksi pyyntd syntyy jokaista haettua tiedostoa kohti. Tavallisimpia
tiedostoja ovat WWW-sivut (HTML-tiedostot) ja niilld sijaitsevat kuvat. Tavallisesti
WWW-palvelimet tallettavat nimenomaan pyyntdja, ja kaikki muut tapahtumat on
arvioitava pyyntojen perusteella.

Tavallisesti varsinaisiin - WWW-sivuihin kohdistuvat pyynndt ovat analyysin
kannalta tarkedmmat kuin kuviin ja muihin vastaaviin automaattisesti latautuviin
sivulle sijoiteltuihin tietoihin kohdistuvat pyynnot. Jatkossa oletetaankin, ettd pyynto
kohdistuu nimenomaan WWW-sivuun, jollei toisin ole mainittu.

Kéaynti (page view) syntyy aina, kun kayttaja saapuu WWW-sivulle. Jos kaytt4ja
kay sivulla A, siirtyy sieltd sivulle B ja palaa takaisin sivulle A, syntyy sivua A kohti
kaksi kdyntid, mutta sivua B kohti vain yksi. Sivuun kohdistuva kaynti ei valttamatta
aiheuta pyynt04. Pétee siis seuraava epayhtalo:

Pyynnot < Kaynnit (1)

Tama johtuu siitg, ettd selaimet tallettavat sivut valimuistiin ensimmaisen kaynnin
yhteydessd. Kun kayttdja vierailee samalla sivulla uudestaan, selain ei l&hetda WWW-
palvelimelle uusintapyynt6d, vaan ndyttad valimuistissa sijaitsevan sivun.

Vierailun yhteydessé puhutaan seuraavasta yhtalosta (terminologia Pitkow 1997):

Kéaynnit = Kertakaynti + Uusintakaynnit @)

Kertakdynti (unique page view) tarkoittaa ensimmaistd pyyntda kaynnin aikana.
Kertapyynnot ovat arvioitavissa saatujen pyyntdjen avulla, vaikkakin téydelliseen
tarkkuuteen on mahdoton paastd, kuten myéhemmin havaitaan.

Uusintakaynti (reuse page view) tarkoittaa uutta kayntia sellaisella sivulla, jonka
kayttdja on jo ndhnyt saman vierailun aikana. Kéytdnndssa uusintakéyntien
havaitseminen on vaikeaa yhtalon (1) yhteydessa mainituista syistéa.

3.6.3.2 Saatavat tiedot

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

Tilastolliset tunnusluvut

= Pyynt6jen maara
= (Kdyntien maara)
» Vierailujen maara
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Sivulla kulutettu aika. Sivulla kulutettua ei voida tarkkaan mitata, vaan se on
arvioitava kahden perékkaisen pyynnon valilla kuluneesta ajasta. Koska kayttaja
voi kahden pyynnon valilla tehda periaatteessa mitd tahansa — lukea sivua,
palata valimuistin avulla edelliselle sivulle, kayda kahvilla jne. — ei sivulla
kulutetusta ajasta saada kuin maksimiarvio. — Tekstiartikkelin parissa
kulutetulla ajalla on havaittu olevan varsin suoraviivainen yhteys artikkelin
herattdmaan mielenkiintoon (Konstan ym. 1997).

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

Vierailujen vélinen aika ja kuinka usein asiakkaat kayvat kaupassa.
Tunnuslukujen vaihtelu vuorokaudenajoittain, viikonpdivittain, kuukausittain
jne.

Polkuanalyysi

Polkuanalyysilla tarkastellaan sitd, kuinka kéyttajat ovat kaupassa liikkuneet.
Kauppias voi olla kiinnostunut esimerkiksi siitd, montako prosenttia asiakkaista
liikkuu tietylta sivulta toiselle sivulle (Kuva 11), tai siit4, montako tuotetta asiakas
tarkastelee ennen ostoskoriin lisadmista.

Muut
tuotteet
35 % 65 %
60 % 65 %
< | -
Raaka 20 % Kypsé
banaani |  banaani
30 %
10\‘ V
Ostoskori

40 % tilaukselle

Kuva 11 Yksinkertaistettu esimerkki polkuanalyysista

Polkuanalyysista saadaan myds muita tuloksia (Pitkow 1997):

Sisééntulosivu (entry point) on sivu, jonka asiakas nakevét ensimmaiseksi
tullessaan kauppaan. Td&mé& on se sivu, josta vierailun ensimmainen pyynté on
saatu.

Poistumissivu (exit point) on sivu, jonka jélkeen asiakas ei endd kdy muilla
kaupan sivuilla. Kiinnostava tieto on, miltd sivuilta asiakkaiden
poistumisprosentti on erityisen suuri.
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3.6.3.3 Muita raportteja

WWW-lokeja ja kaupan tapahtumia yhdistelemalld on mahdollista rakentaa myods
varsin monipuolisia raportteja kaupan tapahtumista. Seuraavassa on lueteltu
esimerkkeja raporteista, joita on mahdollista rakentaa. Listaa ei ole tarkoitettu
tyhjentévaksi.

= Liikevaihto / asiakas.

= Kunkin tuotteen tai tuoteryhman liikevaihto.

= Liikevaihdon jakauma ajan mukaan.

= Ostajien osuus tuotesivuilla kdyneisté asiakkaista.

= Uusintaostosten osuus.

= Varmat uusintaostajat: asiakkaat, jotka ostivat tuotteen kdymatta tuotesivuilla.

= Parhaat asiakkaat mitattuna kayntikerroilla, ostossummalla yms.

= Asiakkaiden aktiivisuuden jakauma: x % k&ynyt vain kerran, y % tullut

uudelleen, z % kay kerran viikossa jne.

= Ostosaktiivisuuden jakauma: x % rekistergityneistd ostanut ainakin kerran, y %

ostanut yli 5 kertaa jne.

= Yleisimmat hakusanat, jos kaupassa on hakutoiminto.

= Erireitteji kauppaan saapuvien asiakkaiden ostokéyttaytymisen erot.

Luetellut raportit eivat kuulu yleisen WWW-lokianalyysin piiriin, vaan téllaiset
raportit ovat WWW-kaupan erikoistoimintoja. Kauppiaan kannattaa kaupan
rakennusvaiheessa kiinnittdd huomiota hanta kiinnostavien raporttien saatavuuteen.

3.7 WWW-kaupan kehitysnakymia

Tassé kappaleessa esitellddn muutamia WWW-kaupan toimintoja, jotka voivat
yleistyé tulevaisuudessa. Késiteltdvia toimintoja ovat Internet-puhelu, agentit, kaupan
ehdoista sopiminen ja asiakasyhteisot.

3.7.1 Internet-puhelu

Henkilokohtainen viestintd Internetissd tapahtuu kaytannossd séhkdpostitse.
Sahkoposti on kuitenkin puheluun verrattuna hidas viestintdmuoto.

Puheluominaisuuden kéyttaminen WWW-kuluttajakaupassa on hankalaa, jos
kuluttaja on yhteydessa Internetiin kotoaan modeemin vélityksella. Modeemi varaa
kodin ainoan puhelinlinjan kayttéonsa, jolloin  &anipuhelu taytyy soittaa
matkapuhelimella.

Puhelu on kuitenkin mahdollista valitta4 Internetin kautta. Asiakkaan tietokoneessa
on talléin oltava mikrofoni ja erityinen puhelinohjelma. Kauppias voi ottaa puhelun
vastaan joko Internetiin liitettyyn tietokoneeseen tai myods tavalliseen
puhelinverkkoon liitettyyn puhelimeen.

Kun tiedonvalityskapasiteetti kasvaa, voidaan tulevaisuudessa ajatella myds
kuvapuhelinyhteytta asiakkaan ja kauppiaan valilla. Kuvapuhelun kautta myyja voisi
esimerkiksi esitelld tuotteen toimintaa kéytannossa.

3.7.2 Agentit

"Agentti on ohjelma, joka osaa tehda sellaisia asioita, joita kayttaja osaisi
luultavasti itsekin tehda, jos hanell& olisi aikaa.” (Teld Selker, IBM, lainaus
teoksesta Janca 1995, ref. Hermans 1997)
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Agenttien odotetaan helpottavan Internet-kaupankdyntia ja jopa mullistavan
markkinoita. Mit4 agentit ovat ja mit4 niilla voidaan tehd4? ®

Agentille ei ole olemassa mitaan yleisesti hyvaksyttyd maaritelmaa.” Niista
puhuttaessa yleensa oletetaan, ettd agentti on jossain méaarin "alyk&s" ja ettd se
mahdollisesti "ymmartaa kayttajaansa”.

3.7.2.1 Internet-kaupankaynnin agentit

Seuraavat agentit voisivat soveltua Internet-kaupankayntiin. (Hermans 1997,
Terpsidis ym. 1997, 6)

= Hakuagentti etsii asiakkaalle sopivimpia tuotteita ja myyjid. Hakukriteereina
voidaan ké&yttdd esimerkiksi teknisid tietoja tai muita tuoteominaisuuksia,
toimitusehtoja ja my0s hintaa. Periaatteessa kaikki luvussa 3.3.2 (s. 44)
mainitut hakukriteerit ovat kaytettavissa. Parhaimmillaan hakuagentti tuntee
kayttdjansa mieltymykset ja osaa suositella kayttdjalle tuotteita ilman kayttajan
erikseen antamia ohjeita.

= Neuvotteluagentti sopii kaupan ehdot. Neuvotteluagenteista on kerrottu
tarkemmin luvussa 3.7.3.2 sivulla 58.

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

= Tuotetukiagentti auttaa kaytt4ja& tuotteen ké&ytosséa syntyvien ongelmien
ratkaisemisessa ja automatisoi néin asiakaspalvelua.

» Lukuagentti etsii Internetin  keskusteluryhmistd kaytt4jaa kiinnostavia
artikkeleita kuten myyntitarjouksia tai muiden asiakkaiden kokemuksia
tuotteesta.

3.7.2.2 Hakuagentit ja kauppias

Agenteista ehk& suurinta julkista huomiota ovat saaneet hakuagentit, jotka etsivat
samaa tuotetta eri kaupoista halvimmalla hinnalla. Téallaisia ovat ovat Andersen
Consultingin BargainFinder (bf.cstar.ac.com/bf/), joka on lahinnd kokeiluversio, ja
Exciten Jango (Esimerkki 7), joka on jo edennyt hieman pidemmaélle.

® Artikkeleita agenteista on julkaistu mm.
> Intelligent Software Agents on the Internet. fj® sT-mofid @ ¥ Vol.2 No.3 — March 1997.
www.firstmonday.dk/issues/issue2_3/ch_123/index.html
» The Agent-mediated Electronic Commerce Initiative. MIT  Media Laboratory.
ecommerce.media.mit.edu (tutkimuksia agenteista erityisesti sahkoisessé kaupankéynnissa)
" Hermans (1997) esitt44 mielestani kattavan joukon agentin piirteitd: itsenaisyys, sosiaaliset kyvyt,
reagointikyky, aloitekyky, ajallinen jatkuvuus, pddméaérdhakuisuus, liikkuvuus, hyva tahto, jarki,
mukautuvuus ja yhteistyo.
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Esimerkki 7 Jango — Tuotehakuagentti
WWW.jango.com

Jango on Excite-hakupalvelun WWW:ssd toimiva hakuagentti, joka hakee
tekstihakuna tuotteita useista WWW-kaupoista kerrallaan. On kyseenalaista, pitaisiko
tallaisesta toiminnallisuudesta kayttad nimitysta agentti; hakukone voisi myds olla
sopiva nimitys.

Jango rajoittuu vain tietynlaisten tuotteiden hakuun. Maaliskuussa 1998 tuoteryhmia
ovat mm. kodin elektroniikka, kukat, kahvi, alkoholijuomat ja tupakka. Haku tehd&an
tavallisesti tuotteen nimen ja valmistajan perusteella. Hakutulos nayttdd kustakin
tuotteesta perustiedot, mm. tuotelajin, pakkauskoon, kauppiaan ja hinnan.
Hakutuloksesta on suora linkki kauppaan, josta tuotetta voi ostaa.

Jango tuottaa hakutulokseksi usein listan tuotteita, joiden vertailu toisiinsa ei ole
aivan yksinkertaista. TAma johtuu siitd, ettd tuotteiden nimet ja pakkauskoot eivat 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 Jango - sikarihaun tuloksia

Kauppiaan on péaatettavd, hyvaksyykd hén halvinta hintaa etsivdat agentit
kauppaansa. Nyrkkisaantona voidaan pitad, ettd hinnalla kilpailevan kauppiaan
kannattaa paastaa agentit kauppaansa, muiden ei. Agentit yleensd hakevat
samankaltaisten tuotteiden joukosta halvinta, eivdtkd muut ominaisuudet paase
tarpeeksi vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen.

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

Joidenkin tuotteiden, kuten taideteosten ja monien palvelujen, ominaisuudet eivat
ole standardoitavissa. Hankalia ovat yleensékin tuotteet, joista asiakas ei kykene
muotoilemaan sopivaa hakuehtoa. Tallaisia tilanteita voivat olla mm. "t&dille sopiva
joululahja”, "uusi rannekello”, "timanttikorvakorut, mutta ei liian kalliit" tai "uusi
kampaus mukavasti™.

Hakuagentit aiheuttavat tietojen standardointitarpeen, ja kehitys voi johtaa siihen,
ettd kauppiaat alkavat 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 kauppiaiden antamien tietojen tulee olla luotettavia.
Luotettavuuden  varmistamiseksi tarvitaan mahdollisesti ulkopuolinen
valvontaorganisaatio, esimerkiksi kuluttajajarjesto.

Kuinka hakuagentti hakee tietonsa? Kaytannossa agentti taytyy réataloida jokaista
vierailemaansa kauppaa varten. Agentti nimittain hakee tietonsa tavallisilta WWW-
sivuilta. Periaatteessa olisi mahdollista, ettd kauppiaat ja agentin tekija sopisivat
yhteisestd yhteyskaytannostd, jolla vélitetddn tuotetietoja. Kaytdnndsséd tdma
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 pitkaankin
kaupan ehdoista.

Koska Internet-kaupassa kauppias ja asiakas harvoin ovat samanaikaisessa
yhteydessd toisiinsa henkilokohtaisesti, on neuvottelu hankalampaa kuin
perinteisessd  kaupankdynnissd.  Neuvottelua voidaan kéyda esimerkiksi
séhkdpostitse, jonkin reaaliaikaisen keskusteluohjelman kuten irc tai talk, tai
vaikkapa Internet-puhelun tai videoneuvottelun valitykselld. Kéytdnndssa
samanaikaiset neuvottelut odottavat kuitenkin viel& tuloaan.

Kaupan ehdoista voidaan sopia myds huutokaupalla tai neuvotteluagenttien avulla,
mité késitelladn seuraavissa kappaleissa.

3.7.3.1 Huutokaupat

Internet soveltuu hyvin huutokauppojen pitoon, silld Internetin vélitykselld suurikin
huutajajoukko voi osallistua samaan tilaisuuteen. Huutokauppa voi olla joko yhden
kauppiaan pitdma kauppa tai Internet-markkinapaikka, jossa useat myyjat tarjoavat
tuotteitaan. Seuraavassa esitelladn lyhyesti kaksi mallia, joilla Internet-huutokauppoja
voidaan toteuttaa, seka annetaan esimerkkeja huutokaupoista. 8

Suomessa huutokaupassa tavallisesti ostajaehdokkaat kilvan korottavat tarjousta
("huutavat™). Kun suurempaa tarjousta ei enad tule, suurimman tarjouksen esittdja
ostaa tuotteen. Kaéytdnndssa tahdn huutokauppatapaan tarvitaan meklari, joka
hyvaksyy huudot ja pitdd kaupankayntia ylla. Meklari myos katsoo, koska huutoja ei
enaa tule, ja lyo kaupan lukkoon.

Taméa huutokauppatapa 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 lennoille.

Hollantilaiseksi huutokaupaksi kutsutussa huutokauppatavassa korkeaa lahtéhintaa
alennetaan asteittain. Se asiakas, joka ensimmaisend hinnan hyvéksyy, ostaa tuotteen.
Hollantilaisen huutokaupan etu on se, ettd meklaria ei tarvita lainkaan. Tallainen
meklariton huutokauppatapa on kaytdssa mm. hollantilaisessa Wehkamp-kaupassa,
jossa huutokauppa on itsekseen péallé jatkuvasti (Esimerkki 8). Toinen etu on se, ettd

¥ Lisatietoa Internet-huutokaupoista:

> International Journal of Electronic Markets Vol. 7 No. 4 1997. www.electronicmarkets.org

> Robert H. Guttman & Pattie Maes. Cooperative vs. Competitive Multi-Agent Negotiations in
Retail Electronic Commerce. MIT Media Laboratory, 1998.
ecommerce.media.mit.edu/publications.html
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aktiivisia ostajia ei tarvitse koota suurta mé&&rdd, jotta kauppa toimisi. Hinnan
alentuessa ostajilla on kiihoke ostaa ilman toisten ostajien huutojakin.

Huutokauppatapoja on muitakin, mutta t4ssd ei ole tarkoitus késitell&d aihepiirid
syvemmalti. Internet-huutokauppoja on jo yllattdvankin suuri mééra: Internet Auction
List (www.internetauctionlist.com) tuntee maaliskuussa 1998 noin 200 Internetissa
toimivaa huutokauppaa (Jackley 1998). Internet-huutokauppojen yleistymisté
voidaan odottaa, silld Internet on tapa, jolla voidaan ker&td hyvinkin paljon
osallistujia samaan huutokauppaan.

57



Esimerkki 8 Wehkamp — Automaattinen huutokauppa
www.wehkamp.nl:81/Veiling

Hollantilainen ~ Wehkamp  pitdd jatkuvasti  huutokauppaa hollantilaisen
huutokauppamenetelmén avulla. Ruudussa nakyva hinta laskee 10 — 40 sekunnin
valein, ja kuka ensimmaisend painaa MIJN-nappia, ostaa tuotteen kyseisella hinnalla.
Jos hinta ehtii laskea kauppiaan méaaradmaan minimihintaan, huutokauppa keskeytyy
ja tuote jad myymatta.

Myytavanéa olevista tuotteista on tuotetiedot aivan samoin kuin monissa muissakin
WWW-kaupoissa. Erona on vain, ettd hinta ei ole kiinted. Tarjolla olevat tuotteet on
suunnattu kuluttajille, ne ovat lahinna kestokulutushyddykkeitd, kuten kodinkoneita ja
CD-levyja. Yksi tuote on esilla muutaman minuutin kerrallaan.

Huutokaupan tuntua lisd4 ruudulla nakyva osallistujien lukumadrd. Muutaman
kayntikerran perusteella huutokaupassa on paljon osallistujia, mutta suhteellisen
harvakseltaan kauppatapahtumia kevaalla 1998. Asiakas ei voikaan tietdd, onko
annettu luku oikea vai ei.

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

Atag vaatwasser

Bestelnurmmer: 877-11-077 r—— -
ot
Voordeel 338,65 !

Er zipiro1 74 Bieders op de Biederstribnme

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

Kuva 13 Wehkampin 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 neuvottelevat kesken&&n tarvitsematta ihmisen
ohjausta neuvottelun alettua.

Myyjan neuvotteluagentti voisi toimia seuraavasti: Kayttdja antaa agentille
l&htdhinnan, josta agentti aloittaa tarjouksensa. Liséksi kayttaja antaa kynnyshinnan,
jonka alle agentti ei saa kauppaa tehdd, ja myyntistrategian. Myyntistrategia voi olla
esimerkiksi "Myy mahdollisimman nopeasti alentamalla hintaa reilusti” tai "Ota
mahdollisimman suuri voitto alentamalla hintaa kitsaasti”. Ndma ovat yksinkertaisia
perusstrategioita, ja niitd voidaan luonnollisesti yrittdd parantaa monin tavoin, mm.
yrittdméll& arvata vastapuolen strategia ja kynnyshinta.

Entédpéd jos halutaankin neuvotella myds muista kaupan ehdoista kuin pelkésta
hinnasta? Muita ehtoja voisivat olla esimerkiksi toimitusaika, laatu, maarg, takuu jne.
Talloin agentille taytyy kertoa, mitk4 asiat vastaavat toisiaan, kuten etta vuoden takuu
vastaa korkeintaan 2000 markkaa tai ettd priima-laadun sijaan voidaan hyvaksyé
my0s sekundaa, jos toimitusaika saadaan painettua alle viikon ja kaupat voidaan
lyoda lukkoon viidessa minuutissa. Namé& asiat voidaan kertoa méaéarittelemalld
preferenssifunktio, joka kertoo eri ominaisuuksien painoarvot. — Téallaisen monen
muuttujan funktion maéarittely ei vélttamétta ole kayttajalle mik&én yksinkertainen
tehtava.

Esimerkki 9 kertoo yhdestd, perin yksinkertaisesta neuvottelumekanismista, joka on
automatisoitu. Kyseessd ei ole varsinainen myyjan neuvotteluagentti — kaupallisia
neuvotteluagentteja ei markkinoilla vield taté kirjoitettaessa ole nakynyt.
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Esimerkki 9 Books.com — Automaattinen tinkiminen
www.books.com

Kirjojen myynti Internetissa on Kilpailtua toimintaa. Kirjat ovat standardoituja
tuotteita, ja kilpailu tapahtuu mm. hinnan ja toimituskyvyn perusteella. Books.com on
lahtenyt hintakilpailuun mukaan tarjoamalla kaupassaan toiminnon, jolla asiakas voi
vertailla valitsemansa kirjan hintaa kahden kilpailevan kaupan hintoihin.

Books.com kilpailee hinnalla erikoisella tavalla: jos asiakas haluaa hintavertailun,
Books.com laskee ensin omaa hintaansa hieman kilpailijoiden hintojen alapuolelle.
Toisin sanoen hinta on korkeampi niille, jotka eivét vertailua valitse ja alempi niille,
jotka vertailun valitsevat. Télla perusteella kauppa erottelee hintatietoiset niista, joille
hinta ei ole tarkea.

Kuva 14 esittad hintavertailua kirjasta nimelta "The Illustrated Hitchhiker's Guide
To The Galaxy", jonka hinta oli 41,95 dollaria. Vertailussa huomattiin, etta
Kilpailevassa Barnes & Noble -kaupassa kirjan hinta oli halvempi (29,40). Toinen
Kilpailija Amazon ei tarjonnut kirjaa lainkaan. — "Click here" -nappia painamalla
Kirjan hinta aleni varsin merkittavasti 41,95 dollarista 28,93:een eli 31 %.

Néhtavaksi jaa, kuinka tieto tasta ominaisuudesta leviaa asiakkaiden keskuudessa 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

h41.595

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

Kuva 14 Books.comin hintavertailu

3.7.4 Asiakasyhteisot

Internet-kauppiaan kannalta on ongelma, etté asiakas voi helposti vaihtaa kauppaa,
koska han ei ole sitoutunut maantieteellisesti samalla tavoin kuin perinteisessé
kaupankdynnissd. T&td ongelmaa voidaan ratkaista paitsi perinteisten kanta-
asiakasjarjestelmien kautta, myos sitouttamalla asiakas kaupan asiakasyhteison
jaseneksi.

Asiakasyhteisd on kanava, jossa asiakkaat voivat keskustella toistensa ja kauppiaan
kanssa kaupan aihepiiriin liittyvista asioista. Teknisesti yhteiso voi olla esimerkiksi
keskusteluryhméd, postituslista tai jokin WWW-pohjainen jérjestelma.

Asiakasyhteison  hyotyja kauppiaalle ovat asiakkaiden sitouttaminen ja
asiakaspalautteen saaminen. Yhteison jasenend asiakas voi tuntea yhteenkuuluvuuden

60



tunnetta toisiin asiakkaisiin. Jos kauppias itse osallistuu yhteison toimintaan, voi hén
saada verraten l&dheisen kontaktin asiakkaisiinsa.

Jonkin yhteison sosiaalisella hyvaksynnélla on joskus merkitystd asiakkaan
ostopaatokseen. Kauppiaan kannalta olisi edullista, jos tdma yhteis6é koostuisi
kauppiaan tuotteisiin positiivisesti suhtautuvista ihmisista. Kauppiaan kannattaisikin
miettid, voisiko tallaisia ihmisia kerata asiakasyhteisoksi ja vahitellen kasvattaa
yhteisoa lisémyynnin toivossa.

Esimerkki 10 Kagi — Sdhkopostilistamuotoinen asiakasyhteiso
www.kagi.com (itse yhteiso ei ole julkinen)

Kagi on yhdysvaltalainen sahkdisen kaupankéynnin palveluihin erikoistunut yritys.
Kagin asiakkaat ovat Internet-kauppiaita, joille Kagi tarjoaa
maksujarjestelmapalveluita. Asiakkaat ovat pitkéaikaisia, asiakkuus on jatkuvaa ja
kest&4 onnistuneessa asiakassuhteessa vuosia.

Jotkut kauppiaista, Kagin asiakkaista siis, on liittynyt Kagin yllapitamaan
sahkopostilistaan. Olen myos itse osallistunut listan toimintaan Kagin asiakkaan
ominaisuudessa. Listalla keskustellaan vilkkaasti Kagin palveluista, kauppiaiden
omista tuotteista ja sahkoisestd kaupankaynnista yleensa. Keskustelu on usein varsin
varikéstd eikéd aina Kagin kannalta positiivistakaan. Yhteisd kuitenkin auttaa monien
tietojen levittdmisessa asiakaskunnan keskuuteen.

Osa yhteison jasenistd on niin tyytyvaisia ja sitoutuneita 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 kehua palvelua tavalla, jolla
Kagin oma henkildkunta ei voisi uskottavasti toimia.

Osa yhteison jasenistd puolestaan on tyytymattémid. Huonon palvelun kohdalla on
vaarana, ettd tieto huonosta palvelusta levidd nopeasti muiden asiakkaiden tietoon.
Liséksi aina silloin talldin Kilpailija onnistuu ujuttautumaan listalle ja mainostamaan
omia palveluitaan. Joskus myds tyytymattomat asiakkaat kehuvat kilpailijoita.
Yhteison ongelma on, ettd huonot uutiset ja huhut leviavat nopeasti. Listan yllapitdjan
pitéisikin osallistua keskusteluun aktiivisesti ja katkaista huhuilta siivet.

Kaiken kaikkiaan yhteisd sitouttaa nimenomaan tyytyvéisia kanta-asiakkaita
yrityksen toimintaan. Monesti onkin tarkedmpaa pitad kiinni mieluummin muutamasta
hyvasta asiakkaasta kuin useammasta huonosta.
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4 Maksaminen

Internet-kaupasta tilattujen tuotteiden maksaminen voidaan hoitaa joko Internetin
valityksella tai sen ulkopuolella. Jaljempénd kdytetddn ilmausta perinteinen raha,
kun puhutaan seteleistd, kolikoista ja muista perinteisesti maksamiseen kéytetyista
vélineistd, ja verkkoraha, kun puhutaan Internetin kautta sahkdisina kulkevista
suorituksista.

Maksutapahtumaan tarvitaan ainakin kaksi osapuolta: ostaja ja myyja. Liséksi
voidaan tarvita yksi tai useampi valittdja, joka voi olla esimerkiksi pankki, posti tai
luottokorttiyhtid. Valittdjan ei tarvitse olla perinteinen rahalaitos, vaan vélittajia on
syntynyt myos pelkastaan verkkomaksamista varten. Tallaisia valittdjida kutsutaan
usein verkkopankeiksi.

4.1 Maksujarjestelmien tyypit

Maksujarjestelmat voidaan karkeasti jakaa kahtia sen perusteella, missé teknisessa

muodossa raha séilytetaan:

1. rahake (token money). Rahasumma koostuu yksittéisistd "rahoista”,
maksuvalineista, joilla kuvataan arvoa. Arvon omistaminen edellyttaa
rahakkeiden hallussapitoa, ja rahan siirto tapahtuu antamalla rahakkeita
vastaanottajalle. Rahakkeita voidaan yleensa laskea kesken&én yhteen ja vaihtaa
toisikseen.

2. tilimaksu (notational money). Rahasumma sijaitsee tililld&. Rahaa siirretdan
tililta toiselle erityisilla viesteilla. Tililla voi olla joko etukateen maksettua
rahaa (tiliraha), tai tilille voi kertya velkaa, joka maksetaan myGhemmin pois
(tilivelka). Tilin omistaminen ei edellytd sen hallussapitoa, vaan tilid yllapitaa
joko kauppias tai vélitt4ja, jota talloin voidaan nimittad pankiksi.

Maksujérjestelmien luokitteluun kéytetddn joskus seuraavaa ekonomisti Jyri
Marvialan perustuvaa jaottelua (Ihonen 1995, 81). Jaottelu ei mielesténi ole hyva.

Taulukko 12 Maksujéarjestelmien jaottelu (Ihonen 1995, 81)

Tyyppi Maéritelmé Esimerkki

1. Perinteisten vélineiden | Maksamista/laskutusta ei tehdd verkon kautta, | 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. S&hkdinen kateinen: Alykorttiin ladattu "bittiraha" Mondex

"korttiraha"

4b. S&hkoinen kateinen: Ohjelmistopohjainen bittiraha ecash

"verkkoraha"

Jaottelun kritiikki. Ihosen esittdma jaottelu on sekava, silla sama menetelma voi
olla useaa tyyppid. Téllainen on luottokortti, joka on tyyppid 1 annettaessa
luottokorttitiedot puhelimitse, ja tyyppia 2 annettaessa tiedot Internetissa.

Toinen heikkous on kasite séhkoinen kateinen.
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Maksuvéalineen kateisominaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd maksajan ja
maksunsaajan valinen velkasuhde kuittaantuu valittémasti maksuinstrumentin
luovutusta vastaan. (VVM 1996, 13)

Yleisessé kielenkaytossa kéateisella rahalla saatetaan kuitenkin tarkoittaa VVM:n
madrittelyyn sopimattomia maksumuotoja, esimerkiksi pankkikorttia tai valittomasti
tapahtuvaa pankkisiirtoa. Liséksi joissakin s&hkoiseksi kateiseksi kutsutuissa
jarjestelmissd myyjan on toimitettava saamansa raha pankkiin varmennusta ja
lunastusta varten (suljettu kierto, katso alla). Tdma ei ole perinteisen kéteisen,
kolikkojen ja setelien, kaltaista. Kasitteestd sahkdinen kateinen onkin téssa ty6ssa
luovuttu.

Tarkennettu jaottelu. Esitédn edelld 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
kohdistuva maksumaarays.

4. Korttiraha Sirukortilla sijaitseva raha. Mondex

5. Séhkoiset rahakkeet Tietokoneen muistissa sailytettaviin ecash
digitaalisiin rahakkeisiin perustuva
maksujarjestelma.

Jaottelu ei ole tyhjentdvda, vaan tulevaisuudessa saattaa syntyd uusia
maksujarjestelmatyyppeja.

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

Maksun tapahtumahetki. Jérjestelmét voidaan jaotella myods maksuhetken
mukaan. Maksaminen voi tapahtua joko ennakkomaksuna, vélittébmasti ennen
toimitusta ajantasamaksuna tai toimituksen jalkeen jalkimaksuna.

Suljettu Kierto. Jos maksusuoritukseen kaytetty raha taytyy palauttaa aina heti
ensimmadiselta maksunsaajalta ~ suoraan liikkeeseenlaskijalle, sanotaan
maksujarjestelmén toimintaa suljetuksi kierroksi. Esimerkki suljettua Kiertoa
kéyttavastd maksutavasta on Avant-korttimaksu (s. 84).

Avoin Kierto on suljetun vastakohta: maksunsaaja voi vapaasti maksaa saamallaan
rahalla uusia maksuja. Tasta on kyse mm. kolikkoja ja seteleitd kaytettdessa. Avoin
kierto on turvallisuudeltaan heikompi jarjestelma, silla vaarén rahan havaitseminen ja
poistaminen kierrosta on vaikeampaa. (Jaottelu teoksesta VVM 1996)

63



4.2 Sahkoiset lompakot

Joihinkin maksujarjestelmiin liittyy ns. sahkdinen lompakko, jonka avulla maksut
tehddan. Lompakko on asiakkaan tietokoneessa sijaitseva ohjelma. Se voi olla
toteutukseltaan myds WWW-selaimeen liitetty selainohjelma.

Lompakko-ohjelma huolehtii osaltaan maksun tietoliikenteesta ja turvallisuudesta.
Se vastaa tehtaviltadn pitkalti perinteista lompakkoa: sen tehtdvénd on séilyttaa
séhkoisia rahakkeita tai rahan kayttdmiseen tarvittavia vélineitd kuten luottokortin
numeroa tai salausavaimia. Lompakon sisallys suojataan tavallisesti salasanalla.

4.3 Maksujarjestelmalle asetettavat vaatimukset

Kirjallisuus antaa lukuisia vaatimuksia, jotka maksujérjestelmén tulisi tayttda. Osa
vaatimuksista on sellaisia, joita kaikki kdytdssa olevat jarjestelmét eivat tayta.

4.3.1 Rahan perustehtavat

Rahalla on kolme perustehtdvaa: Ensinnakin raha on vaihdon valine. Toiseksi se on
arvon mitta — silld voidaan antaa tavaroille arvoja. Kolmanneksi rahalla voidaan
sdilyttaa arvoa. (Camp ym. 1996)

Verkkoraha on tietysti vaihdon valine, mutta kaksi jalkimmaista tehtavaa eivat aina
toteudu. Esimerkiksi vain yhdella myyjalla kelpaava rahake (kuten Millicent, s. 81) ei
valttamatta ole kaypa arvon mitta eikd se valttamatta séilytad arvoansa. (Schoter &
Willmer 1997) Arvon sdilyminen riippuukin viime kadessa rahan liikkeeseenlaskijan
kyvysta vaihtaa raha joksikin toiseksi kayvaksi arvoksi, esimerkiksi toiseksi
valuutaksi tai kullaksi.

4.3.2 Maksujarjestelmien turvallisuus

Turvallisuus  kuuluu  maksujarjestelmén  perusominaisuuksiin.  Turvallisuus-
kysymyksia on paljon, ja niihin onkin kiinnitetty runsaasti huomiota
maksujérjestelmié kehitettéessa.

4.3.2.1 Turvallisuusongelmia

Ennen turvaominaisuuksien kasittelyd on syyta esitelld muutamia ongelmia, joita
maksujarjestelmien kaytdssa voi esiintyd. (mm. Trinity College 1994)

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

Uusiokayttd (double spending). Kayttdja kopioi oikeaa rahaa ja maksaa kopioilla.
Uusiokayton ongelma on sahkaisissa rahakejarjestelmisséd merkittava: rahakkeet ovat
tiedostoja ja niiden kopiointi helppoa. Koska kopiointi on vaikea estdd, on
suunniteltu jarjestelmid, joissa kopioija paljastuu joko maksun yhteydessa tai
viimeistaan, kun rahakkeet palautuvat pankille.

Salakuuntelu (eavesdropping) ja varkaus. Ulkopuolinen salakuuntelija yrittaa
varastaa liikkuvia ~maksutietoja, kuten luottokorttitietoja tai rahakkeita.
Salakuuntelun estdmiseksi maksuliikenne yleensa salakirjoitetaan. — Varkaus
onnistuu joissakin maksujérjestelmissa maksun jalkeenkin, jos varas onnistuu
tunkeutumaan myyjén tietokoneelle. Varkauksien ehkaisemiseksi maksutiedot on
syytd séilyttdd salakirjoitettuina sellaisessa paikassa, jonne ei ole mahdollista
tunkeutua verkon kautta.

Myyjéariski syntyy ostajalle siitd, ettd myyjd voi jattdd ennakko- tai
ajantasamaksuna maksetun tuotteen toimittamatta.
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Luottoriski (credit risk) (Herzberg & Yochai 1997) syntyy myyjélle siitd, etta
ostaja voi jattdd velvollisuutensa toteuttamatta. Luottoriskejd on kahta laatua.
Ensimméinen on se, ettd ostaja vastaanottaa tavaran muttei maksa. Digitaalisten
tuotteiden kaupassa tdmé ei ole suuri kustannusongelma, koska maksamatta jaanyt
tuote merkitsee vain tuottomahdollisuuden menetystd (Oksala 1996). Sen sijaan
aineellisten tuotteiden kaupassa tdmén riskin kustannusvaikutus on suurempi.

Toinen luottoriskilaji koskee tilivelkajarjestelmid: ostaja maksaa verkkorahalla,
muttei Kkuittaakaan velkaansa perinteiselld rahalla. Ongelman pienentamiseksi
voidaan siirtyd velan sijasta tilirahan kayttoon.

4.3.2.2 Varmistukset

Osapuolten tunnistus (authentication). Internet-kaupankaynnissa osapuolet ovat
yleensd kaukana eivatka valttdmatta tunne toisiaan. Turvallisuuden kannalta olisi
eduksi, ettd osapuolet kykenisivat tunnistamaan toisensa. Ostaja haluaa varmistua
siitd, kuka myyjé on, sill4 verkossa kuka tahansa voi esiintyd kauppiaana ja kerata
rahat.

Myyjan puolestaan haluaa vakuuttua ostajan oikeudesta kayttd4d haluttua
maksumenettelyd. Lisaksi joissain tapauksissa myyja haluaa varmistua siitd, ettd
ostajalla on oikeus ostaa haluamansa tuote: tuote voi olla esimerkiksi
vientirajoitusten alainen, tai sen hinnoittelu voi vaihdella asiakasryhmittéin.
(Froomkin 1996)

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

Kiistamattomyys (nonrefutability). Tapahtuman osapuolet voivat osoittaa, ettd
maksu on todella tapahtunut halutun osapuolen kanssa (Trinity College 1994), eik&
kumpikaan osapuoli voi perusteetta vaittda muuta.

Perinteisessd maksutapahtumassa maksaja voi todistaa maksaneensa esittdmalla
myyjaltd saamansa kuitin. On toivottavaa, ettd kuitti saadaan my0ds sahkoisesta
maksujarjestelmasté joko sahkaisesti tai paperilla.

Myyjad puolestaan voi todistaa ostajan hyvaksyneen maksun, jos hanelld on
hallussaan ostajan allekirjoitus joko paperilla tai sahkoisessa muodossa.
Maksujérjestelmédn on Kkyettdvd tunnistamaan ostajan oikeus tehdd maksu,
vaikkakaan ostajan henkil6llisyytta ei valttamatta tarvitse tietaa.

4.3.2.3 Muut turvaominaisuudet

Tilinylityksen esto (overspending prevention). Ostaja ei voi ostaa suuremmalla
rahasummalla kuin hé&nelld on kaytdssaan tai hanen kayttorajansa on. (Herzberg &
Yochai 1997)

Kayttokiellon esto (protection against denial of service). Myyja ei voi estéda
ostajaa ostamasta muilta myyjiltd, jos ostajalla vain on rahaa kaytdssaan. (Herzberg
& Yochai 1997)

Séilytettavyys (conservation). Maksujarjestelman on varmistettava, ettd raha
séilyttdd arvonsa eika katoa séilytettdessd. Rahan taytyisi olla helposti talletettavissa
ja jélleen kéaytettavissa. (Camp ym. 1996) Rahakejérjestelmien ongelma on, ettd
rahakkeen kadotessa myos sen arvo katoaa. Taman vuoksi suuret rahakemaarét on
syyté tallettaa varmuuskopioiksi levyvahinkojen varalta.

Joskus puhutaan myos ns. ACID-ominaisuuksista. Nimitys tulee seuraavien
ominaisuuksien englanninkielisisten nimien alkukirjaimista: atomicity, consistency,
isolation, durability. (Gray, 1993, ref. Camp ym. 1996)
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Jakamattomuus (atomicity). Kauppatapahtuman taytyy joko tapahtua kokonaan tai
jaadéd kokonaan tapahtumatta. Jakamattomuutta on sek& loyhéa ettd tiukkaa laatua:
Loyhdssé tapauksessa riittad, ettd itse maksutapahtuma on jakamaton. Tiukassa
jakamattomuudessa vaaditaan liséksi, ettd maksu tapahtuu vain jos tuote on
toimitettu.

Maksujérjestelmét  suhtautuvat jakamattomuuteen eri tavoin. Useimmat
maksujérjestelmat eivéat ole tiukasti jakamattomia. Kyseessd on kuitenkin hyvin
tarked asia, jossa on perimmiltddn kyse myos siitd, keneen asiakkaan taytyy luottaa
ostosta tehdessadn. Jos maksutapahtuma ei ole tiukassa mielessé jakamaton, asiakas
kantaa riskin: han joutuu luottamaan siihen, ettd myyja palauttaa rahat, jos kauppa
peruuntuu.

Mainittua myyjariskia voidaan kuitenkin vahentda. Valittaja voi taata, ettd asiakas
saa myyjasta riippumatta rahansa takaisin, jos tuotetta ei toimiteta. Vielakin pienempi
myyjériski saavutetaan jalkimaksua kédytettaessa.

Tiukan jakamattomuuden mahdollistavia maksujarjestelmid on esitetty. Yksi naisté
on Carnegie Mellon Universityssa kehitetty NetBill-jarjestelma, jossa myyja
toimittaa salakirjoituksella lukitun digitaalisen tuotteen ostajalle ennen maksua.
Hyvaksyttyddn maksun ostaja saa NetBill-vélitt4jalta avaimen, jolla hdn voi avata
tuotteen paketistaan. (Fajen 1996) Siitd ostaja ei kuitenkaan voi olla varma, mitd
paketti sisaltaa.

Oikeellisuus (consistency). Kaikkien osapuolten tulee olla yhtd mieltd
tapahtuneesta maksutapahtumasta, kuten sen summasta. Maksutapahtumassa rahaa ei
synny eika sitd hadvid; jos ostaja on antanut myyjalle viisi markkaa, myyjan tulee
saada viisi markkaa (lhonen 1995).

Eristyneisyys (isolation). Maksutapahtumien tulee olla toisistaan riippumattomia.

Pysyvyys (durability). Aina taytyy olla mahdollisuus palata edelliseen oikeaan
tilaan. Esimerkiksi jos ostajan jarjestelmé kaatuu, hanelld taytyy olla yhta paljon
rahaa jaljelld kuin ennen kaatumistakin.

Kuten havaitaan, turvallisuuteen liittyy monta puolta. Yksinkertaisuuden vuoksi
nama yleistetddn jatkossa yhdeksi késitteeksi "turvallisuus” tarkoituksena selvittda
tiivistetysti, onko eri jarjestelmien turvallisuustaso valttava, riittdvd vai hyva.
Kéytetyt tasot on selvitetty tarkemmin sivulla 70.

4.3.3 Maksutapahtumien salaaminen

Salaisuutta koskee kaksi késitettd: Yksityisyys (privacy) tarkoittaa sitd, ettd jokin
tieto on salattu joltain osapuolelta. Nimettomyys (anonymity) puolestaan tarkoittaa
sitd, ettd jokin osapuoli on tuntematon toiselle osapuolelle. Yksityisyys ja
nimettomys vaihtelevat eri maksujarjestelmissd: joissakin tiedot ovat vapaasti
saatavilla, joissakin ne ovat saatavilla tietyissa tapauksissa ja joissakin ne on taysin
piilotettu. (Camp ym. 1996)

Yksityisyys on yleensd toivottava ominaisuus, jottei maksutapahtuman
ulkopuolinen taho paasisi tutkimaan tapahtuman tietoja. Monet maksujarjestelmét
suojaavatkin maksutapahtumat salakirjoittamalla maksajan, myyjan ja valittgjan
valilld kulkevat viestit esim. SSL-salausprotokollalla, joka on useimpien kaytdssa
olevien WWW-selaimien vakio-ominaisuus.

Ostajan nimettémyys on yleensé ostajan kannalta toivottava ominaisuus: ostaja ei
ehké halua paljastaa ostoksiaan muille, ei edes myyjalle.

66



Maksujérjestelmésté riippuu, voiko ostaja voi pysytelld nimettoméana valittajalta tai
myyjéaltd tai jopa molemmilta. Kéaytdnndsséd ostajan nimettomyys myyjaltd on
tarkedmpdd. Myyjén intressissd on tietenkin keratd asiakkaistaan mahdollisimman
paljon tietoja Myyja voi kerdtd laajojakin ostokayttaytymistietokantoja jopa
yhdistelemalla tietoja muiden myyjien kanssa. Tdman voidaan nahdd vaarantavan
asiakkaan tietosuojaa; koska myyjid on paljon, asiakas ei kykene kontrolloimaan
tietojensa leviamista ja hyvaksikayttoa.

Ostajan nimettémyys valittjalta ei ole niin tarked4, koska ostaja on tekemisissa
vain yhden tai muutaman valittdjan kanssa, joihin hdn joutuu joka tapauksessa
luottamaan. Lisaksi ainakin Suomessa pankkisalaisuus suojaa asiakasta.

Nimettdmyys on merkityksellista lahinna digitaalisten tuotteiden kaupassa, koska
siind ostajan ei tarvitse antaa kauppiaalle toimitusosoitetta yms. tietoja.

Nimettomyys rahakejarjestelmissa. Nimettdmyys on erityisesti rahakejarjestelmien
ominaisuus, vaikkakaan kaikki rahakejarjestelmét eivat sitd tarjoa. Maksettaessa
riittad, ettd varmistutaan rahakkeiden olevan kéypid maksuvalineitd; tietoa maksajan
henkil6llisyydesté ei tarvita. — Setelit ja kolikot ovat nimettOmia rahakkeita. Niilla
maksettaessa myyja tosin yleensd nékee ostajan, joten asiakas ei kykene
pysyttelemaan salassa.

Nimettomyys tilijarjestelmissa ei yleensa ole mahdollista, koska tilid kaytettdessa
tilin yllapitajan on tiedettava, kenen tilid veloitetaan ja kuinka suuri summa on.
Tilijarjestelmd voi olla taysin nimeton ainoastaan, jos tilin yllapitdja ei tiedd, kenen
tili on. Tallainen voisi olla tilirahajarjestelmd, jossa rahat maksetaan tilille etukéateen
nimettomana jollain toisella jarjestelmélla kuten seteleilld ja kolikoilla (Trinity
College 1994). On epaselvad, haluaisiko mik&an verkkopankki todellisuudessa tarjota
tallaista nimetonta tilia. — Tilijarjestelma voidaan sopivalla salauksella rakentaa siten,
ettd myyjé ei tunnista ostajaa, vaikka valittdja hanet tunnistaakin.

Nimettdmyyden rajoitukset. Lainsdadantd tai viranomaiset saattavat rajoittaa
nimetdntd maksamista esimerkiksi vaatimalla tiedon tietyn rahasumman ylittavista
maksuista. On myGds huomattava, ettd WWW-kayttéja ei ole tdysin nimetdn, vaan han
jattaa jalkia vierailemilleen WWW-palvelimille. Tarkein jalki on kdyttajan IP-osoite.
Tatd tietoa ei salaisinkaan maksujarjestelmd voi piilottaa. Nimettémasta
maksujérjestelméstd puhuttaessa tarkoitetaankin sitd, ettd myyjélle ei IP-osoitteen
lisdksi ja& yksilgintitietoa ostajasta.

Myyjan nimettdmyys. On mahdollista rakentaa jarjestelmid, joissa myyjakin on
nimeton. Myyjan nimettdomyys on kuitenkin ostajan kannalta haitallista, koska se
lisd& huijatuksi tulemisen riskia.

4.3.4 Takaisinmaksu

Rahojen palautus ostajalle kaupan perumisen yhteydessa liittyy Kkiinteasti
etdkaupankayntiin.  Yhdysvaltalaisen  tutkimuksen ~mukaan kymmenesosalla
tuoteluetteloita k&yttdvista postimyyntiyrityksistd palautusprosentti oli huomattava
(11 % tai suurempi). Suurimmalla osalla tutkituista yrityksista palautusprosentti oli
kuitenkin paljon pienempi. (Catalog Age 1995, ref. Morgan Stanley 1997, 14 - 10)

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 kayttoon oikeuttava lisenssi tms. on luonnollisesti palautettava tai sen
voimassaolo lakkautettava muuten.
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Maksujérjestelm& voi ottaa kantaa takaisinmaksuun, tai se voi jattaa
takaisinmaksun myyjan hoidettavaksi, mahdollisesti  jollain  toisella
maksumenetelmall kuin alun perin kaytettiin.

4.3.5 Suorituskyky

Moniin maksujarjestelmiin liittyy salakirjoitusta, mika vaatii laskentatehoa. Lisaksi
maksujarjestelmilld on vaihtelevan monimutkaisia tiedonsiirtoprotokollia, jotka myo6s
kuluttavat kapasiteettia. (Herzberg & Yochai 1997)

Yleiskayttdisen maksujérjestelmén on oltava suorituskyvyltaan sellainen, etta se
soveltuu hyvin monien kayttajien jarjestelmaksi. (Camp ym. 1996) Varsinkin
pienten, usein toistuvien maksujen yhteydessa on toivottavaa, ettd jarjestelma on
mahdollisimman suorituskykyinen maksua tehtéessé.

Reaaliaikaisen yhteyden vaatimus (on-line tai off-line). Monet maksujarjestelmét
perustuvat ostajan ja myyjan lisédksi vélittdjan kayttdon maksua varmistettaessa:
varmistus on suoritettava, jotta huijaukset ja muut virheelliset maksutapahtumat
paljastuisivat. Jos tuote on tarkoitus toimittaa valittdmasti verkon kautta, taytyy
varmistuskin hoitaa heti.

Rahakejarjestelmissa tdytyy ostajan hankkia rahakkeita vélittjaltadn ennen
maksamista. Tata vaihtoa ei tarvitse tehdd ennen jokaista maksutapahtumaa, vaan
ainoastaan silloin, kun rahakkeet ovat lompakko-ohjelmasta lopussa.

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

Onkin toivottavaa, ettd maksujarjestelma voi toimia myods ilman reaaliaikaista
yhteyttd. Tama voidaan jarjestdd siten, ettd saapuneet suoritukset varmennetaan
esimerkiksi kerran pdivassa tai ettd niitd ei tarvitse varmentaa lainkaan. Lisaksi
lompakko-ohjelman tulisi voida sdilyttaa tarpeeksi sellaisia rahakkeita, joilla voi
hoitaa esimerkiksi asiakkaan yhden "normaalin™ paivan maksutapahtumat.

Suorituskyvyn kaésittelyssa keskitytadn jatkossa ainoastaan reaaliaikaisen yhteyden
vaatimukseen. Tama& ominaisuus on tarked, silld se vaikuttaa myos
maksujarjestelman turvallisuuteen.

4.3.6 Kaytettavyys

Kuljetettavuus. Maksuvélineen tulee olla helposti siirrettavissa. (Tarkka 1993, ref.
Ihonen 1995, 109) Jos maksaja ja myyja eivat ole l&hell&d toisiaan, fyysinen
maksuvaline, kuten Kkortti, kolikko tai shekki, on hankala. — Kun puhutaan
verkkomaksamisesta, yleensa oletetaan, ettd maksutapahtuma on toteutettavissa
séhkoisesti. Tésséd tyossd on kuitenkin verkkomaksujarjestelmien puutteellisen
levidmisen vuoksi ké&sitelty myos perinteisid maksumenetelmid, joilla voi olla kayttoa
Internet-kaupankéynnissa.

Kayttoliittymd. Maksujéarjestelmadn on luonnollisesti  oltava selked ja
helppokayttdinen, koska kyseessa on rahan siirto. Kayttoliittyman tulisi mm. suojella
kayttdjaa maksamasta sellaisia ostoksia, joita hédn ei ole aikonut tehdé (Hallam-Baker
1995).

Kayttoliittyma vaihtelee maksujarjestelmastd toiseen: erdat maksujarjestelmat,
kuten yksinkertainen luottokorttimaksaminen, kayttavat hyvakseen tavanomaista
WWW-lomaketta. Sen sijaan monet, erityisesti rahakeperustaiset jarjestelmat
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vaativat lompakko-ohjelman kayttod. Lompakko taytyy ladata ja asentaa.
Rahakorttijarjestelman kayttd vaatii puolestaan kortinlukulaitteen asennuksen. Namé
voivat kayttajasté olla hyvinkin hankalia toimia.

Tasavertaisuus suoritusten vastaanotossa. Joissakin maksujérjestelmissé voidaan
tehdd maksuja kaikkien kayttajien kesken. Toisissa taas on erikseen myyjié ja ostajia,
joista vain myyjat voivat ottaa suorituksia vastaan. Jos kayttajat ovat vastaanoton
kannalta tasaveroisia, on mahdollista tarjota palveluja, joissa raha liikkuu "véaaraan™
suuntaan, ts. palvelun pit§jalta asiakkaalle. Téllaisia voisivat olla esimerkiksi
rahapelit tai palvelumarkkinat, joissa asiakkaat tekevat palveluntarjoajalle pienié
suorituksia, kuten vastaavat kysymyksiin, ja saavat pienen palkkion.

Verkkorahan tulisi olla vaihdettavissa takaisin perinteiseen rahaan. Erityisesti
verkkokauppias on kiinnostunut tasta, koska hénelle kertyy myynnistaan
verkkorahaa. Vélitt4j& voi taata tietyn vaihtosuhteen verkkorahan ja perinteisen rahan
vélilla.

Camp ym. (1996) ovat antaneet maksujarjestelmille kriteereitd, jotka myos
olennaisesti liittyvat kaytettavyyteen:

Taloudellisuus (economy). Maksuun liittyvat kustannukset eivét saisi olla liian
kalliit. Kalleus on suhteellista: on taloudellisesti hyvéksyttavaa, ettd 100 000 markan
tapahtuma maksaa enemman kuin 1 markan tapahtuma. Taloudellisuuteen liittyy
my6s homogeenisuus, se, ettd maksuvalineiden tulisi olla tasalaatuisia. Maksettaessa
ei tulisi syntyd laadun tarkistamisesta johtuvia ylimaardisia kustannuksia (Tarkka
1993, ref. lhonen 1995, 109).

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

Useimmat  kaytettavyyskysymykset eivat liity maksujarjestelmén  perus-
ominaisuuksiin vaan kulloiseenkin toteutukseen: lompakko-ohjelma vaikuttaa k&yton
helppouteen, hyvéksyttavyys paranee maksujarjestelman levitessa kayttoon, vélittajan
laatimat s&&nnot vaikuttavat taloudellisuuteen ja tasavertaisuuteen suoritusten
vastaanotossa. Koska yhden maksujarjestelman kéaytettdvyys voi ajan mittaan
vaihdella suurestikin, ohitetaan ké&ytettavyyskysymykset jatkossa lyhyilla
maininnoilla.

4.3.7 Kayttajakunta

Viime kadessa mikaan maksujarjestelmé ei voi menestyd, ellei silla ole tarpeeksi
myyjid ja ostajia. Valitettavasti maksujarjestelmien yleistymisen esteend on nk.
muna-kana-ilmio: koska ei ole paljon myyjid, ei ole paljon ostajiakaan, ja koska
ostajia on niin vahan, ei myyjiakéan tule markkinoille. Liséksi tarvitaan yksi tai
useampi luotettava valittaja hoitamaan maksuliikennettd kaytannossa.

Taloudelliset realiteetit johtavat helposti siihen, ettd ominaisuuksiltaan haluttava
maksujarjestelméd ei vyleisty riittdvasti. Etulyontiasema voikin osua sellaiselle
jarjestelmélle, jolla on runsaasti kayttajia ulkopuolella mutta joka ei ole ihanteellinen
Internet-kauppaan.

Saman rahayksikon (valuutan) olisi myds kelvattava mahdollisimman laajalla
markkina-alueella. Vaihtoehtoisesti maksujarjestelmassd voi kayttdd useita
rahayksikoitd, joita voidaan vaihtaa toisiin rahayksikoihin. Todellisuus on
valitettavasti kuitenkin sellainen, ettd on syntynyt kesken&an yhteensopimattomia
kansallisia verkkomaksuratkaisuja.
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4.4 Mikromaksaminen

Digitaalisten tuotteiden tultua Internetissa taloudellisen kiinnostuksen kohteeksi on
syntynyt tarve hyvin pienten maksujen, nk. mikromaksujen suorittamiseen. Monet
digitaaliset tuotteet ovat vahdarvoisia mutta usein kulutettavia, esimerkkeina
sanakirjahaku ja uutissahke. Myo6s niiden tuotannon marginaalikustannukset ovat
pienet. Tallaiset tuotteet voitaisiin hinnoitella kayton méaran mukaan, esimerkiksi
muutama penni kéyttokerralta.

Mikromaksamiseen Internetissé ei vield ole ainoatakaan laajalle yleisesti kéaytettya
maksujérjestelmaa. Maksutapahtumaan liittyy usein kustannus, joka voi olla jopa
suurempi kuin itse maksu. Liséksi monien jarjestelmien k&ytto on liian vaivalloista —
mikromaksamisessahan maksuja voi kertyd jopa monta minuutissa.

Koska yksik&&dn mikromaksutapa ei ole vield laajalti yleistynyt, kéytetaan
véliaikaisratkaisuna pienten maksujen kokoamista suuremmaksi eréksi. Ostaja
maksaa koko erdn kerralla jalkikateen. Perinteisessd liiketoiminnassa tatd vastaa
esimerkiksi puhelinlasku. Toinen tapa on, ettid asiakas siirtdd tietyn rahasumman
kanta-asiakastililleen ennakkoon, ja tilid veloitetaan aina ostosten yhteydessa. —
Maksujen kokoaja voi kummassakin ratkaisussa olla joko myyja itse tai ulkopuolinen
valittaja.

Jotta maksujen keruu olisi mielekastd, taytyy asiakkaan ostaa samalla
maksumenettelyll& lukuisia kertoja, ennen kuin summa muodostuu niin suureksi, etta
vélittdjan tai myyjan kannattaa se laskuttaa. Tdma ongelma voidaan ratkaista siten,
etta kerdtyt maksut veloitetaan jonkin toisen maksun, kuten puhelin- tai sdhkolaskun,
yhteydessa. Talloin asiakkaalla taytyy kuitenkin olla kaksi asiakassuhdetta, sek&
myyjéaén ettd laskuttajaan.

4.5 Valittajan tehtavat

Kaikkia maksujarjestelmien ominaisuuksia ei voida taata ilman valittdjan kayttoa.
Vaélittgjan tehtévia voivat olla mm:

Turvallisuuden varmistaminen. Vilittdja4 voi auttaa ostajan ja myyjan
tunnistamisessa ja tapahtuman jakamattomuuden varmistamisessa. Lisaksi valittaja
voi valvoa ostajia ja myyjiéa.

Nimettdmyyden tarjoaminen. Valittdja4 voidaan kayttaa ostajan henkil6llisyyden
salaamiseen myyjalta.

Kéaytannon jarjestelyt. Valitt4ja saattaa ottaa myyjan puolesta hoidettavakseen
esimerkiksi pienten maksujen kokoamisen isommiksi, tilausten kasittelyn, maksujen
valityksen ja jopa tuotteiden toimituksen.

Valittdjan taytyy luonnollisesti olla luotettava. Kaytanngssa tdmé johtaa helposti
siithen, ettd vélitt4jan on oltava tunnettu ja vakavarainen yritys, mahdollisesti
perinteinen rahalaitos.

4.6 Maksutapojen esittely

Tassé luvussa esitellddn ne maksutavat, jotka tata kirjoitettaessa ovat tavallisimpia
verkkokaupank&ynnissa, seké lisdksi joitain menetelmid, joiden merkitys voi kasvaa
tulevaisuudessa. Ensiksi esitelldan kuitenkin yhteenveto.

4.6.1 Maksutapojen ominaisuudet

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

Sarake Selitys

Tyyppi Mitd viidesta paatyypistd menetelma vastaa. (paatyypit: katso Taulukko 13)
Off-line tarkoittaa, ettd maksamiseen ei tarvita maksunaikaista yhteytta valittajaan.
Off-line riskilla tarkoittaa, ettd myyja kantaa luottoriskin, jollei yhteytta oteta.

Maksuajankohta | Koska asiakas maksun suorittaa. Sarake ei kuvaa sitd, koska myyja saa rahat.

Summa Pieni: alle 10 mk

Keskisuuri: 10 mk — 2000 mk
Suuri: yli 2000 mk

Ostaja nimetdn

Pysyyko asiakkaan henkiléllisyys salattuna myyjalta ja mahdolliselta valittajalta
tavanomaisessa ostotapahtumassa.

Ostaja Kylla Valittaja ei voi yhdistaa ostajaa ja myyjaa toisiinsa.

nimeton Ei Vailittdja voi yhdistaa seka ostajan sekd myyjan toisiinsa ja saa mahdollisesti
valittajalle tiedon my6s ostosummasta.

Ostaja Kylla Myyija ei saa ostajasta mitddn tunnistetietoja.

nimeton Osin Myyijé nakee ostajan tai saa tunnistenumeron, muttei henkilollisyytta.
myyjalle Ei Myyja tunnistaa ostajan henkil6llisyyden.

Nimettomyydesté voidaan joutua tinkimaén esimerkiksi kauppaa purkaessa. Ostaja
voi myo0s itse luopua nimettdmyydestaan esimerkiksi antamalla toimitusosoitteen.
Naité tilanteita ei jaottelussa ole otettu huomioon.

Ostajan kuitti

Voiko ostaja todistaa maksaneensa.

Takaisinmaksu-
turva

Suojaako jarjestelma asiakasta, jos myyjé ottaa rahat muttei tayt4 velvollisuuksiaan

Turvallisuus Vélttava: Voidaan kayttaa verkkomaksamiseen, kun turvaongelmat tiedostetaan.
Riittava: Vahdaisia yksittaisia turvaongelmia voi esiintya.
Hyva: Turvallisuus on hyva useimpiin tarpeisiin.

Tila Arvio maksujarjestelman levinneisyydesta vuoden 1998 kevaalla.

Ei kaytossd: Maksujérjestelma ei ole julkisessa kaytdssa eika testauksessa.
Koekéytdssa: Maksujarjestelma on julkisessa testauksessa.

Kaéytossa: Maksujarjestelmé on pienimuotoisessa kaytdssa maksamiseen.
Laajassa kaytdssa: 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
telma ajan- pakko- | nimetdn | kuitti maksu- | lisuus
kohta ohjelma turva
Perinteiset maksutavat
Setelit, Fyys. Ajantasa | Pieni— | Ei Myyjélle | Vaihte- [ Ei Hyvé Laajassa
kolikot rahake suuri osin, lee kaytossa
Off-line pankille
koko-
naan
Posti- Vaih- Ajantasa | Keski- Ei Ei Kylla Ei Hyvé Laajassa
ennakko | telee suuri kaytossa
Off-line
Pankki- | Tiliraha | Ennakko | Keski- Ei Ei Kylla Ei Hyvé Laajassa
siirto tai -velka | tai jalki- | suuri— kaytossa
Off-line | kéteen suuri
Verkko- | Tiliraha [ Ennakko | Keski- Ei Ei Kylla Ei Hyvé Laajassa
pankki- tai suuri — kaytossa
siirto ajantasa | suuri
Shekki Tiliraha | Ennakko [ Keski- Ei Ei Kylla Ei Ostajalle | Laajassa
Off-line | tai jalki- | suuri— vélttava, | kaytdssa
kateen suuri myyjalle | (ei
riittdvd | Suomi)
Kanta- Tilivelka | Jalki- Keski- Ei Ei Ei Ei Riittava | K&ytosséa
asiakas- | /tiliraha | kéteen/ | suuri+
tili Off-line | ennak- pienten
koon koonti
Maksu Tilivelka | Jalki- Pieni— | Ei Ei Vaihte- | Vaihte- [Riittavd | Kéytdssa
muun kéateen keski- lee lee
laskun suuri
yht.
Luottokorttimaksut
Luotto- | Tilivelka | Jalki- Keski- Ei Ei Ei Kylla Vélttavd | Laajassa
kortti kateen suuri — —riittava | kdytossa
suuri
SET Tilivelka | Jalki- Keski- Kylla Myyijalle [ Kyll& Kylla Hyvé Kaytossa
kateen suuri — kylla,
suuri vélitté-
jalle ei
Sahkaiset rahakkeet
ecash Séahk. Ajantasa | Pieni— | Kyll4 Kyll4 Kyll4 Ei Riittavad | (Koe-)
rahake keski- kaytossa
Off-line suuri
riskilla
Millicent | S&hk. Ajantasa | Pieni Kylla Ei —osin | Ei Ei Ostajalle | Koe-
rahake valttava, | kdytossa
myyjélle
hyvd
Rahakorttimaksut
Avant Kortti- Ajantasa | Pieni — Kyllg, Myyijalle | Kyll& Ei Hyva Kéytossa
raha keski- lisaksi osin,
Off-line suuri lukulaite | pankille
koko-
naan
Mondex | Kortti- Ajantasa | Pieni— | Kyll4, Myyijélle | Kylla Ei Hyvé Koe-
raha keski- lisaksi osin, kaytossa
Off-line suuri lukulaite | pankille
ei
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4.6.2 Perinteiset maksutavat

4.6.2.1 Setelit ja kolikot

Maksu setelein ja kolikoin on sahkodisessé kaupassa lahinné erikoistapaus. Se sopii
vain tiettyihin toimitustapoihin: kun tuote toimitetaan myyjan toimipaikkaan,
jakelupisteeseen tai asiakkaalle henkilokohtaisesti (katso luku 3.5 Toimitus s. 47).

Setelit ja kolikot ovat verkkokaupassa kayttokelpoisia lahinnd keskisuuriin ja
suuriin maksuihin. Niilld toki voidaan maksaa pieniakin maksuja, jos vain asiakas ja
myyja kohtaavat fyysisesti, mik& on pienten ostosten Internet-kaupassa
epatodennakaoista.

Erityisen nimetdon maksutapa setelit ja kolikot eivat ole, silla myyja tavallisesti
nakee asiakkaan. Toisaalta hén ei saa asiakkaasta mitadn tunnistetietoja, eiké vélittaja
(pankki) saa tietoonsa maksutapahtumasta yhtdan mitaan.

Maksutapahtuma on kiistaméaton, jos myyja antaa kuitin. Takaisinmaksuturvaa ei
kuitenkaan ole. Setelien ja kolikkojen turvallisuustasoa voidaan pitdd hyvéna.
Huijauksen mahdollisuutta vahentdd se, ettd ostaja ja myyja tapaavat toisensa

fyysisesti.

4.6.2.2 Postiennakko

Postiennakkoldhetykset ovat mahdollisia ldhinnd Suomeen ja muihin Lénsi-
Euroopan maihin (Posti 1996). Postiennakko on ainakin Suomessa varsin vakiintunut
maksutapa ja kaytossa myos verkkokaupassa.

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

Postiennakko soveltuu kustannustensa puolesta lahinna keskisuuriin maksuihin.
Toisaalta ennakkosummalla on myos ylaraja, joka vaihtelee maittain muutamasta
tuhannesta markasta yli 10 000 markkaan (Posti 1996). Postiennakko sopii myods
kansainvéliseen kauppaan, silla ostaja maksaa omassa valuutassaan.

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

On hankala madritelld, onko postiennakon tyyppi tiliraha vai rahake. Kyseessa ei
ole yksi yksittdinen maksutapa, vaan kolmannen osapuolen kaytté maksun ja tavaran
valittajana. Niinpa asiakas voikin maksaa ostoksensa esimerkiksi seteleillda ja
kolikoilla tai tililtaan.

Nimetdn maksutapa postiennakko ei ole, vaan asiakkaan henkil6llisyys paljastuu
myyjalle sekd myyjélle ettd valittajalle eli postille. Postiennakko ei takaa
takaisinmaksua asiakkaalle, mutta kuitin h&n saa. Postiennakon turvallisuutta voidaan
pitd4 hyvéna.

4.6.2.3 Pankkisiirto

Perinteinen (viite)pankkisiirto on kayttokelpoinen tapa maksettaessa verkko-
ostoksia. Pankkisiirto on laajassa kayt0ossd ja asiakkaille tuttu menetelmé. Koska
siirto tapahtuu joko ennakkomaksuna (tiliraha) tai jalkimaksuna (tilivelka), se vaatii
aina ostajan ja myyjan vélista luottamusta.
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Pankkisiirto soveltuu I&hinnd keskisuuriin ja suuriin maksuihin. Pieniin maksuihin
se on hieman hankala, vaikkakin periaatteessa mahdollinen. Monet pankit myds
veloittavat palvelumaksun joka tapahtumasta.

Pankkisiirto on mahdollinen my0ds kansainvélisesséd kaupassa. Ainakin Suomessa
tdhan kaytetddn maksumenettelyd nimeltda SWIFT, joka on kansainvalisiin
pankkisiirtoihin tarkoitettu jarjestely. SWIFT-maksu on kuitenkin varsin kallis ja
ainakin kuluttajan kannalta hankala kayttaa, silla se vaatii kdynnin pankissa. SWIFT
ei nain ollen sovi kuin suurehkoihin maksuihin, vuoden 1998 hintatasolla
kaytannodssa ehka noin 500 markasta ylospain.

Pankkisiirto ei vaadi asiakkaan tietokoneelle mitdén ohjelmia. Pankkisiirrolla
maksettaessa asiakkaan henkil6llisyys paljastuu sekd valittajalle etta myyjélle.
Myoskaén takaisinmaksuturvaa ei ole. Tapahtuma on kuitenkin kiistdmaton, silla
pankki antaa maksajalle kuitin suorituksesta, ja pankki voi myods selvittad, minne
maksu todellisuudessa meni.

4.6.2.4 VerkkopankkKisiirto

Verkkopankkisiirto on tavanomainen pankkisiirto, joka suoritetaan WWW-
selaimella tilauksen yhteydessé siten, ettd tilirahan siirto tapahtuu valittdmasti.
Vuoden 1998 kevailla tallaisia jarjestelmid ovat Suomessa Merita Pankin Solo-
maksu, Osuuspankkien Kultaraha ja Leonia Pankin verkkomaksu.

N&itd jarjestelmia voidaan kayttdd Suomen sisdisessd kaupassa, ja
verkkopankkisiirto onkin tatd Kkirjoitettaessa jo suhteellisen laajassa kéytdssa
suomalaisissa WWW-kaupoissa. Maalis-huhtikuun vaihteessa 1998 oli Meritan Solo-
maksua kayttavia kauppoja 76 (Merita 1998). Osuuspankkien Kultarahaa kayttavia
kauppoja oli 22, mutta ne kaikki kayttivat myos Solo-maksua (Osuuspankki 1998).
Leonia Pankin verkkomaksu julkaistiin juuri vastaavana aikana, joten kauppoja ei
vield ollut.

Verkkopankkisiirron merkittdvin etu on nopeus: kun kaupan tietojarjestelma saa
tiedon siirron onnistumisesta valittdmasti, voidaan tuote toimittaa heti.
Verkkopankkisiirto vaatii asiakkaalta WWW-selaimen ja reaaliaikaisen yhteyden
pankkiin, mita perinteinen pankkisiirto ei vaadi.

4.6.2.5 Shekkimaksu

Shekki on ostajan lupaus siirtdd pankkitililtddn maaratty rahasumma myyjén tilille.
Kyseessa on tili- ja rahakejarjestelmien sekamuoto, jossa shekki on velkaa osoittava
rahake, joka vaihdetaan tilirahaan. Perinteisesti shekki kirjoitetaan paperille ja
l&hetetadn postitse, jolloin asiakas ei tarvitse mink&anlaisia lompakko-ohjelmia.
Myoskadn reaaliaikaista yhteyttd valittdjaén ei vaadita. Asiakkaan henkil6llisyys ei
ole suojattu shekilld maksettaessa, eikd maksujarjestelma takaa takaisinmaksuturvaa.

Erityisesti Yhdysvalloissa on kehitetty erilaisia jarjestelmig, joilla shekki voidaan
allekirjoittaa ja lahettdd sahkoisesti. Sahkoisid shekkimaksutapoja ei tassé tydssa
kasitelld, koska shekilla maksaminen on Suomessa harvinaista. Seuraavassa
kasitellaan lyhyesti tilannetta, jossa suomalainen kauppias ottaa vastaan ulkomaisia
paperishekkejé.

Kokemusteni mukaan  ulkomaisten  yksityishenkilgiden  kirjoittamien
paperishekkien lunastus suomalaisissa pankeissa on hankalaa ja kallista, eika sitd
kannata harkita kaytettdvaksi kuin poikkeustapauksissa tai kun on kyse suurista
maksuista. Keskisuuriin maksuihin shekkid voi harkita, mutta tapahtuman késittely
saattaa maksaa enemman kuin ostoksesta saatava kate on.
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Shekilla maksu tapahtuu joko ennakko- tai jalkimaksuna. Ajantasamaksuksi se
sopii ainoastaan, jos ostaja ja myyja kohtaavat fyysisesti. Ostaja ei voi pysytella
tuntemattomana myyjaltda 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 Kkuitti
maksusta.

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

4.6.2.6 Kanta-asiakastili

Kanta-asiakastililla tarkoitetaan tassa kahdenlaisia tilijarjestelmia:

1. Tilivelkajarjestelm&d, jossa asiakas ostaa velaksi myyjan yllapitamélle

velkatilille ja maksaa ostoksensa jalkiké&teen.

2. Ennakkomaksujarjestelmaa (tiliraha), jossa asiakas maksaa rahaa etukéteen

kauppiaan tilille.

Kanta-asiakastilin saldo muuttuu tehtyjen ostosten tai ajan kulumisen (esim.
kuukausimaksu) mukaan.

Summa. Kanta-asiakastili soveltuu mikromaksamiseen: sen avulla voidaan koota
useita pienié ostoksia yhdeksi suureksi tapahtumaksi. Se soveltuu myos keskisuuriin
maksuihin, mutta suurissa maksuissa tulee vastaan luottoriski. Periaatteessa kanta-
asiakastili on mahdollinen my6s kansainvélisessa kaupassa, mutta kaytannossa
toimialuetta rajaa  ennakkomaksun tai tilivelan suorittamiseen  kaytetty
maksumenettely.

Kaytettdvyys. Kanta-asiakastili on asiakkaalle helppokayttdinen, tunnettu ja
laajassa kéaytdssd. Myyja ei tarvitse reaaliaikaisia tietoyhteyksid mihinkaan
valittdjaan, jos han itse yllapitdd kanta-asiakastilid. Kanta-asiakastilin kayttd vaatii
kuitenkin liséksi jonkin muun maksumenetelman kéytt64 ennakkomaksun tai velan
suorittamiseksi.

Turvallisuus. Kanta-asiakastilin turvallisuus on riittdva. Kanta-asiakastilille tehty
maksutapahtuma ei ole kiistdmaton, vaan asiakas voi vaittaa, ettei ole ostanut mitéan.
Myyja voi myos huijata vaittamallg, ettd asiakas osti jotain, mitd hén ei
todellisuudessa ostanut. Kanta-asiakastili ei takaa asiakkaalle rahojen palautusturvaa.

Asiakkaan henkil6llisyys luonnollisesti paljastuu tilin pitajalle. Kuittia ostaja ei
tilatessaan  valttaméattd saa ilman  ylimadraisia  jarjestelyjd;  yksittéinen
maksutapahtuma ei siis ole kiistaméaton.

Riskin jakautumisen suhteen tilivelka- ja ennakkomaksuun pohjautuvat kanta-
asiakasjarjestelmét eroavat toisistaan. Velkajérjestelméssa luottoriski on myyjalla:
riitatilanteessa asiakkaan neuvotteluasema on melko hyva ennen tilille kertyneen
velan suorittamista muttei enda suorituksen jalkeen. Ennakkomaksujarjestelmassa
riski on puolestaan ostajalla.

4.6.2.7 Maksu muun laskun yhteydessa

Koska Internet-maksutavat eivat vield ole vakiintuneet, Internet-maksut voidaan
koota maksettavaksi jonkin muun laskun yhteyteen. T&m& muu lasku on jokin
sellainen lasku, jonka ostaja maksaa normaalisti muutenkin, esimerkiksi puhelin-,
séhko-, lehti- tai Internet-yhteysmaksu. Vaatimuksena on luonnollisesti, etta tarpeeksi
suuri maara asiakkaita on saman laskutuksen kayttajia, jotta tallaisen laskutustavan
kaytto olisi taloudellisesti jarkevéa. Tdma johtaa helposti siihen, ettd maksutapa on
vain alueellinen, esim. maan tai kaupungin sisdinen.
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Maksut voidaan koota erityisesti silloin, kun on kyse pienisté kertasummista, mutta
keskisuurten summienkin kokoaminen saattaa olla taloudellisesti mielekasta.
Tavallisesti kyse on tilivelan kokoamisesta.

Tarkastellaan lahemmin puhelinlaskun kautta maksamista. Puhelinmaksu on
tyypillinen esimerkki kokoavasta maksutavasta, jossa vélittdjana toimii puhelinyhtid.
Puhelinmaksu soveltuu erityisen hyvin pienten maksujen maksamiseen.

Puhelinmaksu voidaan toteuttaa joko siten, ettd kayttaja soittaa tiettyyn
puhelinnumeroon, tai myds ilman varsinaista puhelua, jolloin maksu vain lis4taén
asiakkaan puhelinlaskuun. Maksaminen ei vaadi ostajalta mitaan erillisié ohjelmia tai
laitteistoja.

Valittajan kautta maksettaessa ostaja paljastuu ainakin valittajalle, jonka on
kyettava laskuttamaan asiakastaan. Valitt4jalta tieto puolestaan saattaa siirtyd myos
myyjalle. Reaaliaikaisen yhteyden vaatimus vélittajaan vaihtelee, esimerkiksi
puhelinlaskun kautta maksettaessa vaaditaan yleensé yhteys puhelinyhtidon. Yleisesti
ottaen jarjestely ei takaa kuittia tai takaisinmaksuturvaa, vaikkakin vélitt4j& voi ndma
jarjestdd. Maksutavan turvallisuus vaihtelee kéytetyn valitystavan mukaan, mutta
yleisesti ottaen ainakin puhelinmaksun turvallisuutta voidaan pitaa riittavana.

4.6.3 Luottokorttimaksut

Luottokorttimaksussa kortin kéyttdon oikeuttava tieto siirretddn verkkoa myoten
ostajalta myyjélle. Tieto voi olla luottokortin numero tai jokin salakirjoitettu tieto.
Luottokorttimaksutavat eroavat mm. siind, mika tieto siirretddn, kuinka siirto
tapahtuu, kuinka turvallinen 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, joka on laajassa kéaytossa kansainvalisessa kuluttajakaupassa.

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

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

Asiakas saa luottokorttiyhtidltd turvaa myyjan eparehellisyyttd vastaan.
Riitatapauksissa kortinhaltijan on ensisijaisesti selvitettdva asia myyjan kanssa, mutta
jos asia ei ratkea, asiakas voi vaatia luottokorttiyhtiolta maksun peruuttamista.
Peruutuksen syy voi olla esimerkiksi se, ettei myyja ole toimittanut tuotteitaan
asiakkaalle. Koska luottokorttiyhtio antaa téllaisen turvan, on sen omat etunsa
turvatakseen valikoitava kortin hyvaksyvét myyjéat ja valvottava ndiden toimintaa.

Maksettaessa luottokortilla asiakas perinteisesti allekirjoittaa kuitin, jolla myyja
perii saatavansa luottokorttiyhtioltd. Etékaupassa kuitin allekirjoittaminen on
kuitenkin vaikeaa, jos tilaus tehdddn puhelimitse tai Internetin vélitykselld. Mm.
Yhdysvalloissa maksun hyvaksymiseksi riittdékin, ettid asiakas esittdd luottokortin
numeron, voimassaoloajan ja kortinhaltijan osoitteen. Talldin tapahtumasta ei synny
allekirjoitettua kuittia, eikd maksutapahtuma ole kiistdméaton. Tassa ty0ssé esitetyista
luottokorttimaksutavoista vain SET:ssé syntyy luotettava kuitti.
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Luottokorttimaksuista  tarkastellaan seuraavassa kahta erilaista tapausta:
luottokorttitietojen valittdmista suoraan ostajalta myyjélle ja turvallisuusjarjestelma
SET:in kéyttoa.

4.6.3.1 Perinteinen luottokorttimaksu

Perinteisessé luottokorttimaksussa ostaja lahettdd luottokortti- ja henkilGtietonsa
myyjalle esimerkiksi sahkopostitse, WWW-lomakkeella, puhelimitse, postitse tai
faksitse. Seuraavassa pitdydytadn sahkopostitse tai WWW-lomakkeen avulla
l&hettamiseen.

Luottokorttimaksamisen hyvié puolia ovat sen yksinkertaisuus ja laaja levinneisyys.
Minka&anlaista nimettomyytta luottokorttimaksaminen ei tarjoa, vaan sekd myyja etté
valittdja saavat tietoonsa, kuka on ostanut kenelté ja milla summalla.

Sen sijaan tiedot ostetuista tuotteista eivat kulje vélittajalle asti.

Maksun yhteydessé vaaditaan yhteys myyjalta luottokorttivalittdjadn, jotta myyja
voi tarkistaa, ettei luottokortti ole k&yttokiellossa. Myyja voi myos periaatteessa ottaa
riskin ja hyvaksyad maksun tarkistamatta korttitietoja, mutta ainakin Luottokunnan
mukaan luottokorttiyhtiot vaativat varmennusta (Laitinen 1998). Taméan vuoksi
kyseessa ei ole off-line-maksutapa.

Turvallisuus. Luottokorttimaksamista Internetin vélitykselld on pidetty erityisen
riskialttiina.  Riskejd on pdadasiassa  kolme: tiedonvélitysriski,  myyjan
epéluotettavuusriski ja luottoriski.

Tiedonvalitysriski. Lahetettdesséd luottokorttitietoja Internetissd, joku kolmas
osapuoli voi kuunnella liikennettd ja varastaa tiedot. Tdmé on erityisen helppoa, silla
luottokorttinumero on maaramuotoinen merkkijono. Tietoturvaongelma on
melkoinen; salakuuntelija pystyy kerddmé&an pitkiékin luottokorttitietolistoja. Tata
ongelmaa voidaan Kkiertdd lahettdmalld tiedot Internetin ulkopuolista kanavaa
kayttden. — Tiedonvalitysriskiin kuuluu myGs se, ettd lahetetty tieto muuttuisi
matkalla.

Riski myyjan epéluotettavuudesta. Ostaja ei voi olla varma, kuka luottokorttitiedot
vastaanottaa ja kuinka vastaanottaja tietoja kayttdd. Eparehellinen myyja voi myods
véittdd asiakkaan ostaneen tuotteita suuremmalla summalla kuin asiakas on
hyvéksynyt. Vaikkei myyja olisikaan suoranaisesti eparehellinen, voivat
luottokorttitiedot silti joutua vaariin kasiin, jos niiden sailytyksen turvallisuudesta ei
huolehdita. Julkisuudessa on esiintynyt tapaus, jossa rikollinen varasti myyjan
tietokoneelta 100 000 luottokorttinumeroa (The Boston Globe 1997, ref. Computer
News Daily 1997).

Luottoriski. Myyjé ei voi varmistua siitd, ettd ostajalla on todellisuudessa oikeus
luottokortin kéyttdon. Riitatapauksessa myyjdn on lisdksi vaikea ilman ostajan
allekirjoitusta osoittaa, ettd tdma on hyvéksynyt maksun.

SSL (Secure  Sockets Layer). Tiedonvalitysriskin pienentaminen.
Luottokorttimaksun tiedonsiirron turvallisuuden parantamiseksi voidaan kéayttaa
SSL-protokollan mukaista suojausta. SSL on useimpien kaytdssa olevien WWW-
selainten vakio-ominaisuus, ja se on hyvin helppo kéayttaa.

Mielipiteet SSL-protokollan turvatasosta vaihtelevat. Yhdysvaltain ulkopuolella
kaytettdvan 40 bitin pituisen SSL-salausavaimen katsotaan olevan melko helposti
murrettavissa (Laitinen 1998). Toisaalta kuitenkin murtoriskin katsotaan olevan sen
verran pieni, ettd luottokorttitietoja voitaisiin siirtdd SSL-suojauksen avulla (Y16nen
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1998). Jos pidemmét kuin 40 bitin pituisen avaimet hyvaksytdan kayttoon myos
Yhdysvaltain ulkopuolella, turvataso nousee entisestaan.

SSL sisaltaa lisaksi myyjan tunnistuksen. Toisin sanoen ostaja voi varmistua siita,
ettd myyja on kuka hén véittad olevansa. Tama vahentdd jonkin verran myyjan
epéluotettavuusriskia. SSL ei kuitenkaan varmista sit4, onko myyjalla on oikeus ottaa
luottokorttimaksuja vastaan, mika on yksi syy siihen, ett4d Luottokunta ei pidd SSL-
suojausta riittdvana (Laitinen 1998). — Liséksi luottoriski jaa jaljelle SSL-
suojaustakin kdytettdessa.

Arvioni riskistd on, ettda SSL kaytté nostaa luottokorttimaksamisen
turvallisuustason valttavasta riittavaksi. Aukoton salausmenetelma se ei kuitenkaan
nykytasollaan ole. Suomen sisdisessé kaupassa SSL-menetelm& ei kuitenkaan riita,
koska Luottokunta pitad sitd turvattomana.

46.3.2 SET
WWWw.visa.com/set www.luottokunta.fi/set

SET (Secure Electronic Transaction) on Visan ja MasterCardin tukema avoin
standardi luottokorttitietojen valittdmiseen Internetissd. SET on avattu yleiseen
kayttoon Suomessa vuoden 1998 kevaélla, mutta kauppoja ei vield ole monta.

SET perustuu digitaalisten allekirjoitusten, salausalgoritmien ja varmenteiden
kayttoon. Varmenneorganisaatiot (Certificate Authority), joita voi olla useita
hierarkkisia tasoja, takaavat tietoturvan jakamalla s&hkoisid varmenteita. Suomessa
varmenneorganisaatio on Luottokunta.

Kaiken kaikkiaan SET-standardi on hyvin monimutkainen, eikd sitd tassa
yhteydessd ole mielek&sta késitelld yksityiskohtaisesti. Lyhyesti kuitenkin ostaminen
Suomessa sujuu seuraavasti (Lehtinen 1997):

1. Asiakas lahettdd lompakko-ohjelmastaan digitaalisesti allekirjoitetun tilauksen
myyjélle
Myyja tarkistaa tiedot Luottokunnasta
Myyja lahettéa kuittauksen tilauksesta asiakkaalle
Myyja toimittaa tuotteen asiakkaalle
Myyja lahettéa laskun Luottokunnalle tilatuista tavaroista

agrwN

Turvallisuus. SET:in turvallisuutta voidaan pitd4 hyvana. SET véhentaa jokaista
kolmea luottokorttimaksamiseen liittyvaa riskia. Tiedonvalitysriski pienenee, koska
ldhetettdvat maksuviestit salataan ja niiden muuttumattomuus varmistetaan
tarkistussumman avulla (SET 1997, 32). SET-standardin tiedonsalausominaisuuksia
pidet&an turvallisina (Lehtinen 1997).

Riski myyjan epaluotettavuudesta pienenee, koska myyja tunnistetaan varmenteen
perusteella. Ostaja voi ndin ollen olla varma siitd, kenen kanssa on tekemisissa.
Varsinaista luottokortin numeroa myyja ei née, mikda myos lisdd luotettavuutta.
Ostajalle jaa ostosta lompakko-ohjelmaansa kuitti, mikd myos turvaa ostajan asemaa
myyjé&é vastaan. (SET 1997, 33; Hénle 1998; Laitinen 1998)

Luottoriski pienenee, koska ostaja tunnistetaan ja myyja voi olla varma siitd, etta
kortin kéayttoon oikeutettu henkild on hyvéksynyt maksutapahtuman (SET 1997, 41).
Ostajan tunnistus ei kuitenkaan ole SET:ssd pakollinen, vaan luottokorttiyhtitt voivat
paattad hyvaksya myos tunnistamattomia maksuja (SET 1997, 34). Suomessa
Luottokunnan kanta on, ettd ainakin suomalaiset kortinhaltijat on tunnistettava
(Laitinen 1998).
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SET vaatii reaaliaikaisen yhteyden myyjélta valittdjaan, jotta myyja voi tarkistaa,
voiko maksun hyvéksya (SET 1997, 6). Tarkistus myods vahentaa luottoriskia.

Nimettdmyys. SET ei ole nimetdn maksutapa. Valittdja (luottokorttiyhtio) saa
luonnollisesti tietoonsa kuka osti ja milla summalla, aivan kuten tavallisessakin
luottokorttimaksamisessa tapahtuu. Valittaja ei kuitenkaan saa tietdd, mité tuotteita
asiakas osti (Hanle 1998; Kettunen & Filenius 1997, 135).

Laitisen (1998) mukaan SET mahdollistaa sen, ettd ostaja pysyy kauppiaalle
nimettdbmand. Tama ominaisuus tulee kuitenkin kdytannossa kysymykseen ainoastaan
myytaessa digitaalisia tuotteita, koska silloin ei tarvita toimitusosoitetta. Digitaalisten
tuotteiden hintojen odotetaan olevan pienid (mikromaksut), mika ei sovi
luottokorttimaksamiseen, joten SET:in nimettdomyysominaisuudella ei ole kovin
suurta merkitysté.

Kaytettavyys. SET vaatii asiakkaan tietokoneelle lompakko-ohjelman, jonka
avulla tietoliikenne tapahtuu. Seka ohjelman asennus ettd varsinainen maksaminen
on monivaiheista, ja ainakin Luottokunnan SET-testauksessa k&ytetyssd IBM:n
CommercePOINT Wallet -ohjelmassa esiintyi pahoja kéytettdvyysongelmia ja
suoranaisia toimintavirheitd. (Salminen 1998) Osa havaituista ongelmista on pysyvan
oloisia, ei ainoastaan testivaiheeseen liittyvid, eikd tatd ohjelmaa voida pitaa erityisen
helppokayttoisend. Mainittu lompakko-ohjelma tuskin kuitenkaan on ainoa
lompakko, jota SET:in yleistyessé ostajat kayttavéat, silla lompakoita voivat tarjota
my6s muut valmistajat.

4.6.4 Sahkoiset rahakkeet

Sahkoiset rahakejarjestelmét perustuvat tietokoneen muistissa sailytettaviin
rahakkeisiin. Yksikadn néaistd jarjestelmista ei ole vielda yleistynyt suuresti.
Sahkoisten rahakejérjestelmien on ajateltu soveltuvan tulevaisuudessa erityisesti
pienten maksujen maksamiseen. Seuraavassa on esitelty kaksi rahakejarjestelmaa,
jotka edustavat kovin erilaisia toteutusmalleja.

4.6.4.1 Ecash

Ecash on hollantilaisen Digicash-yhtion kehittdma pieniin ja osin  myds
keskisuuriin verkkomaksuihin soveltuva rahakemaksutapa. Ecash on saavuttanut
paljon julkisuutta mutta vain vahan taloudellista merkitysta. Ecash on ollut kéytossa
vuodesta 1995 alkaen, ja vuoden 1998 huhtikuussa se on kaytdssa tai koekaytdssa
ainakin seuraavissa maissa: Suomi, Norja, Saksa, Itdvalta, Yhdysvallat ja Australia.
Suomessa jarjestelma on ollut koekaytdssa kevaasta 1996, pankkina on toiminut
Eunet Finland. Eri maiden jarjestelmat eivat ole keskendédn yhteensopivia, vaan niissa
on kaytdssa eri ecash-valuutta.

Ecash perustuu ecash-pankin varmentamiin s&hkoisiin merkkijonoihin, joita
kutsutaan kolikoiksi. Kolikoiden arvot ovat kahden potensseja: 1, 2, 4, 8 senttié jne.
Asiakkaalla tulee olla ecash-pankissa tili, jolle h&n siirtdd rahaa etukdteen jotain
perinteistd maksumenetelmé&a kayttaen. Tililt4 asiakas nostaa rahaa ecash-kolikkoina
omalla tietokoneellaan sijaitsevaan lompakko-ohjelmaan.

Kolikon luonti tapahtuu seuraavasti (Kuva 15, vaihe 1): Asiakkaan lompakko-
ohjelma luo kolikon "aihion™ ja l&hettdd sen pankille allekirjoitettavaksi. Ennen
siirtoa aihio on salattu satunnaisella "sokeuttavalla” kertoimella. Pankki luo kolikon
allekirjoittamalla aihion ja palauttamalla sen asiakkaan lompakkoon, joka poistaa
sokeuttavan kertoimen. Pankki ei nyt tied4, minka kolikon se allekirjoitti, mutta kuka
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tahansa voi varmistaa pankin julkisella salausavaimella, ettd kolikko todellakin on
pankin allekirjoittama ja siis kdypéa maksuvaline. (Ihonen 1995, 92)

Pankki

3. Myyjé pyytaa pankkia
tarkistamaan, etta rahakkeet
vat kelvolliset

1. Ostaja lahettad luomans
aihiot pankille, joka palaufttaa
ne varmennettuina rahagkkeina

2. Ostaja maksaa rahakkeilla

- > -
Ostaja Myyja

N

4. Myyja toimittaa tuotteen

Kuva 15 Ecashin toimintaperiaate (Stalder 1997, mukailtu)

Ecash-maksaminen tapahtuu WWW:n ja lompakko-ohjelman avulla. Kun asiakas
haluaa ostaa tuotteen, myyjan palvelin lahettaa asiakkaan lompakolle maksupyynnén.
Asiakkaan hyvaksyttyd maksun lompakko lahettda kolikoita myyjélle, joka ottaa ne
vastaan ja tallettaa pankkiin. Pankki varmistaa kolikoiden oikeellisuuden ja lahettéa
myyjélle tiedon talletuksen onnistumisesta. Myyja voi nyt lahettdd asiakkaalle
tuotteen. (Kuva 15, vaiheet 2 — 4)

Nimettdmyys. Salaamalla varmistetaan, ettd ecash-pankki tunnistaa omat
kolikkonsa muttei tiedd, kenelle se on kolikot myontanyt. Mydskéan myyja ei tieda,
kenelté kolikot tulivat. Asiakas voi siten pysytelld melko tuntemattomana.

Turvallisuus. Asiakas voi yrittdd lahettdd saman ecash-kolikon useaan eri
kauppaan. Tamén estamiseksi kauppias lahettad saamansa kolikot heti pankille, joka
tarkistaa, ettei samaa kolikkoa ole kéytetty kahdesti. Tahén tarvitaan reaaliaikainen
verkkoyhteys, mika saattaa muodostua pullonkaulaksi. — Ecash on suunniteltu siten,
ettd vaikka kayttaja tavallisesti pysyy nimettémand, kahdesti saman kolikon kayttoa
yrittanyt henkil6 jaa yleensa kiinni (Finney 1993).

Ecash-maksutapahtuma ei ole jakamaton. Toisin sanoen jos maksutapahtuma
keskeytyy, on mahdollista, ettd kumpikin osapuoli luulee, ettd oikeus rahakkeisiin
onkin toisella osapuolella. — On my6s mahdollista, ettd sekd ostaja ettd myyja
luulevat, ettd heilld on oikeus samoihin rahakkeisiin. Talléin rahakkeen omistaa se,
joka sen ensimmadisena toimittaa ecash-pankille, mik& voi johtaa riitatilanteeseen.
(Camp ym. 1996) Asiakas ei siten Kiistatta voi osoittaa maksun tapahtuneen. Tamé
ongelma ratkeaa kuitenkin siten, ettd kauppias tarkistaa saamansa rahakkeet pankissa.

Palautusturvaa ecash ei sisélld. Se ei sovellukaan kovin suurten maksujen
suorittamiseen. — Lompakko-ohjelma pitdd kirjaa l&hetetyistd rahakkeista. Tata
kirjanpitoa voidaan kaytta4 ostajan kuittina.

Kaiken kaikkiaan ecash on melko turvallinen maksujérjestelmd. Kukaan
ulkopuolinen ei voi seurata ecash-maksuliikennettd eik& varastaa liikuteltavia
kolikoita. Sen sijaan ulkopuolinen voi saada tietoonsa ostajan ja myyjan Internet-
osoitteet ja voi esimerkiksi arvella, kuinka monta maksutapahtumaa tietylla kaupalla
on péivassid. — Katastrofiuhkatekija on tietomurto pankkiin. Jos murtautuja saa
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kasiinsa pankin salaisen avaimen, han voi alkaa luoda vé&rennettyé ecash-kolikoita,
joita ei voi erottaa oikeista. (Camp ym. 1996)

Tasavertaisuus. Yksi ecashin hyvisté puolista on se, ett4 kuka tahansa voi l&hettda
kolikoita toisille ecashin kayttdjille, tosin ecash-pankki saattaa rajoittaa kolikoiden
vaihtamista muuksi rahaksi. Ecash-kolikoita voidaan l&hettdd myo6s sdhkopostitse,
mutta lompakko-ohjelmaa tarvitaan kolikoiden kasittelyyn.

Esimerkki 11 Ecash-rahake

Alla on esimerkki ecash-rahakkeesta. Rahakkeen nimellisarvo on 8 centid, tosin
rahayksikkd on ecash-testiraha, jolla ei sindnsé ole arvoa. Rahakkeen voi sellaisenaan
syottdd ecash-lompakko-ohjelmalle. Vain rahakkeeseen salakirjoitettu maksun
vastaanottaja voi lunastaa rahakkeen ecash-pankissa, joten silla ei ole mitdan arvoa
satunnaiselle varkaalle.

oLmQgwABhKGgiqCukIEGKIECKIEIKIEBKIEBKYQ1K26bklQ1PeObkIE6koRTaW7k
IIQAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAISUNSIANOtOIsIx43pd Xfy9aXn/gCiQgXCS
IklsbWFpc3RhIHIhaGFhIHNpbnVsbhGWSgJSAKIEBKY QAAAAAKIEA0aC40MWQQQGY
xJPgalS6uEIIXAINjmTgPk0I6vQuPynBjJb7RG52Y 79E1IfdPgXPBasp5bS0q47
WRAMiuflyzxsCRhFPNKISfgi2ALErRN9my8N8vuiOtl7J7yU8Y4LLRZz90Vyvx+u
OcXroaC+kIEBKIGCIECIzM6RRbpuuk3l/vXULfKPYbEORKF/LcRoZnIXFHtdYJsb
EJHfzuztuORBOWBUp9OKqqKS/KZppU7UuB1XOAtSvnrmoPGamng/l0e8KicJFhtE
HyVR9/4nccBQ7nwKvDychna8i/mePkr3dE/ALbszvy8f2lgeOPakeMKrG1hQJFuzZ
mSyVs2xx06GhoaGh

4.6.4.2 Millicent

www.millicent.digital.com

Millicent on Digitalin Equipment Corporationin kehittdma rahakepohjainen
maksujarjestelmd, joka on painottunut erityisesti hyvin pieniin maksuihin. Suomessa
mik&an muu taho ei tiettdvasti ole ilmoittanut tukevansa Millicentia.

Millicent-maksu on monesti vain ostajan ja myyjan valinen tapahtuma, mutta
tietyissa tilanteissa maksutapahtumaan ottaa osaa myos valittaja (broker). Millicentin
rahakkeita kutsutaan nimelld scrip. Rahakkeita on monta eri laatua, "valuuttaa".
Kullakin valittajalla on oma scrip-valuuttansa, ja tdman lisaksi kullakin kauppiaalla
on my0s oma valuuttansa. Kdytdnndssa kunkin valuutan pitdisi olla samanarvoinen ja
vastata jotain yleisesti kaytossa olevaa valuuttaa. (Fajen 1996)

Millicentissa kayttajalla on vain yksi rahake kutakin valuuttaa. Rahakkeilla ei ole
mitaan kiinteitd arvoja kuten ecashissg, vaan rahake voi olla mink& arvoinen tahansa.
Arvoa pienennetddn tai kasvatetaan maksutapahtumien yhteydessa. (Harmé 1998, 11)

Seuraavassa tarkastellaan Millicent-rahakkeiden hankkimisprosessia. Ostaja joutuu
kdymaan nama vaiheet l4pi aikoessaan ostaa jotain tietyltd myyjéltd. Kaytanndssé
lompakko-ohjelma tekee suurimman osan tyost4 kayttajan puolesta.

A) Vailittgjan rahakkeen hankinta. Ostaja <> valittdja. Kuten ecashissg, asiakas
ostaa valittajalta rahakkeen jollain toisella maksumenetelmaélld, esim. luottokortilla.
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Asiakas saa itselleen tietyn summan valittdjan rahaketta, jolla ei kuitenkaan voi vield
ostaa mitaan.

B) Myyjan rahakkeen hankinta. Ostaja <> valittdja <> myyja. Kun ostaja sitten
todella haluaa ostaa jotain tietyltd myyjalta, héan tilaa véalittajaltda myyjan rahaketta.
Vaélittaja hankkii tatd rahaketta myyjéltd ja valittdd sen ostajalle. Ostaja maksaa
siirron aikaisemmin ostamallaan valittajan rahakkeella. (Kuva 16)

Valittaja

1. Ostaja pyytéa vélittajalta
myyjan rahaketta ja lahett&
valittdjan rahakkeen mal

2. Valittaja hankkii myyjan
rahaketta (jollei valittajalla
Sité jo ole)

3. Vilittdja lahettaa ostajalle myyjan
rahakkeen ja mahdollisesti ylijaéneen
vaihtorahan valittajan rahakkeena

Ostaja Myyja

Kuva 16 Kaavio myyjan rahakkeen hankinnasta (Harméa 1998, 13)

C) Varsinainen maksutapahtuma. Ostaja <> myyja (Kuva 17). Téh&dn mennessé
ostaja ei ole vield ollut missédan yhteydessd myyjaan. Ostaessaan asiakas lahettaa
myyjélle rahakkeensa, minka jalkeen myyja toimittaa tuotteen, véhentda tuotteen
hinnan ja toimittaa vaihtorahakkeen asiakkaalle. Setelien ja kolikoiden tapauksessa
tdma vastaisi sitd, ettd asiakas antaa myyjalle kukkaronsa, myyja ottaa sieltd sopivan
summan ja palauttaa vaihtorahan asiakkaalle.

Vilittaja

1. Ostaja maksaa lahettamalla
myyjan rahakkeen myyjélle

Ostaja Myyja

2. Myyjd toimittaa
vaihtorahakkeen ja tuotteen

Kuva 17 Kaavio Millicent-maksutapahtumasta (Harméa 1998, 13)
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Nimettomyys. Nimettdmyyden taso on valittdjan valittavissa. Vaihtoehtojen
aaripaat ovat (Glassman 1998):
1. Taysi tunnistus. Vélitt4ja ja kauppias saavat tietdd ostajan henkil6llisyyden ja
ostokset.
2. Osittainen nimettomyys. Valittdja nadkee, missa kaupoissa asiakas on kaynyt ja
kuinka paljon kunkin kauppiaan rahaketta han on tilannut. Kauppias ei voi
tunnistaa asiakasta.

Millicentin  turvaominaisuudet ovat verraten heikot, mutta Vvalttavat
kayttotarkoitukseensa, pieniin maksuihin. Millicentin tietoturvaperiaatetta kuvaa
lause "Kolikon menettdminen silloin talldin ei ole kovin paha asia” (Glassman ym.
1995). Salausalgoritmit on toteutettu silla periaatteella, ettd salaaminen ei saa olla
kalliimpaa kuin ostettava tuote (Fajen 1996).

Millicent-rahake on osittain salattu, joten salakuuntelu ei ole mahdollista. Ostaja tai
valittdja eivat voi ottaa rahakkeista kopioita tai "lyoda" vaaria rahakkeita, koska
myyja huomaisi tdman maksun yhteydessé. — Millicent-tapahtuma ei ole Kiistamaton.
Jos myyjad ei toimita maksettua tuotetta, ostajan turva rajoittuu valittamiseen
vélittajalle. Millicentissd vélittajan ja myyjan turva onkin parempi kuin ostajan.
(Glassman ym. 1995) Puutteelliset turvaominaisuudet saattavat hyvinkin haitata
Millicentin levidmista kayttoon.

Tehokkuus. Millicent voi osoittautua tehokkaaksi pienten maksujen kasittelyssa.
Reaaliaikainen yhteys vélittajadn tarvitaan ainoastaan silloin, kun ostajalla ei ole
lompakossaan tarpeeksi myyjan rahaketta.

Tehokkuutta nostaa se, ettd jokaisen oston yhteydessa ei Vélttdmatta tarvitse
ldhettdd rahakkeita ostajalta myyjalle (Kuva 16). Sen sijaan ettd ostaja lahettdisi
myyjélle rahakkeen jokaisen kauppatapahtuman yhteydessa, myyja voi pitda
"kolikkokukkaron™ itselladn ensimmaisestd ostoksesta siihen saakka, kunnes asiakas
aikoo poistua kaupasta, ja palauttaa vaihtorahan vasta tallgin.

Kaytettavyys. Millicent on parhaillaan (toukokuussa 1998) testausvaiheessa.
Paéllisin puolin maksaminen lompakko-ohjelman avulla on melko helppoa ja nopeaa.
Yksittdinen ongelma lompakon toteutuksessa on se, ettd sen asennus muuttaa
WWW-selaimen asetuksia niin, ettd selaimen kaytté ei endd onnistu ilman
lompakko-ohjelmaa.
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Esimerkki 12 Millicent-rahake

Alla on esimerkki Millicent-rahakkeesta. Tama rahake on ollut kaytdssa Millicentin
testausvaiheessa tammikuussa 1998. Rahakkeen arvo Canadian Museum of
Civilization -nimisessé WWW-kaupassa olisi ollut 5,5 centid. Rahakkeella ei ole
arvoa muille kuin omistajalle ja kyseiselle kauppiaalle, joten sité ei voi ulkopuolinen
varastaa.

Kuten huomataan, Millicent-rahake poikkeaa ecash-rahakkeesta: ecash-rahake on
kokonaan salakirjoitettu, Millicent-rahake ei ole. Mm. tdma on Millicentin tapa nostaa
tehokkuutta.

aD=host.millicent.digital.com:3191,uN=xxx,uG=false,eL.=10,tS=10,tT=10,dT=29-Jan-98 10:41:54 AM,mP=10,
aP=10,cash=host.millicent.digital.com:3191!Canadian+Museum+of+Civilization|55000usd_e-6|clocal1|3186|
clocal1|328|19991231235959|event=PILOT|user=d989e1d9d4efd9f06ac4aa8a307h3712|
5c4ch64dd8dac4689c2f0043d1b67096| c3383d3a9bd17c889e422d60467c36ee

4.6.5 Korttiraha

Rahakorttimaksut perustuvat fyysisen kortin, rahakortin kéyttoon. Rahakortilla on
mikroprosessori, joka huolehtii rahan séilytyksestd. Rahakorttijarjestelmissa raha
voikin sijaita ainoastaan rahakortilla. Rahakorttijarjestelmat kayttavéat laitteistotason
suojausta: rahakorttia pidetddn turvallisena sdilytyspaikkana rahoille. Korttirahan
turvallisuus perustuukin paljolti rahakortin turvallisuuteen.

Korttirahaa ei voida tdsmallisesti madritell& joko tili- tai rahakejarjestelmaksi, silla
siind on piirteitda molemmista muodoista. Kuten rahakejarjestelmissg, Kkortti on
omistajansa hallussa. Kortilla ei kuitenkaan valttdméatta ole varsinaisia rahakkeita,
vaan tilisaldo. Koska tdmé tili on omistajansa hallussa eika vélittajalla (pankilla),
puhuminen tilirahastakin on kyseenalaista.

Yksi suurimmista rahakorttimaksamisen yleistymisen esteistd on laitteistotarve.
Rahakorttimaksaminen vaatii tietokoneeseen liitettdvan kortinlukulaitteen. Liséksi
tarvitaan lompakko-ohjelmisto, joka lukulaitetta kayttaa.

Rahakorteilla on yleensa joidenkin perinteisten rahalaitosten tuki takanaan, ja niita
kaytetddn myods Internetin ulkopuolella. Jos jokin rahakortti yleistyy fyysisessé
maailmassa, kynnys sen kayttoonottoon myds Internet-maksamisessa madaltuu.

46.5.1 Avant

www.avant.fi

Avant-korttiraha on suomalainen hanke, jonka tarkoituksena on tarjota ennen
kaikkea kolikot korvaava pienten ja keskisuurten maksujen maksutapa. Maksujen
summat vaihtelevat tatd Kirjoitettaessa valilla 1 p — 2000 mk (Marviala 1998c).
Jarjestelmdn takana on suomalainen Automatia Rahakortit Oy sekd sen
omistajapankit Merita Pankki, Osuuspankkiryhm& ja Leonia Pankki (Kontas &
Marviala 1998).

Avant-maksutapa alkoi tulla yleiseen kéyttdén Suomessa vuonna 1997. Avant-
maksamista voidaan kayttada paitsi Internetin ulkopuolella, my6s maksutapahtumiin
Internetissd. Helmikuussa 1998 Avant-maksua kayttdvia Internet-kauppoja on
ainoastaan yksi (Kontas 1998a). Avant-maksamisen kansainvalistymistd ei ole
nakopiirissa.

Avant-korttiraha sijaitsee aina sirukortilla. Kortteja on kahdenlaisia, asiakkaan
rahakortteja ja myyjakortteja eli ns. turvamoduuleita. Vain myyjakortit voivat ottaa
Internet-maksuja vastaan. Asiakkaalta Avant-maksaminen vaatii rahakortin liséksi
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AvantClient-lompakko-ohjelman ja ostajan tietokoneeseen liitettavén erillisen
kortinlukulaitteen. Sen sijaan reaaliaikaista yhteyttd vélittdjadan (Automatia, pankki)
ei vaadita, vaan myyja tilittd4d kertyneet maksutapahtumat esim. kerran paivéassa
omalle pankkitililleen (Kontas 1998a). Kyseessd on suljetun kierron jarjestelmg,
jossa myyjan saamat rahat tilitetd&n aina valittajalle.

Maksutapahtuman kulku on yksinkertaistetusti seuraava (Kuva 18): Asiakas
hyvéksyy tilauksensa WWW-selaimessa, mistd menee viesti kauppiaan jarjestelmaan.
Kauppiaan jarjestelmé lahettad viestin, joka kéynnistad lompakko-ohjelman. Asiakas
hyvaksyy maksun lompakko-ohjelmassa, mink& jélkeen raha siirtyy ostajan
rahakortilta myyjan kortille, ja ostaja saa tapahtumasta kuittauksen. (TT Tieto 1997a,
10) Saamansa kuittauksen avulla asiakas voi osoittaa maksun tapahtuneen (TT Tieto
1997a, 13; Kontas 1998a). Jarjestelmd ei kuitenkaan takaa asiakkaalle
takaisinmaksuturvaa (Kontas & Marviala 1998).

Va“ttaja k\ 3. Haluaminsa tilitysvélein
\\ myyja toimittaa kertyneet
N, maksut vélittajélle, joka

“Ryvittda myyjan pankkitilia

1. Ostaja maksaa lahettamalla AN
korttirahaa myyjélle

Ostaja Myyjéa

2. Myyjéa toimittaa tuotteen ja
kuitin

Kuva 18 Kaaviokuva Avant-maksutapahtumasta
(TT Tieto 1997a, mukailtu)

Maksujen suuruus. Avant-maksujen alaraja on yksi penni. Pienten maksujen
tapahtumakustannus on prosenttiméaréinen eik& kiinted rahamaara. (Marviala 1998a)
Naiden syiden vuoksi  Avant-maksun voi katsoa soveltuvan  myos
mikromaksamiseen. Maksujen ylaraja on taté kirjoitettaessa 2000 mk, joten Avant-
maksu on pienten ja keskisuurten summien maksutapa.

Nimettomyys. Avant-korttia on markkinoitu nimettoménd maksutapana, mité se
kuitenkin on vain osin. Rahakortteja on kahdenlaisia: ladattavia kortteja, joihin
kayttdja lataa rahaa pankkiautomaatilta, ja kertakortteja, joita ei voi ladata uudelleen.
Kertakortti on nimettdmampi kuin ladattava kortti, silla pankki tietdd ladattavan
kortin omistajan henkil6llisyyden, mutta kertakortin omistajaa ei tunneta.

Avant-maksussa myyjé ei saa tietoonsa asiakkaan henkil6llisyyttd. Jokaisella
kortilla on kuitenkin yksiléllinen tunnistenumero, jonka myyjan ohjelmisto tarkistaa
mm. sulkulistalla olevien korttien havaitsemista varten. Koska tunnistenumero tulee
aina myyjéan tietoon, ei Avant-maksamista voida pitd4 taysin nimettdémand. Jos
asiakas kerrankin paljastaa henkil6llisyytensd, voi myyja tunnistaa asiakkaan samalta
myyjalta tekemét muut ostokset.
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Korttinumerot valittyvdt my6s Automatian tietojarjestelméaén turvallisuuden
takaamiseksi sekd Kiistatapausten selvittdmiseksi. Automatia ei Vvoi tunnistaa
yksittdisen ostajan henkilOllisyyttd, silla pankin kortin  k&ytt4j48 suojaa
pankkisalaisuus (Marviala 1998a). Pankille ostaja on nimetén. (TT Tieto 1997b,
Kontas 1998a)

Turvallisuus on Avant-maksamisessa tiettavasti hyva.’® Asiakkaan turvasta
mainittakoon, ettd Avant tallettaa viimeksi tehdyt maksut kortin muistiin. Ostaja voi
kayttaa tatd lokia kuittina osoittaakseen maksaneensa.

Avant-maksutapahtuma ei ole jakamaton, vaan raha voi hévitd maksun yhteydessa
tietolitkennekatkoksen takia. Marviala vertaa tat4 tapahtumaa kolikon putoamiseen
katuviemariin. Ostaja pystyy kuitenkin todistamaan rahan hdvidmisen ja voi vaatia
Suomen Pankilta hyvitystd. Kukaan ulkopuolinen ei pysty rahaa varastamaan sen
matkatessa ostajalta myyjalle. (Marviala 1998c) Katson, ettd rahan katoamisongelma
ei laske Avant-jarjestelman turvallisuusarviota.

4.6.5.2 Mondex

www.mondex.com

Mondex on samankaltainen maksutapa kuin Avantkin. Sen koeké&yttd on alkanut
vuonna 1992 (Buck 1996). Vuoden 1998 kevéalla Mondex on varsinaisessa kaytossa
tai ainakin koekdytossa Englannissa, USA:ssa, Kanadassa, Hongkongissa,
Filippiineilld, Uudessa-Seelannissa ja Australiassa (Mondex 1998a).

Mondex ja Avant. Mondexia voidaan kayttd4d sekd Internetisséd ettd sen
ulkopuolella kuten Avant-korttiakin. Mondex perustuu avoimeen kiertoon toisin kuin
Avant. Rahaa voidaan siis siirtdd Mondex-kortilta toiselle ja edelleen kolmannelle
siirtamétté rahaa valilla pankkiin (Stewart 1997). Kuten Avant, Mondexkaan ei vaadi
reaaliaikaista yhteyttd pankkiin. Mondex ei myosk&ddn Ilupaa asiakkaalle
takaisinmaksuturvaa.

Toisin kuin Avant, Mondex on suunniteltu kansainvaliseksi maksutavaksi. Samalla
Mondex-kortilla voi olla monta eri valuuttaa (Buck 1996). Koska Mondex ei
kuitenkaan ainakaan ndilla nakymin ole tulossa Suomeen, kasitellaan sité tassa vain
lyhyesti.

Maksujen suuruus. Mondex on l&hinnd pienten ja keskisuurten maksujen
maksutapa. Mondexin WWW-sivuilla mainitaan, ettd yhden Yhdysvaltain sentin
suuruiset maksut voivat olla taloudellisesti kannattavia. (Mondex 1998b)
Englannissa kortin maksimisaldo on tata Kirjoitettaessa noin 4000 mk (Mondex
1998c).

Nimettomyys. Englannin viranomaisten mukaan Mondex ei ole nimeton
maksutapa. Myyja saa tietoonsa kortin numeron, ja lisdksi pankki voi saada tietoonsa
kortin kayttdjan tekemistd ostoksista myyjan ja maksetun summan. (Privacy
International 1996) Tdssé tydssa kaytettyjen kasitteiden mukaan Mondex on myyjéan
suhteen osin nimetdn maksutapa, mutta valittdjan suhteen se ei ole nimeton.

% Avant-jarjestelma perustuu eurooppalaiseen rahakorttistandardiin EN 1546 (Kontas 1998b), ja se on
saanut maailmassa toistaiseksi korkeimman myonnetyn riippumattoman tarkastuslaitoksen turva-
arvioinnin ITSEC-kriteeristoll4 taso 4 (Marviala 1998b).
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Turvallisuus. Mondex vaikuttaa ainakin saatavissa olevan tiedon perusteella
turvallisuustasoltaan hyvélt4. Erityisid ongelmia kuvaavia lahteitd ei etsinnoissa
[0ytynyt.

Asiakkaan turvasta mainittakoon, ettd Avant-kortin tavoin Mondex tallettaa
viimeksi tehdyt 10 maksutapahtumaa kortin muistiin (Mondex 1998c). Ostaja voi
kayttaa tatd lokia kuittina osoittaakseen maksaneensa.

4.7 Yhteenveto maksujarjestelmista

Ehdotettuja maksujérjestelmid on huomattavasti enemmén kuin mitd ylla on
esitelty. Esitellyt jarjestelmét ovat niitd, jotka ovat saaneet ehka eniten julkisuutta
Suomessa ja myds muualla maailmassa.

Seuraavassa esitdn oman arvioni maksujérjestelmien tulevaisuuden kehityksesta
suomalaisen verkkokauppiaan kannalta. Taulukko 16 kuvaa tdméan hetken tilannetta.

Taulukko 16 Yleisimmat maksutavat kevaalla 1998

Maksun summa Suomen sisdinen kauppa | Kansainvalinen kauppa
Pieni
Keskisuuri Postiennakko Luottokorttimaksut

Verkkopankkisiirto

Suuri

Kuluttajakauppa Suomessa. Kevaalla 1998 ovat postiennakko ja
verkkopankkisiirto yleisimméat maksutavat. Nama soveltuvat erityisesti keskisuuriin
maksuihin, joiden voi olettaa muodostavan valtaosan aineellisten tuotteiden
kuluttajakaupasta. Lisaksi erityisesti pankkisiirrolla voidaan maksaa suuriakin
maksuja, milla kuitenkin lienee kuluttajakaupassa vain pieni merkitys.

Kansainvalinen kuluttajakauppa tullee pyorimaén luottokorttien varassa ainakin
muutaman vuoden. Luottokorttimaksamiseen vakiintunee jokin salausstandardi, joka
voi olla esimerkiksi SSL tai SET. Luottokunnan vaatimus SET-jarjestelman kéytosté
on estanyt suomalaisten luottokorttimaksamista Internetissd. Nahtavéaksi jaa,
yleistyyko SET ja kuinka monta vuotta siihen menee.

Mikromaksut ovat ongelmallisia: mikromaksumenetelmid on yritetty tuoda
markkinoille usean vuoden ajan, mutta mikaan jarjestelma ei ole saavuttanut
merkittadvaa jalansijaa.

Yleistyminen vaatisi suurten rahalaitosten tukea. Suomessa pankit tukevat Avant-
rahakorttia. Mikéli Avant yleistyy Internetin ulkopuolella, voi se ajan mittaan yleistya
myos Internetissd. Kortinlukulaitteen tarve tosin hidastanee leviamistd huomattavasti.
Avant-kortti on Suomen sisdinen ratkaisu, ja voi hyvinkin kdyda niin, etta
mikromaksamiseen syntyy kansallisia ratkaisuja eri maihin. T&mé& on luonnollisesti
haitallinen kehitysnakyma kansainvélista verkkokauppaa ajatellen.

Maksujarjestelmien yhdentyminen. Euroopan unionin yhteisen valuutan euron

syntyminen vaikuttanee myds maksutapojen levidmiseen. Yhteisen valuutan tullessa
paine  maksujarjestelmien  yhtendistamiseen lisdantynee. Mm. kansallisten
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korttirahajarjestelmien yhdentymisen EU:n sisalla on arveltu lykkaantyvan yhteisen
valuutan aikaan (Burke & Jeffery 1998).

Talla hetkelld Internet-kaupan kannattaa tavallisesti tarjota useita vaihtoehtoisia
maksumenetelmid, silld yksikaan jarjestelma ei ole vielda padssyt levinneisyydessa
ylilyontiasemaan. Lisaksi osassa maksumenetelmistd on menetelman siséista
kilpailua. Nakyvin esimerkki tasta ovat suomalaisten pankkien verkkopankki-
siirtomenetelmét, joita kdaytettdessa sek& ostajan ettd myyjdn on oltava saman
pankkiryhmén asiakkaita.
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5 Kauppapaikan yksil6inti

Asiakas voi tehd& ostopadtoksensa ennen astumistaan kauppaan tai vasta kaupassa.
Asiakas voi myos tulla kauppaan ostamaan tiettyjd tuotteita, mutta kaupassa han
paattadkin ostaa vield lisdé vaikkapa tarjousten perusteella. "Lisaostokset” voivat olla
huomattavasti suurempiakin kuin asiakas alun perin ajatteli ostaa (esim. Thomas &
Garland 1996). Kaupan sisélla tapahtuvalla markkinoinnilla on siis suuri merkitys.

Monet WWW-tuoteluettelot on laadittu silmallapitéden tilannetta, jossa asiakas
tietdd, mitad on etsiméssd. Tiedot on ryhmitelty syviin tuoteryhmaéhierarkioihin, tai
tuotetietouteen padsee kasiksi tekstihakujen kautta. Tallainen rakenne palvelee hyvin
asiakasta, joka etsii jotain tiettyd tuotetta tai tuoteryhmé&d. Kuitenkaan se ei tarjoa
kovin positiivista kokemusta sellaiselle asiakkaalle, joka vain tutustuu kaupan
tarjontaan etsien herateostoksia.

Perinteisessé kauppaliikkeessa asia on toisin. Asiakas tavallisesti havaitsee lukuisia
eri tuotteita ja tarjouksia liikkuessaan myymaldssa. N&in on asia myos silloin, kun
asiakas selaa perinteisté paperituoteluetteloa.

WWW-kauppiaalle olisi edullista, jos kauppa pystyisi houkuttelemaan asiakasta
heréteostoksiin. Koska asiakkaiden tarpeet ovat erilaisia, kaupan olisi hyodyllista
tuntea asiakkaansa, jotta se kykenisi herattdmadn ostohaluja sellaisten tuotteiden
osalta, joista asiakas luultavimmin olisi kiinnostunut.

Herateostokset liittyvat laajempaan kokonaisuuteen, jossa kaupan ulkoasu ja
toiminta muuttuvat kunkin asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. *° Tiedossaan olevien
asiakkaan ominaisuuksien perusteella kauppa voi kohdistaa viestinsd kullekin
asiakkaalle tai asiakasryhmadlle eri tavoin. Esimerkiksi hintatietoiselle asiakkaalle
voitaisiin korostaa tuotteen halpuutta, kun taas laatutietoiselle tuotteen hienouksia;
nuorille voitaisiin markkinoida erilaisia tuotteita kuin vanhoille jne.

Viestien kohdentamisessa on kolme osaa, joihin kauppajarjestelman taytyy ottaa
kantaa: asiakas on tunnistettava, hanesta on hankittava tietoja ja lopuksi néita tietoja
on hybddynnettava. Tama luku kasittelee kaikkia naitd osa-alueita. Ensin kuitenkin
esitellddan markkinoinnin peruskésite, segmentointi, johon kaikki pohjautuu.

5.1 Asiakkaiden segmentointi

Asiakkaiden segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista erilaisiin
asiakasryhmiin. Segmentointi perustuu siihen, ettd asiakkaiden tarpeet ovat usein
erilaisia, ja eri ryhmille kannattaa siten kohdistaa erilaista markkinointia.
Asiakasryhmaét voivat olla hyvinkin suuria, mutta pienimmillaan yksi ryhmé kasittaa
vain yhden asiakkaan. Tasta kaytetd&n joskus nimityksia 1:1-markkinointi tai one-to-
one marketing.

5.1.1 Segmentointikriteerit

Seuraavassa kasitelld&n niita kriteereitd, joiden mukaan asiakaskunta voidaan jakaa
osiin. Segmentointikriteerit on poimittu markkinoinnin oppikirjoista (Porter 1985,
293; Cravens 1987, 285; Kotler 1991, 268; Wilkie 1994, 89) ja kahdesta muusta
lahteestd (Brumbaugh 1996; Kujala & Raitolampi 1997, 61). Kriteerit on jaoteltu

19 Kauppapaikan ja muiden WWW-palveluiden yksilinnista on mielenkiintoinen artikkeli mm.
> Ariel F. Luedi, BroadVision Inc. Personalize or Perish. Electronic Markets 1997/03. 22 — 25.
http://www.electronicmarkets.ch
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kolmeen ryhmaan: asiakkaan ominaisuudet, asiakkaan kokema hyoty ja asiakkaan
kayttaytyminen (Wilkie 1994). Varsinaiset kriteerit kasitellddan téssa melko
luettelonomaisesti tarkoituksena antaa yleiskuva niisté kriteereistd, joiden perusteella
asiakkaiden ryhmittely voisi tapahtua. Luettelot eivdt ole tyhjentavia, vaan
segmentointikriteereitd voi luonnollisesti itse keksi& lisaa.

Kriteerilajien yhteydessé on lyhyesti mainittu, kuinka WWW-kauppias voi saada
selville kriteerimuuttujien arvoja. Tassd on huomattava, ettd kaikkea tietoa
asiakkaasta ei valttaméatta saada taysin varmasti selville. Talléin on tyydyttava
parhaimpaan arvioon, miké sekin voi olla parempi kuin olla kokonaan ilman tietoa.

| Asiakkaan ominaisuudet

a) Vaestotieteelliset ominaisuudet (demografiat)

Sukupuoli, ik&, rotu, etninen tausta, kansallisuus ja kieli, uskonto, koulutus,
ammatti, toissakaynti vs. tyottomyys, eléke tai opiskelu jne., tulotaso, varallisuus,
sosiaaliluokka, terveydentila, perhesuhteet kuten siviilisdaty, perhekoko, lapset,
lasten iat.

Véestotieteelliset ominaisuudet ovat tyypillisesti sellaisia, ettd ne saa selville
kysymalla niita asiakkaalta itseltddn. Esim. tyottomyyttd on vaikea havaita muulla
tavoin. Toisaalta osaa ndistd ominaisuuksista voidaan arvioida my0s asiakkaan
kayttaytymisen perusteella. Esimerkiksi sen, onko asiakkaalla alle 3-vuotiaita lapsia,
voi kauppias hyvinkin saada selville sen perusteella, ostaako asiakas tdmén ikaisille
tarkoitettuja tuotteita vai ei.

b) Elamantyyli ja psykografiset ominaisuudet

Elamantyyli: "Juppi” — "muotitietoinen™ — "miehekas" — "punkkari” — "liikemies".
Kiinnostuksen kohteet, harrastukset, mielipiteet, arvot, tavat, viiteryhma.

Psykografiat: Persoonallisuus, mm. riskinsietokyky, autoritaarisuus, kunnianhimo,
seurallisuus, impulsiivisuus, itsenaisyys, maskuliinisuus, itsevarmuus, innovatiivisuus
(taipumus hankkia uutuustuotteita). Ostotyyli, taipumus kaupantekoon.

Elamaéntyyliin ja psykografioihin liittyvid kriteereitd voidaan pé&atella asiakkaan
kayttaytymisestd. Pelkalla kyselylomakkeella niitd, varsinkin psykografioita, voi olla
hankala kyselld, koska asiat ovat sellaisia, ettei henkild niitd itse edes valttdmatta
tiedosta. Sellaisia konkreettisempia asioita kuten harrastuksia ja mielipiteitd voidaan
kyselylomakkeinkin saada selville.

Etakauppiaan ndkokulmasta asiakkaan riskinsietokyvyn selvittdminen on varsin
mielenkiintoinen asia. Riskinsietokyvyn tietdminen voi olla todella rahanarvoista,
koska sen perusteella voidaan antaa erilaisia tarjouksia riskinsietdjille ja -karttajille.
Riskinsietokykyd voidaan mitata kysymaélla asiakkaalta riskiin liittyvia kysymyksia
(Raitolampi 1998), joihin ei kuitenkaan tdssa tydssa pureuduta tarkemmin.

c) Maantieteellinen sijainti

Alue, ilmasto, luonto, kaupunki- tai kuntakoko, asumistiheys (kaupunki,
esikaupunki, maaseutu), kaupunginosa.

Asiakkaan maantieteellinen sijainti saadaan selville paitsi erikseen kysymaélla, myos
toimitus- tai laskutusosoitteen perusteella. Jo niinkin yksinkertaisella menetelmall&
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kuin postinumeron perusteella voidaan asiakkaan sijainti useissa tapauksissa selvittaa
melko tarkasti. Suomessa tarkkuus voi tiheésti asutuilla alueilla olla parhaimmillaan
kaupunginosan tasolla, kun taas harvaan asutuilla alueilla tarkkuus on huomattavasti
heikompi.

Sijaintimaata voidaan myo6s arvioida asiakkaan verkko-osoitteen loppuosan
perusteella, mutta ei tdysin varmasti. Kaytdnnossd .fi-osoitetta kayttdvat ovat
suomalaisia; toisaalta esim. .com-osoitetta kéyttavista ei voida suoraan sanoa, mista
maasta he ovat. Asiakkaan Internet-osoitteen ja sopivan tietokannan perusteella
sijaintimaa voidaan kuitenkin selvittdd, tosin ei valttdmatta aivan luotettavasti.
Sijaintimaata voidaan luonnollisesti my6s arvioida asiakkaan valitseman Kkielen
perusteella, jos kaupassa on mahdollisuus valita kayttokieli.

d) Altistus viestimille

Asiakkaat eroavat myos siind, mille viestimille he altistuvat. Internet-maailmassa
jotkut lukevat tiettyja keskusteluryhmid, toiset puolestaan kayttavat tiettyja
hakupalveluja, osa kéyttadé séhkopostia jne. Tamén segmentointikriteerin padmerkitys
on l&hinna silld, mika markkinointikanava varsinaisen WWW-kaupan liséksi taytyisi
valita, jotta halutut asiakkaat tavoitetaan ja saadaan tulemaan kauppaan. Koska
kauppapaikan markkinointi kaupan ulkopuolella on tdméan tyon ulkopuolella, ei asiaa
kasitell4 tassa tarkemmin.

Il Asiakkaan kokema hyoty

Asiakkaan kokema hyoty tuotteesta on viime kadessd se tekijd, mitd varten han
tuotteen ostaa, ja hyoty onkin perustavaa laatua oleva segmentointiperuste. Eri
asiakkaat voivat saada samasta tuotteesta eri maéran erilaisia hyotyja. Esimerkiksi
hammastahnalla on useita myonteisia ominaisuuksia: hammasmadén esto, hampaiden
valkaisu, maku. (Wilkie 1994, 104) Hyodyt eivat vélttdmattd ole pelkéstdan
taloudellisia, vaan tdhan liittyvat myos tuotteeseen liitetyt mielikuvat ja vaikkapa
sosiaalinen hyoty, kuten arvonnousu ystavien silmissé.

Hyotya voi kuitenkin olla hankala mitata, ja sitd arvioidaankin muiden kriteerien
avulla. Asiakkaalta voidaan myos kysyd, onko h&nen mielestddn tarkedmpaa, ettd
hammastahna estdd hammasmatéa kuin se, ettd se valkaisee tehokkaasti. T&ssd on
kuitenkin huomattava, ettd asiakkaalla voi olla myos tiedostamattomia mieltymyksig,
ja itse asiassa hyotytekijat voivat vaikuttaa ostopadtokseen eri tavalla kuin mité
asiakas itse tietoisesti ajattelee.

Hyotyyn liittyy myos riskien vahentdaminen, milla on erityinen arvo etékaupassa
(katso luku 2.5.3 Koettujen riskien véhentdminen s. 22).

Tilanne

Hyotyyn liittyy myos osto- ja kayttotilanne; erilaisissa tilanteissa samasta tuotteesta
haetaan erilaisia hyotyja. Muutamia jaotteluja:

Tavallinen — erikoinen tilanne, sdanndllinen — satunnainen tilaus, tyd — vapaa-
aika, hankinta itselle — lahjaksi, kellonaika, vuodenaika, kiireys, oston tarkeys;
erikoistapahtumat kuten haat, ero, kodin osto, sairaus, onnettomuus, tyOpaikan
vaihto, uranvaihto, elékkeelle jaanti tai perheenjdsenen kuolema; aikaisemmat
kokemukset tuotteesta tai tuoteryhmaéstd, uusi hankinta — uusintaosto; asiakkaan ja
myyjan samankaltaisuus, "henkilokemia".
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Osa tilannetekijoistd voidaan saada selville kysymyksin. Jotkut tilannetekijat
voidaan paatelld asiakkaan kayttdytymisestd: esimerkiksi kellonajasta ja kaytetysta
Internet-yhteydestd voidaan arvioida, onko kayttdja kotonaan, koulussa taikka
tyOpaikallaan. Osa padtelmistd on luonteeltaan triviaaleja: mm. lahjojen ostaminen
vaihtelee vuodenajan mukaan.

Ostohistorian keruu on segmentoinnissa tarkedd, ja sitd voi kayttdd myos
ostotilanteen havainnoinnissa. Esimerkiksi jos asiakas, joka ei ole aikaisemmin
ostanut lastentarvikkeita, alkaa niitd ostaa, voidaan péaatelld, ettd asiakas on
mahdollisesti saanut lapsen.

11 Asiakkaan kayttaytyminen

a) Asenteet

Uskomukset, mieltymykset, asenteet: esim. onko "hyvid merkkeja" yksi vai useita.
Asiakkaan asenne tuotetta kohtaan voi vaihdella valill4 innostunut — positiivinen —
neutraali — negatiivinen — vihamielinen.

Asenteet eivat ole yksinkertaisesti selvitettdvissad. Asenne tuotetta tai kauppiasta on
selvitettdvissd  saadusta  asiakaspalautteesta  ja Kirjattavissa kaupan
asiakastietokantaan. Kauppiaan tulee luonnollisesti pyrkia saamaan palautetta
mahdollisimman paljon.

b) Ostovalmius

Asiakas ei tunne tuotetta, on kuullut tuotteesta, tietédd tuotteen, on kiinnostunut,
haluaa tuotteen, aikoo ostaa tuotteen.

Ostovalmiutta voidaan arvioida tutkimalla niita polkuja, joita asiakas on kulkenut
WWW-kaupan sisélla. Jos asiakas on kdynyt tuotteen sivulla, hdn on ainakin kuullut
siitd. Jos han viipyy sivulla kauan, han on mahdollisesti kiinnostunut tuotteesta. Sen
sijaan on jo vaikeampi selvittad, haluaako héan sen vai ei.

Asiakaspalaute on jalleen sellainen véline, josta ostovalmiuttakin voidaan arvioida.

0) Kaytto

Kéayton tai ostokertojen useus, kaytto- tai ostomaara, asiakastilanne: ei-kayttaja,
entinen kayttaja, potentiaalinen kayttaja, ensimmaista kertaa kayttava, saannollinen
kayttaja.

N&ma ovat tyypillisesti sellaisia kriteereitd, jotka saadaan tietotekniikan avulla
selvitettya kerddmalla asiakkaasta ostohistoriatietoja. On kuitenkin otettava
huomioon, ettd asiakas voi kéyttdd useamman kuin yhden kauppapaikan palveluja,
jolloin tiedetddn kylla, mit4 asiakas on ostanut yhdestd kauppapaikasta, mutta ei
tiedetd, mit& h&n on ostanut muualta tai mité hén ei ole lainkaan ostanut.

Kayttoon liittyvia kriteereitd voidaan myos kysya asiakkaalta suoraan.

d) Lojaalius

On hyddyllista selvittdd, onko asiakas téaysin lojaali tietylle tuotteelle vai
vaihteleeko han tuotteiden valilla satunnaisesti tai sd&nnollisesti. Asiakas voi olla
juuri vaihtanut merkki&an, jolle hén on lojaali. Han voi myos olla lojaali yhdelle tai
useammalle tuotteelle. Lojaaliuden osalta on syyta arvioida, miksi asiakas on lojaali:
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Syy voi olla mieltymys tuotteeseen tai mydskin tapa, valinpitdmattomyys, halvin
hinta tai yksinkertaisesti vaihtoehtojen puute.

Lojaaliuden tutkiminen automaattisesti ostohistorian perusteella on mahdollista, jos
samassa kaupassa tai kauppakeskuksessa on tarjolla korvaavia tuotteita, joista asiakas
voi valita. Asiakas voi kuitenkin usein ostaa vastaavan tuotteen toiselta kauppiaalta
tai toisesta kauppakeskuksesta, jolloin lojaaliutta ei yhdessd kaupassa tai
kauppakeskuksessa voida mitata kovin tarkasti.

e) Suoramarkkinointivaste (direct response segmentation)

Mikali mahdollista,  suoramarkkinointi kohdennetaan  niille,  jotka
todenndkdisimmin siihen vastaavat, koska suoramarkkinoinnin kustannukset yleensa
ovat suhteessa levitysméaréan. Internet-markkinoinnin osalla vaikuttaa vielé
erityisesti se, ettd markkinoinnin teho huonoille kohderyhmille voi olla negatiivinen
(esim. ei-haluttu sdhkdpostimainonta).

WWW-kauppias voi hyddyntda tata siten, ettd mainonnan vaikutus tallennetaan
esimerkiksi  rekisterdimalla ~ WWW-mainosten  linkkid  seuranneet tai
séhkopostiviesteihin reagoineet. Nain kutakin markkinointikanavaa voidaan kayttaa
sellaisille henkil@ille, jotka tah&n kanavaan parhaiten reagoivat. Esimerkiksi WWW-
mainokselle varattu tila voidaan kayttdd johonkin muuhun tarkoitukseen sellaisten
asiakkaiden osalta, jotka eivat tallaisiin mainoksiin nayté lainkaan reagoivan.

5.1.2 Yritysasiakkaan segmentointikriteerit

Yritysasiakkaiden osalta segmentointi on monimutkaisempaa, koska on otettava
huomioon sekéd yrityksen segmentointikriteerit ettd yrityksessd tydskentelevien
henkildiden kriteerit. Yrityksen henkiliden kriteerit vastaavat suurelta osin edell&
mainittuja kuluttajien segmentointikriteereitd. Erityisesti kohta 1, yritysasiakkaan
ominaisuudet, kuitenkin eroaa henkildasiakkaiden ominaisuuksista (Porter 1985,
293; Cravens 1987, 285; Kotler 1991). Kohdat Il ja Ill, asiakkaan hyoty ja
kayttaytyminen, ovat sen sijaan luonteeltaan vastaavia kuin henkil6asiakkaidenkin
vastaavat Kriteerit.

| Yritysasiakkaan ominaisuudet

a) Yrityksen demografiset ominaisuudet
Yrityksen koko, toimiala, omistusrakenne, yhtiémuoto, rahoitusasema.

Néaitd kriteereitda on mahdollista kysya asiakkaalta, tai mikali yritys voidaan
yksil6ida, niitd voidaan ehka tiedustella myds julkisista tietokannoista. Yhtiomuoto
(Qy, Ky, Ay, Tmi, osuuskunta) selviéa tavallisesti yrityksen nimesté.

b) Yrityksen toiminta

Kaytetyt teknologiat, tekninen kehittyneisyys, asiakkaan strategia (differointi —
kustannusjohtajuus), tuotteen kayttdé (kulutetaan itse, kaytetddn raaka-aineena,
myydaan edelleen).

Naita kriteereitd on mahdollista kysya asiakkaalta, mutta ne saatetaan joutua myods
paattelemaadn tapauskohtaisesti.
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¢) Yrityksen ostotavat

Hankintojen organisointi (keskitetty osto-osasto — hajautettu ostotoiminto),
valtarakenne (esim. insindorivalta), nykyiset toimittajasuhteet, onko asiakkaalla
vastaava oma sisdinen organisaatio kuten oma huolto-osasto, kaytetyt
hankintamenettelytavat ~ (vuokraus, palvelusopimukset, jarjestelmahankinnat,
tarjouskilpailut), sesonki- ja suhdanneostot.

Osaa ndista kriteereistd on mahdollista kysya asiakkaalta, mutta monet Kkriteereista
ovat sellaisia, ettd niiden tutkimiseen tarvittaisiin henkilokohtaisia vierailuja
yrityksessé.

Kuten havaitaan, monet yritysasiakkaiden segmentointikriteerit ovat luonteeltaan
sellaisia, ettd ne vaativat selvitystyotd. Koska yritysasiakkaita kuitenkin tyypillisesti
on kauppiasta kohti vahemman kuin kuluttaja-asiakkaita, téllaisen selvitystyon
tekeminen ei vélttamatta ole mitenk&&n suunnaton urakka.

Yksi sahkoisen kaupank&ynnin eduista kauppiaalle on, ettd asiakkaista voidaan
ker&ta paljon yksityiskohtaisiakin tietoja. Esimerkiksi tarkat ostohistoriatiedot voivat
kertoa asiakkaasta paljon enemmé&n kuin yksinkertaiset vdestotieteelliset
ominaisuudet, kuten ik&. T&lla tavoin asiakkaiden segmentoinnista tulee tarkempaa ja
tehokkaampaa.

5.2 Asiakkaan tunnistus

Perus-WWW-kéytossa kayttajan henkilollisyys ei paljastu  WWW-palvelun
pitajalle. Vaikkakin taméa saattaa olla kayttdjan mielestd toivottavakin asia, se
hankaloittaa WWW-kaupankayntid, silla kauppias ei tiedd, keitd kaupassa kdy. On
kuitenkin olemassa menetelmid, joilla tunnistus on ainakin jollain tasolla
mahdollista.

5.2.1 Tunnistusmenetelmat

WWW-asiakas  voidaan  tunnistaa  paasadntoisesti  kolmella  tavalla:
kayttajatunnuksen ja salasanan, selaintunnisteen tai maksujarjestelméan avulla.

Kayttajatunnus ja salasana on turvallinen ja asiakkaan luotettavasti yksiloiva
vaihtoehto. Taman lahestymistavan ongelma on, ettd asiakkaan tdytyy muistaa
tunnuksensa ja salasanansa. Jarjestelmaan Kirjoittautuminen on vie myds hieman
aikaa.

Selaintunnisteen (cookie) avulla tunnistettaessa WWW-selain lahettdd asiakkaan
yksil@intitiedon kauppaan automaattisesti. Nain valtytdan unohtamisten aiheuttamilta
ongelmilta ja séastetaan kayttajan aikaa.

Selaintunniste ei kuitenkaan ole yhtd tarkka kuin k&yttajatunnus ja salasana; sen
avulla voidaan monesti tunnistaa ainoastaan yksittainen tietokone, ei sen kayttajaa.
Asiakkaan  kayttojarjestelmd ja  WWW-selaimen  asetukset  vaikuttavat
tunnistustasoon. Kéaytdnnossa selaintunnistetta voidaan kayttdd vain tarkoituksiin,
joissa epéatarkka tunnistaminen riittdd. Kyseessd on apuvaline markkinoinnin
kohdennukseen ja seurantaan.

Selaintunnisteen sekd kayttdjatunnuksen ja salasanan yhdistamiselld pé&astaéan
hieman parempaan tarkkuuteen kuin pelkélld selaintunnistella. VVanhan asiakkaan
saapuessa kauppa kertoo hadnelle selaintunnisteen perusteella, kenen kauppa luulee
asiakkaan olevan. Asiakkaan hyvaksyessd ehdotuksen h&n péasee kauppaan ilman
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salasanaa. Jos ehdotus on vaara, hén voi normaalisti kirjoittautua kayttajatunnuksella
ja salasanalla. — T&atd menetelmdd voidaan soveltaa samoissa tilanteissa kuin
selaintunnistettakin. Se ei kuitenkaan ole niin luotettava kuin kéyttajatunnus ja
salasana.

Jotkut maksujarjestelmat tarjoavat asiakkaan tunnistuksen, ainakin osittain. N&in
on laita esimerkiksi Avant-korttimaksamisessa, jossa kauppias saa tietdd maksukortin
yksildivdn numeron ja voi ndin erottaa asiakkaat toisistaan. Luottokorttinumeroa voi
my0s kayttdd yksiloinnissd. Samaa korttia voivat kuitenkin kayttad useat eri henkilot
luvalla tai luvatta. Maksujarjestelméan avulla tapahtuva tunnistus ei luonnollisesti
auta tunnistamisessa ennen maksutapahtumaa.

5.2.2 Tunnistuksen ajankohta

Se, mitd tunnistuksella halutaan saavuttaa, vaikuttaa tunnistuksen ajankohtaan.
Padasialliset kayttotarkoitukset ovat markkinoinnin seuranta, WWW-palvelun
henkilokohtaistaminen mm. markkinointitarkoituksiin sek& tilaajien tunnistus
toimitusta ja maksutapahtumaa varten. Liséksi tunnistusta tarvitaan, jotta asiakas voi
seurata aikaisemmin tekemiéén tilauksia.

Tunnistusajankohdan vaihtoehdot on esitelty sivulla 37 (Kuva 6). Tunnistus
voidaan tehda heti kauppaan tultaessa, alettaessa tayttda ostoskoria tai tilauksen teon
ja maksun yhteydessa. Suosittelen, ettd kuluttajakaupassa asiakkaan annetaan valita,
tunnistautuuko han heti tullessaan sisdan vai vasta tehdesséan tilausta. Tunnistuksen
vaatiminen "ulko-ovella" todennéakdisesti karkottaa osan asiakkaista.

5.2.3 Yhteenveto tunnistusmenetelmista
Seuraavassa taulukossa on yhteenveto edella esitellyistd tunnistusmenetelmista.
Taulukko 17 Asiakkaan tunnistus

Tunnistus- Kayttajatunnus | Selaintunniste Selaintunniste Maksu-
menetelma ja salasana (cookie) seka jarjestelma
kayttajatunnus ja
salasana
Luotettava Kylla Ei Ei Vaihtelee
Yksildintitaso Henkild Henkil6 tai saman | Henkil® Vaihtelee, esim.
tietokoneen saman
kayttajat maksukortin
kayttajat
Vaivalloisuus Vaivalloinen Vaivaton Kanta-asiakkaille | Vaivaton
vaivaton
Tunnistuksen Kauppaan Kauppaan Kauppaan Tilattaessa
ajankohta tultaessa tai tultaessa tultaessa tai
tilattaessa tilattaessa
Vaatimukset - Selaintunnisteita | Selaintunnisteita | Maksujérjestelma
tukeva WWW- tukeva WWW-
selain selain
Kayttotarkoitus Markkinointi, Markkinointi Markkinointi Tilaajan tunnistus
tilaajan tunnistus

5.3 Tiedon keruu

Asiakastietoja voi kerétd paasaantoisesti kahdella eri tavalla: kysymaélla asiakkaalta
itseltéan tai kayttdméalla automatisoituja havainnointimenetelmia.
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5.3.1 Kysyminen asiakkaalta itseltdan: kyselylomakkeet

WWW-lomakkeella tehtdva kyselytutkimus vastaa perinteisen paperilomakkeen
avulla tehtdvia kyselyitd. Kyselylomakkeen hyvida ja huonoja puolia verrattuna
tietojen automaattiseen kerddmiseen ovat:

+ Asiakas tietdd, mitd tietoja hanestd keratéén, ja voi vastata niihin kysymyksiin,

joista hén haluaa antaa tietoja.

- Vastaaminen vie asiakkaan aikaa ja voi tuntua vaivalloiselta.

- Asiakas voi vastata tahallaan vaéarin tai jattaa kysymyksié vastaamatta.

- Kaikista asiakkaista ei saada luotettavia tietoja.

On huomattava, ettd WWW-lomakkeella ei voida aina tehdd luotettavaa
satunnaisotantaa, silla vastaajat valikoituvat niistd, jotka kayvat kyseisilla WWW-
sivuilla. Tama rajoittaa kyselyn kayttokelpoisuutta markkinatutkimukseen. Lisaksi
vastausprosentti saattaa jaada alhaiseksi, koska kyselylomake on helppo jattéa
vastaamatta.

5.3.2 Automaattinen keruu

Automaattinen tiedonkeruu perustuu WWW-lokien tutkimiseen'*. Sen hyvii ja

huonoja puolia ovat:

+ Tiedon keruusta ei ole asiakkaalle vaivaa.

+ Jos asiakas ei ole tietoinen tiedon keruusta, hén ei voi manipuloida tuloksia.
Hyvan kauppiastavan voi kuitenkin katsoa edellyttdvan, ettd asiakkaalle
kerrotaan, mitd tietoja hanesta kerédtéén ja kuinka niita kaytetaan.

- Tietoja saadaan vain rajoitetusti, ldhesk&dn kaikkea ei voi Kkeréta
automaattisesti.

- Kaikkia tietoja ei saada luotettavasti, vaan ne perustuvat arvioihin.

5.3.2.1 Organisaatiotietojen paattely lokitiedoista

WWW-lokitiedoista péaattelemalla saadaan joitakin kayttdjan organisaatioon
liittyvid lisatietoja, joita loki ei sellaisenaan sisdlld. Paattely voidaan tehda
vertaamalla kavijan tietokoneen Internet-osoitetta esimerkiksi yritystietokantoihin.

Internet-osoitteen perusteella voidaan arvioida asiakkaan yrityksen toimiala tai
kokoluokka. Samaten osoitteen perusteella voidaan arvioida maantieteellista sijaintia,
osa yrityksista tosin sijaitsee monilla paikkakunnilla. Voidaan myos pééatelld, onko
kavijan organisaatio esimerkiksi akateeminen yhteiso tai koulu.

On huomattava, ettd kyseessa on arvio. Paattely on jarkevaa erityisesti siind
tapauksessa, ettd kohdeasiakasryhméa ovat yritysasiakkaat. Kuluttaja-asiakkaat ovat
monesti verkkoyhteydessé jonkin Internet-palveluntarjoajan kautta, eikd heista saada
tarkempia tietoja.

5.3.2.2 Lokitietojen tallentaminen

WWW-lokitiedot tallentuvat yleensa tekstitiedostoksi, joka vie paljon tilaa ja on
hidas késitelld. Ongelman ratkaisemiseksi ne voi tallentaa sopivasti kasiteltyin
indeksoituun tietokantaan.

1 WWW-palvelimen kerd&mistd lokitiedoista on kerrottu tarkemmin luvussa 3.6.3.1 WWW-
palvelimen lokitiedot sivulla 50.
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Seuraavassa (Taulukko 18) on esimerkki tietueesta, jolla tallennetaan yksi
tuotesivuun  kohdistunut  WWW-hakupyyntd. Kenttien koot ovat esimerkkeja
tilatarpeesta, ja ne on arvioitu tarkoituksellisesti pieniksi.

Taulukko 18 Lokitiedot / Tuotesivuun kohdistunut haku

Kentta Selitys Kentén koko tavuina

ID Juokseva numero 8

Asiakasnumero 4

Tuotenumero 4

Tuotesivu Esim. lisatietosivu, kuva, hintatieto, ... |1

Aika Paivamaara ja kellonaika 4

Kulutettu aika Sivulla kulutettu aika sekunneissa (paateltavissa, ei tarv. tallentaa)
Milta sivulta tuli (paateltavissa, ei tarv. tallentaa)
Mille sivulle jatkoi (paateltavissa, ei tarv. tallentaa)
Yhteensé 23 tavua

Jos hakuja on keskimaarin 10 asiakaskayntia kohden ja asiakkaita kaupassa 10 000
paivassd, tietojen tallentamiseen tarvitaan vuodessa tilaa 23 tavua x 10 x 10 000 x
365 = 800 megatavua / kauppa.

Tallennusmaéran vahentdmiseksi tiedot voidaan tiivistdd. Yksittdisistd hauista
voidaan koota kullekin asiakkaalle tietue jokaista tuotetta kohti, johon hé&n on
kaupassa tutustunut (Taulukko 19).

Tuotekohtaisessa tarkastelussa olennaista on mm. se, millaista tuotetietoa asiakas
on saanut ja kuinka han on siihen reagoinut: onko hén ostanut tuotteen, koska han on
ostoksensa tehnyt, kuinka paljon hén on tuotetta yhteensé ostanut jne. Naista tiedoista
voidaan pééatellda asiakkaan ostokayttaytymiseen liittyvia asioita: kuka on tuotteen
kanta-asiakas, kuka on kiinnostunut tuotteesta muttei ole sitd vield ostanut. —
Tuotekohtaista  tietuemallia ~ voidaan  kayttdd pienin  muutoksin  myds
tuoteryhmakohtaisesti.

Taulukko 19 Lokitiedot / Tuote

Kentta Selitys Kentén koko tavuina
Asiakasnumero 4
Tuotenumero 4
Tutustumiskerrat Kayntikerrat tuotteeseen liittyvilla sivuilla 1
Kulutettu aika Viipymisaika tuotteeseen liittyvilla sivuilla 2
sekunneissa
Ensimmaéinen tutustuminen | Paivamaara ja kellonaika 4
tuoteinformaatioon
Edellinen tutustuminen Paivamaard ja kellonaika 4
tuoteinformaatioon
Nahnyt tuotenimen 1 bitti
Nahnyt kuvauksen 1 bitti
N&hnyt kuvan 1 bitti
Nahnyt hinnan, jne. 1 bitti
Ensimmadinen osto Paivamaard ja kellonaika 4
Edellinen osto Paivamaard ja kellonaika 4
Ostokerrat 2
Edellinen ostomé&ara Yksikkd kpl, kg tms. 4
Kokonaisostomaara Yksikko kpl, kg tms. 4
Edellinen ostohinta 8
Kokonaisostosumma 8
Yhteensa 54 tavua
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Jos halutaan keskittyd vain pelké&n ostohistorian tarkasteluun, jatetdan tarkastelusta
ne tuotteet, joita asiakas ei ostanut. Tallin saadaan ostokertakohtainen tietue
(Taulukko 20).

Ostotapahtumakohtaisessa  tarkastelussa  kiinnostavia ~ ovat  varsinaiset
ostotapahtumat ja niihin johtaneet tekijat. Tallaisesta tiedosta voidaan erottelemalla
hintatietoiset asiakkaat niistd, jotka eivédt hinnasta valitd, tai loytdmalla varmat
uusintaostajat, jotka tuntevat tuotteen niin hyvin, ettei heidén tarvitse siihen tutustua
ennen ostop&atosta.

Taulukko 20 Lokitiedot / Ostotapahtumat

Kentta Selitys Kentén koko tavuina
Asiakasnumero 4

Aika Paivamaara + kellonaika 4

Tuotenumero 4

Ostomaaré Yksikkona kpl, kg tms. 4

Ostohinta Yksikkohinta 8

Néhnyt kuvauksen Tutustuiko tuotekuvaukseen ennen ostoa 1 bitti

Néhnyt kuvan " 1 bitti

Néhnyt hinnan, jne. " 1 bitti

Yhteensa 25 tavua

Esitetyt tietuemallit ovat luonnollisesti vain esimerkkejad. Kussakin kaupassa
kaytettava tietuemalli luonnollisesti vaihtelee kaupan tarpeiden mukaan.

5.3.3 Tietojen kerddmisen rajoitukset

Suomen verraten tiukka henkilGrekisterilaki ja -asetus rajoittavat tietojen
kerdamista suoramarkkinointitarkoituksiin. Taman tyon ei ole tarkoitus syvallisesti
kasitelld lainsdadantokysymyksia, ja lisdksi sdéddokset ovat muuttumassa. Kuitenkin
lyhyt katsaus on paikallaan.

Kaupassa kéyneiden henkiloiden rekistergintia ei ole Kkielletty. Sen sijaan
tietosuojavaltuutettu on todennut, etté liiallista tietojen kerddmista olisi véltettava ja
etta kayttdjalta olisi saatava suostumus tietojen kerddmiseen. Valtuutettu on katsonut,
ettd rekistergintilomakkeella pakolliset kentét olisi erikseen merkittdva pakolliseksi,
rekisteriselosteen tulisi olla palvelun yhteydessa néhtavillg, rekisteréidyn tulee voida
nahda hanestd tallennetut tiedot ja ettd rekisterfidyn on voitava Kkieltaa tietojensa
kaytto ja luovutus suoramarkkinointiin. (Tietosuojavaltuutettu 1997) Voidaan katsoa,
ettd ndmé ohjeet kayvat hyvan Internet-kauppatavan ohjenuoraksi.

5.4 Tietojen hyédyntadminen
Kuinka asiakkaasta keréattyja tietoja hyddynnetédén?

Mainokset WWW-kaupan sivuilla ovat luonteva tapa. Kerétyt tiedot auttavat
nayttdmadn sellaisia mainoksia, joista asiakkaan voidaan olettaa olevan
mahdollisimman paljon kiinnostunut. Jos asiakas ei reagoi mainokseen, héan ei ehka
ole tuotteesta kiinnostunut.

Soveltuvia mainospaikkoja kaupassa ovat mm. sivut, joilla ei ole varsinaista
sisélt6d vaan joilta siirrytddn eteenpdin. Téllaisia ovat mm. kaupan etusivu seka
osastojen ja tuoteryhmien sivut. Mainoksia voisi my6s néyttad erityiselld
mainospaikalla jokaisen sivun reunassa. — On tietysti varmistettava, etteivat
mainokset vie asiakkaan huomiota tarpeettomasti pois siitd, mitd han on kaupassa
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tekemdssd. Mainonta kaupassa on valine mielenkiinnon herattdmiseen, mutta se ei
saa tarpeettomasti héirita ostamista.

Ostoskorin puoliautomaattinen tayttd tarkoittaa sitd, ettd kauppa esittdé

asiakkaalle, mitd luulee tdm& haluavan ostaa, ja asiakas hyvéksyy tai on
hyvadksymattd. Ehdotus voidaan tehdd esimerkiksi asiakkaan juuri vietya
ostoskoriinsa tuotteita tai alkaessa hyvéksya tilaustaan. Kauppa voi yllattden ehdottaa
esimerkiksi ostettavaan paitaan sopivia housuja.

Tietojen jarjestaminen on huomaamaton tapa hyodyntdd asiakastietoa. Moni
WWW-kauppa nayttaéd pitkiakin tuotelistoja, esimerkiksi tietyn osaston tuotteet tai
haun tulokset. Asiakasta todennékdisimmin kiinnostavat tuotteet voisi tuoda listan
ensimmaisiksi.

5.5 Sosiaalinen suodatus

Sosiaalinen suodatus™ on tapa, jolla suuresta méérasta tietoa valitaan kayttajalle
todenndkdisimmin kiinnostavat tiedot. Sosiaalinen suodatus perustuu siihen, ettd
palvelu pyytéé asiakasta arvioimaan tuntemiaan asioita (kuten tuotteita) esimerkiksi
numeroin 1—5. Kun palvelu tietdd "tarpeeksi” asiakkaan mieltymyksistd, se osaa
tehdd asiakkaalle suosituksia. Ehdotuksia tehdessaan jérjestelmé vertaa asiakkaan
antamia arvosteluja muiden asiakkaiden antamiin arvosteluihin ja péattelee,
millaisten asiakkaiden mieltymykset vastaavat toisiaan. Ajatuksena on, ettd
asiakkaista ~muodostuu ndkyméattomid ryhmid, joiden mieltymykset ovat
samankaltaiset. Annettavat suositukset perustuvat samankaltaisten ihmisten
arvioihin.

Sosiaalinen suodatus on menetelmd, jota voidaan kayttdd paitsi varsinaisissa
WWW-kaupoissa, myds muissa WWW-palveluissa. Sita voidaan kayttaa esimerkiksi
kiinnostavien uutisartikkeleiden hakuun suuresta uutismaarasta. Talléin arvioinnin
kohteena on uutisartikkelin sisélto.

12 Artikkeleita sosiaalisesta suodatuksesta my6s muussa kaytossa kuin WWW-kaupassa:
> Recommender Systems. Communications of the ACM. March 1997/Vol. 40 No. 3.
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Esimerkki 13 Firefly — Suosittelujarjestelma
www.firefly.net

Firefly Network, Inc. on yritys, joka myy sosiaalisen suodatuksen palvelua, jossa
asiakkaista keratddn tietoja. Tietoja kaytetddn hyvaksi suosittelemalla asiakkaille
sopivia tuotteita.

Esimerkki Fireflyta kayttavastda WWW-palvelusta on ZDNet Software Library
(www.hotfiles.com). Se on palvelu, joka tarjoaa asiakkaille tietokoneohjelmia.
Ohjelmat eivat ole ZDNetin omia, vaan kyseessd on tiedostopalvelu, jossa jaetaan
muiden julkaisemia ilmaisia tietokoneohjelmia ja ohjelmien ilmaisia koeversioita.

Asiakas lataa itselleen ohjelmia ja kokeilee niitd. Kokeiltuaan han arvioi ohjelmia
numeroin 1 — 5. Kun palvelu tuntee asiakkaan mieltymyksid, se ehdottaa lis&a
ohjelmia asiakkaan haluamasta ohjelmaryhmastd, esimerkiksi peleja. Asiakas voi
noutaa ohjelman itselleen valittémasti ja antaa arvionsa heti ohjelmaan tutustuttuaan.
Asiakkaan on helppo ladata yhd uusia ohjelmia ja tehdd yha uusia arvosteluja.
Arviointikierros voi ajallisesti olla verraten lyhyt, mikd helpottaa arviointien
karttumista.

Oman melko vahaisen kayttokokemukseni perusteella ohjelmasuositukset eivat ole
ainakaan aluksi kovin hyvia. Tamantyyppinen jarjestelma vaatii sen, ettd kayttaja
tekee suhteellisen paljon arvosteluja, ennen kuin jarjestelmd osaa tehdd sopivia
ehdotuksia.

Fireflyn palvelu soveltuu kaytettavaksi myds varsinaisessa WWW-kaupassa.
Kirjakauppa BarnesandNoble (www.barnesandnoble.com) kéyttdd tata jarjestelmaa
Kirjojen suosittelemiseen, ja Firefly luettelee muitakin kauppoja, jotka kayttavat
suosittelua.

Suosituspalvelun voi nahda paitsi markkinoinnin kohdentajana, my6s kaupan
tarjoamana lisdarvopalveluna. Palvelu sitouttaa asiakasta kauppaan, silla samoja
suosituksia ei voi saada toisesta kaupasta, varsinkin, koska asiakkaan taytyy syottaa
melko paljon arvosteluja ennen kuin automaattinen suositus toimii. Saadakseen hyvia
suosituksia asiakkaan kannattaa palata yha uudelleen samaan WWW-kauppaan.

100



Esimerkki 14 Tulevaisuuden alykauppa
Lopuksi esitan nakyman siitd, mita Internet-kauppa voi joskus tulevaisuudessa olla.

Asiakas saapuu WWW-tavarataloon, jossa on tarjolla suurin piirtein kaikkea ruoasta
urheiluvalineisiin. Kauppa tarkistaa asiakkaan toivomusten mukaisesti automaattisesti
asiakkaan jaakaapin siséllon ja kysyy asiakkaalta "Maito ja voi ovat melkein lopussa.
Laitetaanko ostoskoriin 3 purkkia kevytmaitoa ja puoli kiloa voita?". Asiakas
myontyy, mutta tilaa samalla vield neljannen purkin.

Kauppa muistuttaa, ettd paasidinen on ovella. Kauppa tietdd, ettd asiakas arvostaa
juhlia, ja siksi sivujen reunoilta kurkistaa paésidistipuja ja muuta ajankohtaan sopivaa
somistetta. Kauppa ehdottaa asiakkaalle, mita paasiaiseksi voisi syoda. Vesi kielella
asiakas katselee péaasidisherkkuja ja -kattauksia. Lopulta han valitsee resepteistd
lammaspaistin ja suklaakakun kuudelle. Reseptien ainekset sujahtavat ostoskoriin
nappia painamalla. Valitettavasti paisti on juuri paassyt loppumaan varastosta, mutta
kauppa lupaa toimituksen huomiseksi.

Kauppa on seurannut asiakkaan ostoksia jo pidemman aikaa ja tietda, ettd tdma on
huolestunut painostaan. Kauppa ehdottaa ruudun reunassa kevytta salaattia, joka on
nyt tarjouksessa. Asiakas ei Vilkaisekaan mainosta, koska hénta kiinnostavat
eksoottiset hedelmét. Edellisella kerralla asiakas osti persimoneja, ja kauppa Kysyykin
asiakkaan siirtyessd hedelmdosastolle: "Ostit toissapdivana uutuustuotettamme,
persimoneja. Mités pidit?" Asiakas ei pitdnyt niistd lainkaan, ja antaa persimoneille
arvosanaksi 6/10 — aivan liian makeita. Kauppa listaa vastapainoksi kirpeita greippeja
ja muita sitrushedelmid, jotka sopivat variltadnkin paasidisen teemaan.

Kaupan taustamusiikki katkeaa hetkeksi, ja kauppiaan tuttu aani kertoo uutisen.
Brasilian kadosta johtuen kahvin hinta on nousemassa — nyt olisi tilaisuus hamstrata.
Varmemmaksi vakuudeksi kahvin tuoksu alkaa leijailla monitorin alla sijaitsevasta
tuoksugeneraattorista. Asiakas tekee sitovan tilauksen ja tilaa kahvia ennakkoon
paivan tarjoushintaan koko vuoden tarpeiksi, mutta toimitus tapahtuu kuitenkin
vuoden mittaan vahittain, aina kun anturi asiakkaan kaapissa havaitsee, ettd kahvi
uhkaa loppua.

Ruudun ylakulmaan on ilmestynyt mainos, jossa vaihtuvat hiljalleen paivan
tarjoukset. Tarjouksia on tavaratalossa tdndan noin sata, mutta tasséa ruudussa kulkevat
vain urheiluvélineiden ja ruokien tarjoukset. Tavaratalo on arvioinut, ettd tdma
asiakas ei halua sovittamatta ostaa vaatteitaan verkon kautta, joten niiden mainoksia
on turha nayttdd. Asiakkaan huomio Kiinnittyy kuntopy®ran mainokseen. Kauppa
kertoo, ettd tama pyord, jota asiakas jo pari viikkoa sitten katseli, on nyt 20 %
halvempi kuin viimeksi. Kuntopy6ra paatyy heti ostoskoriin. Taisi olla hintatietoinen
asiakas, paattelee kauppa.

Lopulta asiakas on kerdnnyt haluamansa tuotteet ja aikoo hyvaksya tilauksensa.
Kauppa huomauttaa vielda tilauslomakkeen alalaidassa, ettd suklaamunat ovat
ostamatta, ja ndyttdd muutamia kuvia valikoimasta. X-merkkisten munien kuva on
suurin, koska asiakas piti niistd viime vuonna. Toimitustavaksi pienille tuotteille
asiakas valitsee putkipostin, joka on perill& puolessa minuutissa. Kuntopyora tuodaan
huomeniltana ovelle. Tilauksen tehtyddn asiakas nakee bonuspisteidensd kertyman
talta vuodelta ja myhdilee tyytyvaisend — kanta-asiakkuus kannattaa.

101



6 Loppusanat

Internet-kaupankaynti tulee kehittyméan vield voimakkaasti, ja tutkimista alalla
riittdd. Ennen tyOn yhteenvetoa esitdn vield tukun aiheita, jotka vaativat
lisdtutkimusta.

6.1 Lisatutkimusaiheita

Monet Internet-kaupankaynnin tekniset kysymykset on jo ratkaistu. Suuri osa
lisdtutkimuskohteista onkin kauppatieteellisia ja asiakkaiden kayttaytymiseen
liittyvid asioita. Silti myds uusia teknisid ratkaisuja ja olemassa olevien tekniikoiden
yleistymisté kaivataan.

Yksi tarkeimmistd kysymyksistd on, kuinka Internet vaikuttaa kaupan toimialojen
rakenteisiin, erityisesti kaupan véliportaiden rooliin. Edelleen on epéselvéa, kuinka
eri toimialojen kehitys eroaa toisistaan tdsséd suhteessa. Ulkomaisen Kkilpailun
vaikutus on tutkinnan arvoinen asia — kuten my0s se, kuinka vahvoja
kauppakeskusmallin mukaiset Internet-kauppakeskittymat tulevat olemaan suhteessa
erillisiin kauppoihin.

Asiakkaiden kayttaytymista Internet-kaupassa ei tietdékseni ole vield juuri tutkittu.
Internet-kaupan kannalta olennaista olisi kuitenkin tietdd, kuinka asiakkaat kokevat
Internet-kaupankaynnin ja hyvaksytadnko Internet ostokanavaksi muiden joukossa.
Tassa ovat luultavasti hyddyksi vastaavat tiedot perinteisen etdkaupan alalta. Lisaksi
erityisesti digitaalisten tuotteiden osalta olisi taloudellisesti hyvin mielenkiintoista
selvittdd, mika on eri hinnoittelumallien rooli: kannattaako digitaaliset tuotteet
hinnoitella kdyton maaran mukaan vai kenties kuukausimaksuin?

Mielenkiintoista olisi my0s tietdd, voidaanko kauppapaikan yksiloinnilla saada
todellista hyotya ja kuinka kokevatko asiakkaat sen uhaksi, ettd kauppa keréa heistéa
tietoja. Edelleen kannattaisi selvittdd, mika on paras tapa keréttyjen yksil6ivien
tietojen hyodyntamiseen.

Koska Internet-kauppa on verraten uusi ilmid, ovat myos kauppatavat vield
kehitysvaiheessa. Selked esitys siitd, mitd asioita kuuluu hyvaén Internet-
kauppatapaan, olisi hyvin tarpeellinen kaupankdynnin vakiinnuttamiseksi.

Selvitettdvien asioiden listalle lisattdk6on myos se, kuinka asiakasyhteisoja
kannattaa Internet-kaupankaynnissa hyodyntdd. Ovatko yhteisot se ratkaisu, joka
tarjoaa kauppakeskusten jasenille erikoisedun erillisia pikkukauppoja vastaan? Enté
mik& on yhteisGjen merkitys Internet-huutokaupoille, joille on téarke&dd keréta
tarpeeksi aktiivisia osallistujia?

Mik&d on multimedian kayttOtapa Internet-kaupassa? Esimerkiksi adnen kaytto
Internet-kaupassa on vield aivan olematonta, samaten liikkuvan kuvan ja
kolmiulotteisten n&kymien nayttd. Teknisista asioista kannattaisikin tutkimusta
panostaa erityisesti kolmiulotteisiin ndkymiin perustuviin kauppoihin. Myos
ostoseldamysten kuten keinotuoksujen ja muiden aistimusten luomiseen vaadittavaa
tekniikkaa on syyté kehittaa.

Agenttien ja tekodlyn kayttd sahkoisessd kaupankaynnissa ovat luontevia
tietdamysteknisid tutkimuskohteita. Talla alalla luultavasti riittdakin kehittdmista vielé
vuosikausia. Tuoteluetteloiden tietojen standardointi liittyy erityisesti hakuagenttien
toimintaan. Kuinka standardointi pitdisi tehdd, jotta hakuagentit 16ytéisivat halutut
tuotteet? Myos liitynnét kauppiaan muihin tietojarjestelmiin kaipaavat standardeja.
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Turvallisuuskysymyksiak&an ei vield ole tdysin ratkaistu. Mm. se on vield
ratkaisematta, kuinka asiakas saadaan luottamaan kauppiaisiin: onko ratkaisu
maksujérjestelmén tarjoama takaisinmaksuturva ja ostotapahtuman jakamattomuus
vai tarvitaanko jotain ulkopuolista kauppoja valvovaa ja arvioivaa organisaatiota?
Erittdin turvallisten salausjarjestelmien samoin kuin maksujérjestelmien yleistymista
odotetaan yhd, ja mielenkiintoista olisikin selvittad, mika jarjestelma tulee
yleistymé&an ja koska.

6.2 Yhteenveto

Internet-kaupankdyntia voidaan pitad yhtena etdkaupankaynnin menetelména, jolla
on paljon yhteisia piirteitd perinteisten etdkaupankéyntimenetelmien kanssa. Internet
kuitenkin  eroaa perinteisistd etédkaupankdyntikanavista, kuten posti- ja
puhelinmyynnistd, monessa suhteessa. Eroavuuksia ovat mm. Internet-
kaupankaynnin maantieteellisesti usein laajempi ostoalue, mahdollisuus suurempaan
tuotevalikoimaan ja asiakkaiden ostokdyttaytymisen tarkempi seuranta. Liséksi
Internet-kaupan pidon kustannukset ovat mm. automatisoitavuudesta johtuen
verraten alhaiset.

Internet-kauppapaikkoja voi olla monenlaisia: yksinkertaisimmillaan kauppa
koostuu muutamasta tuote-esittelystd ja tilauslomakkeesta. Monipuolisemmassa
kaupassa on hakutoimintoja ja verkkokauppaan soveltuvia maksutapoja; tuotteet
voidaan esittdd liikkuvan kuvan ja &&nen avulla; kaupassa voidaan jarjestaa
huutokauppoja; kaupan yll&pito on automatisoitu ja liitetty yrityksen muihin
tietojarjestelmiin.

Vuonna 1998 on Suomessa Yyleisessa kéytdsséd kaksi Internet-kuluttajakaupan
maksumenetelmaa: postiennakko ja verkkopankkisiirto. Namé soveltuvat erityisesti
keskisuuriin maksuihin. Pienien maksujen suorittamiseen ei ole odotettavissa nopeaa
ratkaisua. — Kansainvélinen kuluttajakauppa puolestaan tullee py6riméan
luottokorttien varassa ainakin muutaman vuoden. Luottokorttimaksujen SET-
turvajérjestelmén tulon odotetaan vauhdittavan kansainvélista Internet-kauppaa. On
oletettavaa, ettd Internet-kauppojen on vield jonkin aikaa tarjottava useita
vaihtoehtoisia maksumenetelmia.

Tulevaisuus tarjoaa useita kauppapaikkojen kehitysndkymid. Kauppaa voidaan
kehittdd lisddmalla tuki agenttiohjelmille, jotka auttavat asiakasta ostosten teossa.
Kaupan yksildinti kullekin asiakkaalle sopivaksi "&lykaupaksi” on eras tulevaisuuden
kehitysndkymad: asiakkaista keratdan tietoja, joiden perusteella muutetaan kaupan
ulkoasua, valitaan mainostettavat tuotteet ja muutenkin ohjataan markkinointia.
Muita kehitysndkymia ovat mm. kolmiulotteiset maailmoihin ja asiakasyhteisdihin
tukeutuvat kaupat; yleensakin sellaiset kaupat, joihin asiakas voi tulla viettdmaan
aikaa, "shoppailemaan™.
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