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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimusalueen taustaa

Internetin kehittyminen ja levidminen ovat luoneet suuria odotuksia kaupan-
kdynnin laajamittaisesta siirtymisestd tietoverkkoihin. On puhuttu uudesta ta-
loudesta ja siitd, kuinka verkottuminen muuttaa liiketoiminnan perusrakentei-
ta. Erityisesti Internetin ja mobiililaitteiden kautta vélitettdvien digitaalisten
tuotteiden kaupan on odotettu mullistavan markkinoita. Tallaisia tuotteita ovat
esimerkiksi tietokoneohjelmat, dénitteet, julkaisut ja erilaiset palvelut — laajem-

minkin kaikki, mikd suinkin vain voidaan esittdd ykkosien ja nollien jonona.

Tuotteiden digitalisoinnin johdosta tuotteita tulevat tarjoamaan yha kasvavissa
madrin toimialat, jotka vield nykyisin tuottavat fyysisid tuotteita, mutta joiden
on mahdollista helposti muuttaa tuotteensa digitaaliseen muotoon. Esimerkkeja
ndistd toimialoista ovat mm. vithde ja painoteollisuus, joiden tuotteet (musiikki,
elokuvat, kirjat, raportit jne.) ovat helposti digitalisoitavissa. Tuotteiden digita-
lisoinnin on arveltu johtavan mm. tuotanto- ja toimituskustannusten alenemi-
seen, kaupan valiportaiden vdhenemiseen ja tdtd kautta hintojen laskuun. Ale-
nevien kustannusten on arvioitu laskevan alalle tulon kynnystd, miké johtaisi

kasvaneeseen tarjontaan ja kiristyvaan kilpailuun - jopa maailmanlaajuisesti.

Sahkoisistd kanavista on tullut tarked media digitaalisten tuotteiden ja palvelu-
jen jakelulle. Kuitenkin, digitaalisten tuotteiden tyypilliset piirteet, kuten suuret
investoinnit ensimmadisen tuotteen tuottamiseksi, alhaiset rajakustannukset,
tuhoutumattomuus ja muunneltavuus antavat viitteitd siitd, ettd perinteiset
hinnoittelukdytdnnot eivit ehka toimi. Tastd huolimatta digitaalisten tuotteiden
hinnoittelusta ja kuluttajien asenteista tuotteisiin on kirjoitettu vahén, ja vain

muutamat tuotteita tarjoavat yritykset ovat menestyneet.
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Uuden talouden avainominaisuus on sen kyky erottaa tuotteen tai palvelun
informaatio ja fyysiset komponentit toisistaan. Internet tarjoaa tehokkaan infra-
struktuurin helpottaen informationaalisen komponentin toimittamista. Uuden-
lainen infrastruktuuri muuttaa tapaa, jolla kuluttajat etsivit ja vertailevat tuot-
teita, suorittavat kaupankdyntid sekd hankkivat ja yllapitdvit tuotteita. Digitaa-
linen talous on hyvin erilainen perinteisesta fyysisten hyddykkeiden taloudesta.

Ero voidaan tiivistdd seuraavasti (Grover & Ramanlal 2000):

e Kiintedt kustannukset ovat huomattavasti korkeammat johtuen henkisen
pddoman kehittdmisen kustannuksista (tehtaan ja laitteiston sijasta).

¢ Rajakustannukset ldhenevit nollaa laskien teknologisen kehityksen my6ta.

o Koordinaatiokustannukset ovat erittdin alhaiset, miké ei ainoastaan helpota
etsintdd ja tuotteiden vertailua, mutta myos mahdollistaa digitaalisten tuot-

teiden yhdistdimisen uuden arvon luomiseksi.

Esimerkiksi vertailtaessa fyysisen CD:n ja saman tuotteen digitaalisen muodon
hinnan muodostumista fyysisen CD:n hinta on noin 123 mk ja digitaalisen ko-
konaisuuden noin 70 mk (Tilastokeskus 1998, 181). Kustannukset laskevat mm.

vahittdiskaupan, tukkujakelun ja valmistuksen osalta.

Lisdksi, fyysisten tuotteiden kiinteiden kustannusten (tehtaiden ja laitteiden
muodossa) ollessa palautettavissa, investoinnit henkiseen pddomaan nopeasti
muuttuvassa teknologisessa ymparistdssd ovat usein suuria ja harvoin palau-
tettavissa, jos yritystd kohtaa epdonnistuminen. Adritapauksissa, kuten ohjel-
misto- ja telekommunikaatioalalla, rajakustannus on ldhelld nollaa. Kiinteét

kustannukset saattavat muodostaa lahes 100% kustannuksista.

Toistaiseksi vain harvat yritykset ovat ymmartaneet, ettd voitto per minuutti
(profit per minute) on paljon parempi suorituksen mittari digitaalisella aika-
kaudella kuin voitto per yksikko (profit per unit) kiinteiden kustannusten olles-
sa aikaperustaisia, ei yksikktkohtaisia. (Rotschild 1998.) Johdon on arvioitava

voittoanalyysi uudelleen.



Digitaalisessa ympadristossd toimiminen aiheuttaa kuitenkin yrityksille myds
tuntuvia kustannuksia virtuaalisten toimipaikkojen (portaalien, verkkokaup-
pojen jne.) luomiseen vaadittavien resurssien kautta. Kaikkien kaupankdynnin
osien on toimittava virtuaalisuudesta huolimatta yhtéi tehokkaasti, ellei jopa
tehokkaammin kuin perinteisilldkin markkinoilla. Toimivien ja kuluttajien tar-
peita vastaavien verkkokauppojen suunnittelu, tutkiminen ja toteutus vaativat

huomattavia resursseja seka aikaa.

Sahkoisessd maailmassa ei kuitenkaan ole varaa eiké aikaa pitkiin kehityssyk-
leihin. Menestystd haluavien on omaksuttava uudet teknologiat ja uuden talou-
den yritysmallit entistd nopeammin ja toimittava niiden mukaisesti yha kiihty-
valla tahdilla. Aina ei edes tarkkaan tiedetd, mitd tehdddn, mika saattaa kuvas-
taa useiden nopeasti kyhéttyjen dotcom-nettiyritysten konkursseja. Digitaalinen
hintarakenne tekee selviytymisen kilpailuymparisttssa yhd vaikeammaksi, silld
kilpailevia tuotteita tarjoavien yritysten on helpompaa ja halvempaa tuottaa
digitaalisia hyodykkeitd, mikd puolestaan vdhentdd hinnan merkitystd osana
tarjousta asiakkaalle. Lisdksi, digitaalisessa ympdéristdssd teknologiasyklit ly-
henevit, joten investointien takaisinsaamisaika pitenee. Rajakustannusten la-

hestyessd nollaa on vaikeaa tehdd voittoa ja saada sijoituksia takaisin. (Grover

& Ramanlal 2000.)

Erilaisten yhteysteknologioiden vaikutus elektronisen kaupankdynnin volyy-
miin on merkittdva. Nama erilaiset yhteysteknologiat muodostavat kuitenkin
elektroniselle kaupankédynnille mahdollisuuden ohella huomattavan haasteen,
silld erilaisten palveluiden ja tuotteiden mukauttaminen siten, ettd niiden
kédytto asiakkaan kulloinkin valitsemalla yhteysteknologialla on mahdollisim-
man helppoa ja vaivatonta, on erittdin vaativa tehtdva. Muita tekijoitd, jotka
tulevaisuudessa vaikuttavat elektronisen kaupankdynnin kasvuun joko sita hi-
dastaen tai nopeuttaen, ovat ldhinni asiakkaiden suhtautuminen elektronisiin
markkinoihin tavaroiden ja palvelujen hankintakanavana sekd elektroniseen
kaupankdyntiin mahdollisesti liittyvit juridiset ongelmat, joita on toden teolla

herétty pohtimaan vasta viime aikoina.



1.2 Virtuaaliyhteiso liiketoimintana

"Internet on yhd tasolla, jossa mainostajan ja sisillonluojien on kehitettiivd markkinoin-
tia ja sisiltod valjastaakseen kanavan todellisen potentiaalin kiyttoonsi.” (Hagel &

Armstrong 1997, 4.)

Tall4 hetkelld monien yritysten ylldpitimien portaalien tarkoituksena on lahin-
nid tukea yritysten muuta liiketoimintaa. Ndiden portaalien tavoitteena on en-
nen kaikkea pyrkid rakentamaan ja vahvistamaan yritysten imagoa ja brandeja.
Kuluttajille yhteisossd myytavat digitaaliset tuotteet ja palvelut koostuvat 14-
hinnd matkapuhelimeen tilattavista soittoddnistd, logoista, uutisista ja muista
informaatiopalveluista, joista veloitetaan kertamaksulla X markkaa per tuo-

te/palvelu.

Internetiin liittyvan liiketoiminnan kokonaisliikevaihdon suurimman osuuden
ovat toistaiseksi muodostaneet ldhinnd operaattoreiden perimit liittymaé- ja
muut palvelumaksut. Toiseksi suurin tulonldhde ovat olleet mainostuotot, ja
kolmantena tulonldhteend ovat olleet erilaiset transaktiomaksut. Tilanne on
tdlld hetkelld kuitenkin muuttumassa, silld uusien helppokéyttdisten ja turval-
listen maksujérjestelmien kehittyessd transaktiomaksuista saatavat tuotot mo-
ninkertaistuvat kiristyvan kilpailun vahentdessd liittymd- ja muista palvelu-
maksuista saatavia tuloja, silld nailld maksuilla saattaa olla negatiivista vaiku-

tusta asiakkaiden hankkimiseen.

Vaihdanta ja transaktiot edellyttdvat luonnollisestikin kysynnan ja tarjonnan
kohtaamista. Perinteisessd kaupankdynnissa tdimé kohtaaminen tapahtuu reaa-
limaailman markkinoilla, josta esimerkkejd ovat niin kauppatorit kuin tavara-
talotkin. Niille ei tulla kuitenkaan ainoastaan tekem&&n ostoksia, vaan yksi nii-

den toiminnoista on myds ihmisten sosiaalisten tarpeiden tyydyttdminen.

Voidaan olettaa, ettd myos virtuaalisessa maailmassa ihmisillda on sosiaalinen

yhteen kokoontumisen tarve ja halu saada tarvitsemansa palvelut yhdestd ja



samasta paikasta — tdssd tapauksessa tietoverkkojen valitykselld. Tasta ovat
esimerkkeind Internetissé olevat kymmenet tuhannet eri teemoihin keskittyneet
yhteisot, jotka toimivat péddasiassa postituslistojen, uutisryhmien ja IRC-
kanavien kautta. Suurin osa yhteisoistd on nykyisin vield epdkaupallisia, mutta
todennékoisesti tulevaisuudessa syntyy yhd enemmén kaupallisia virtuaaliyh-
teisdjd, joita voidaan pitdd reaalimaailman ostoskeskuksien ja torien sahkoéisina
vastikkeina. Tdman pdivan yhteisot ovat vield suhteellisen alkeellisia, mutta
niiden suuren kaupallisen potentiaalin vuoksi niiltd odotetaan paljon tulevai-

suuden markkinakehityksen luojina
1.3 Mddritelmat

1.3.1 Elektroninen kaupankaiynti ja sihkoiset markkinat

Elektronisen kaupankdynnin tutkimuskeskuksen maééritelméan (1997) mukaan
elektroninen kaupankdynti mdaritellddn seuraavasti: ”Elektroninen kaupan-
kdaynti on tietoverkkojen avulla kdytavaa liiketoimintaa. Liiketoiminta sisaltaa
palveluiden, tuotteiden ja informaation myymisen, maksamisen, esittelemisen,
markkinoinnin ja jakelun eri muodoissaan sekd teknologiat, jotka muodostavat

nama toiminnot”. (Filenius & Kettunen 1998, 11.)

Tietoverkkojen kautta tarjottavat palvelut voidaan jakaa luonteensa mukaan
informaatio-, asiointi/viestintd- ja tilauspalveluihin (Hallman, Hyvonen, Kilpio
& Laaksonen 1998, 21). Informaatiopalveluilla tarkoitetaan informaatiota, tietoa,
tuotteena verkossa. Asiointi/viestintipalvelut tarjoavat mahdollisuuden vuoro-
vaikutteiseen asiointiin ja viestintddn verkon vilitykselld. Tilauspalveluissa on
mahdollisuus tilata tuotteita ja varata palveluita, mutta ne eivit ole toimitetta-
vissa verkon vilitykselld. Internet-kauppaan kuuluu olennaisena osana tilaus-
mahdollisuus. Mikili tilausta ei voida tehdd Internetin vilitykselld, ei ole mie-
lekdstd puhua varsinaisesta Internet-kaupasta (Nystrom 1999, 26). Tamén tut-

kimuksen puitteissa tuotteiden ollessa digitaalisia niitd on kuitenkin mahdol-



lista tilata verkkovilitteisesti, joten tutkimuksen kohteena olevat tuotteet ovat

luonteeltaan informaatio- ja asiointi/viestintdpalveluja.

Puhuttaessa elektronisesta ja/tai sahkoisestd sekd online-kaupankaynnista silla
tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa Internet- ja mobiilikaupankédyntia. Tutkimuk-
sen aineisto koskee ensisijaisesti e-kauppaa Internetissd, mutta se on sovelletta-
vissa my0s mobiilikauppaan tulevaisuuden markkinoiden ja teknologioiden
kehityksen mahdollistaessa virtuaaliselle ostospaikalle pddsyn myods muiden

paételaitteiden kuin tietokoneiden valityksella.
1.3.2 Digitaalinen tuote

Digitaaliset tuotteet ovat keskenddn varsin erilaisia ja digitaalisuudeltaan
eriasteisia. Leimallisimmin varsinaisia digitaalisia tuotteita ovat esimerkiksi
ddnitteet, tietokoneohjelmat ja julkaisut, joita on helppo monistaa ja digitalisoi-
da. Tietoverkon kautta lahetettdvit radio- ja televisio-ohjelmat ovat nekin sel-
vasti digitaalisia tuotteita. MyGs monet palvelut voidaan toimittaa digitaalisesti.
Ne voivat olla luonteeltaan itsepalvelua (kuten uutispalvelut) tai henkilékoh-
taista palvelua (kuten neuvontapalvelut). Esimerkkejd digitaalisista tuotteista
ovat ohjelmistot, osakekurssit, uutiset, kirjat, musiikki ja video - digitaalisessa
muodossa. Digitaalisia tuotteita ja niiden ominaisuuksia kuvataan tarkemmin

luvussa 2.
1.3.3 Virtuaaliyhteiso

Virtuaaliyhteisd on kaupallisesti suuntautunut online-alue, joka on rakennettu
tietyn fokuksen ympdrille ja joka integroi sisdltdd ja kommunikaatiota seka
mahdollistaa pddsyn laajaan valikoimaan julkaistua informaatiota ja mainoksia.
Virtuaaliyhteis6t ovat online-tilassa kokoontuvia ihmisryhmis, joilla on yhteisid
kiinnostuksen kohteita ja tarpeita ja joille yhteisén palveluntarjoajat myyviét
tuotteitaan ja palvelujaan. Useimpia ihmisid kiinnostaa mahdollisuus jakaa so-

siaalinen yhteisdtunne samankaltaisten ihmisten kanssa, mikd on mahdollista
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virtuaaliyhteisoissd, vaikka néilld ihmisilld ei reaalimaailmasidonnaisia yhteyk-
sid olisikaan. Virtuaaliyhteis6t ovat kuitenkin enemman kuin sosiaalinen ilmio.
Yhteisten intressien takia muodostuvasta ryhméstd muodostuu ryhmé, jolla on
suurta ostovoimaa, josta kiitos kuuluu osittain sille, ettd yhteistt sallivat jasen-
tensd vaihtaa keskenddn informaatiota sellaisista asioista kuin tuotteen hinnasta

ja laadusta. (Hagel & Armstrong 1997.)

Virtuaaliyhteis6 on toimintamalliltaan kokonaispalvelumallia noudattava
kauppapaikka, milld tarkoitetaan sellaisia kauppapaikkoja, jotka pyrkivét luo-
maan palveluntarjoajille (ks. alla) ja asiakkaille monipuolisen palvelukonseptin.
Palveluntarjoajien toiminta on sidoksissa portaaliin niin, ettd yhteisdssd asioiva
asiakas voi kerdtd samaan ostoskoriin eri palveluntarjoajien tuotteita, ja portaa-
lin yllapitdja (integraattori) huolehtii tilausten toimittamisesta yritykselle.
Kauppapaikka ei siis ota vastuuta tilausten toimittamisesta tai toteutumisesta,
vaan ainoastaan toimittaa asiakkaan tilauksen yritykselle. Téllaiset kauppapai-
kat voivat sisiltdd my6s yhdessd palveluntarjoajakauppiaiden ja pankin kanssa
toteutetun maksupalveluratkaisun. Virtuaaliyhteison toimintaperiaatteita ku-

vataan tarkemmin luvussa 3.

Tassd tutkimuksessa virtuaaliyhteis6lld tarkoitetaan tietyn teeman ympadrille
kokoontuvaa yksildiden yhteenliittymad, jossa yhteison jasenten valilld ei vallit-
se maantieteellistd tai muuta perinteiseen reaalimaailmaan kuuluvaa riippu-
vuussuhdetta, vaan yhteisd on olemassa ainoastaan virtuaalisessa todellisuu-
dessa. Yhteisoon pddsy on mahdollista erilaisten tietoverkkojen kautta (kuten
Internet ja WAP). Jatkossa puhuttaessa yhteisostd silld tarkoitetaan virtuaa-

liyhteis6d, nimenomaan kuluttaja-asiakkaiden muodostamaa virtuaaliyhteisGa.
1.3.4 Integraattori ja palveluntarjoaja
Integraattorilla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa virtuaaliyhteison yllapitdjaa,

organisoijaa eli sitd toimijaa, joka mahdollistaa yhteison jasenten (kuluttajien ja

palveluntarjoajien) vélisen vaihdannan ja viestinndn. Integraattori on virtuaa-



liyhteison portaalin ylldpitdjd ja integraattori tavallaan omistaa sen toimitilan,
jossa palveluntarjoajat toimivat. Palveluntarjoajalla (tai sisélléntuottajalla) tar-
koitetaan virtuaaliyhteisdssd tuotteita ja palveluja sekd kuluttaja- ettd yritysasi-
akkaille tarjoavaa palveluntuottajaa. Englannin kielessd palveluntarjoajasta
kdytetddn nimityksid content provider seké service provider. Esimerkki integraat-
torin ja palveluntarjoajan suhteesta olisi, ettd Jippii.fin sivustoilla palveluntar-
joajat, kuten MTV3, Sony Music ja Kiss FM tarjoaisivat palveluitaan ja tuottei-

taan.

1.4 Tutkimuksen tavoitteet ja ongelman asettelu

Tutkimuksen ldhtokohtana on virtuaaliyhteisd, jossa itsendiset palveluntarjoajat
tarjoavat kuluttaja-asiakkaille integraattorin ylldpitdmédssa yhteisossa digitaali-
sia, sahkoisten tietoverkkojen kautta toimitettavia palvelutuotteita, joista esi-
merkkeind voidaan mainita elokuvat, uutiset ja musiikki. Tutkimuksen kohde-
ryhménd ovat kuluttajat ja sen tavoitteena on osaltaan helpottaa virtuaaliyhtei-
son hinnoittelumallin luomista digitaalisten tuotteiden hinnoitteluperusteita
varten kuluttaja-asiakkaille. Tutkimuksen tarkoituksena on osaltaan toimia tu-
levaisuudessa yhteison teknisen suunnittelun pohjana. Tutkimukseen liittyvia

temaattisia kysymyksia ovat:

e Miti itse asiassa hinnoitellaan: yksittiisii palveluja, palvelutapahtumia vai asiak-
kuuksia? Miki on tuotteiden ja palveluiden maksu/laskutusperuste kuluttajille?

o Millaista hintadifferointia yhteisOssd tulisi soveltaa? Miten se mahdollistetaan?

e Miten yhteisbasinkkuus ja kuluttajien asiointi muiden palveluntarjoajien kanssa

tulisi ottaa huomioon hinnoittelussa?

Tutkimuksessa ei kuitenkaan késitelld hintaa numeerisena (hinnan asettaminen,
hintastrategiat) tai sitd, miten jonkin tuotteen tai palvelun hinta muodostuu.
Samoin tutkimuksen piiristd suljetaan pois erilaiset maksujdrjestelmat, joita on

kdytossd verkkovilitteisessd kaupankdynnissa.



Tamaén lisdksi tutkimuksen toisena pddtavoitteena on selvittdd kuluttajien ta-
min hetkistd suhtautumista digitaalisista tuotteista ja virtuaaliyhteistn yritys-
mallista esiin nouseviin arvoihin ja etuihin ja titd kautta pohtia asetelmaa tule-

vaisuuden nakokulmasta:

o Ymmiirtidvitko kuluttajat digitaalisten tuotteiden tarjoamat edut? Onko niilld ku-
luttajien haluamia ominaisuuksia?

o Ymmirtioitko kuluttajat virtuaaliyhteison yritysmallin seki sihkoisilld markki-
noillg toimimisen mahdollistamat edut?

e Quatko kuluttajat valmiita maksamaan pdisysti etuja tarjoavaan yhteisoon?

e Miki on kuluttajien yksityisyyden arvo? Ouvatko he valmiita luopumaan yksityi-

syydestidin vastineeksi virtuaaliyhteison tarjoamista eduista?

Tutkimus toteutetaan toimeksiantona Jyvéskyldn yliopiston Tietotekniikan tut-

kimusinstituutin CODESA-projektille.

1.5 Tutkimusmenetelmd, tutkimuksen kuvaus ja toteuttaminen

Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen, ns. survey-tutkimus (Hirsjarvi, Re-
mes, & Sajavaara 1997, 122). Tutkimusote on luonteeltaan kuvaileva ja sen
avulla pyritdan selittdmaan ilmi6td, niiden syitéd ja mahdollisia seurauksia. Kir-
jallisuuteen tutustumisen jélkeen suoritetaan strukturoitu lomakekysely kulut-
taja-asiakkaiden keskuudessa teorian pohjalta syntyneiden ongelmien selvitta-
miseksi. Hankitun primaariaineiston tulosten perusteella pyritddn myds en-
nustamaan kuluttajien mahdollista ostokdyttaytymistd tulevaisuudessa virtu-
aaliyhteisdissé digitaalisten tuotteiden suhteen sekd dokumentoida tutkimuk-

sen kohteena olevista ilmidistd keskeisid ja kiinnostavia piirteit.

Digitaalisten tuotteiden hinnoittelua virtuaaliyhteisdissé ja siihen liittyvid on-
gelmia késittelevdd tutkimusta ei ole juurikaan tehty Suomessa, joten parhail-
laan kdynnissé oleva tutkimus onkin haasteellista alan pioneerity6td. Aiheesta

saatavilla oleva niin koti- kuin ulkomainenkin kirjallisuus on melko vahdistd ja
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tastd syystd tutkimuksessa on kdytetty huomattavasti artikkeleita — sekd tieteel-
lisid tutkimuksia ettd alaa ja sen kehitystd kuvaavia yleisempidkin teksteja.
Merkittdvand ldhteend voidaan mainita Hagel ja Afms‘trongin vuonna 1997 il-
mestynyt teos Net Gain, joka on toiminut usean muun uudemmankin tutkimuk-

sen innoittajana.

Tutkimuksen kirjallisuusosuuden tavoitteena on tutustua tarkemmin tutkimus-
ongelmaan ja sen piiriin kuuluviin ilmi6ihin, kuten digitaalisiin tuotteisiin ja
virtuaaliyhteison toimintaperiaatteisiin. Kirjallisuuden pohjalta pyritddn ra-
kentamaan kuvaa niistd digitaalisiin tuotteisiin, virtuaaliyhteis6dn ja sahkoisilld
markkinoilla toimimiseen liittyvistd seikoista, joita halutaan kuluttaja-
asiakkaiden keskuudessa suoritettavalla tutkimuksella selvittdd. Tdman jalkeen
suoritettavan kvantitatiivisen lomakekyselyn tulosten kautta pyritddn kuvaa-
maan tutkimuksen kohteena olleita ilmi6itd ja antamaan suosituksia tulosten

pohjalta mahdollista virtuaaliyhteison luomista silmalld pitden.

Kvantitatiivisen kuluttajatutkimuksen tavoitteena oleva informaation kerddmi-
nen keskittyi pitkalti niiden arvojen tutkimiseen, joita kuluttajat, yhteistn jése-
net ja asiakkaat voivat johtaa digitaalisista tuotteista ja virtuaaliyhteiststa tai
sdhkoisistd markkinoista niiden piirissa toimiessaan. Lisédksi tutkimuksessa ke-
rattiin informaatiota kuluttajien mielipiteistd suhteessa virtuaaliyhteison mak-
superusteisiin digitaalisista verkkovilitteisistd tuotteista sekéd selvitettiin ku-
luttajien ostovalmiutta niiden hankkimiseksi. Kuluttajatutkimuksessa pyrittiin
my0s selvittdmadn yhteison toiminnan kannalta erittdin mielenkiintoista seik-
kaa: yksityisyyden arvon kysymystd eli sitd, millaista lisdarvoa yhteison tulisi
tarjota asiakkaalle, jotta tdmd on valmis luopumaan yksityisyydestdan (ainakin
osittain) ja antamaan transaktiohistoriansa ja asiakasprofiilinsa integraattorin
kayttoon. Tarkastelun kohteena oli siis se, onko asiakas valmis luovuttamaan
henkil6tietojaan virtuaaliyhteison yritysmallin tarjoamia etuja vastaan. Ovatko
asiakkaat ylipadtdansd valmiita luovuttamaan henkildtietojaan sahkoisillda mark-

kinoilla?
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Kuluttajatutkimuksessa kéytettiin ns. pattern matching-menetelmdi, mika tar-
koittaa kdytdnnossi sitd, ettd mielenkiinnon kohteina olevia asioita tutkittiin
kahdella eri lomakkeella. Lomakkeissa oli eri kysymykset, mutta niilla pyrittiin
saamaan selville sama asia. Siis esimerkiksi, kun halutaan tietdd kuluttajien
mielipide yksityisyyden arvosta, siitd muotoillaan kaksi erilaista, tai parem-
minkin erimuotoista, vaittimaad. Vaittamat tarkoittavat kuitenkin samaa asiaa.
Pattern matching-menetelmalla pyrittiin kasvattamaan tutkimuksen reliabili-

teettia.

Tutkimukset osoittavat, ettd yhteisgjd kdyttdvat ihmiset my0s ostavat enemmaén
sdahkoisilld markkinoilla (Phillips 2000). Tasté syysté tutkimuksen suorittaminen
Internetissa on varsin hyvéa vaihtoehto, silld taten tavoitettaisiin tulevaisuuden
virtuaaliyhteisdjen potentiaalisimmat asiakkaat eli ne yksil6t, jotka jo nyt kayt-
tavat sdahkoisia kanavia asioidensa hoitoon — olipa kayttotarkoituksena sitten

viestintd, tiedonhaku tai hyddykkeiden hankinta.

Tutkimuksen toteuttamisessa sovellettiin uuden teknologian mahdollistamia
aineiston hankkimismenetelmid: kuluttajatutkimus toteutettiin kyselynd sédh-
koisessd muodossa. Jyvéaskyldn yliopiston padsivulle, http://www.jyu.fi, sijoitet-
tiin niin sanottu pop-up-ikkuna (liite 1), jonka kautta vastaajan oli mahdollista
osallistua tutkimukseen. Linkki& klikkaamalla pop-up-ikkuna johdatti vastaajan
saatekirjelméén, joka oli itse kyselylomakkeiden kanssa sijoitettu Jyvaskylan
yliopiston Tietotekniikan tutkimusinstituutin palvelimelle. Vastaajan klikatessa
linkkid kyselylomakkeeseen vastaamiseksi hdn ohjautui vastaamaan joko lo-
makkeeseen 1 tai 2, joihin vaittdmat oli jaettu. Vastaajalle ei kerrottu, ettd lo-
makkeesta oli olemassa kaksi eri versioita, vaan hin vastasi jompaankumpaan

lomakkeeseen. Tutkimuslomakkeet 1 ja 2 ovat liitteind 3 ja 4.

Korkeamman vastausprosentin saavuttamiseksi vastaajien kesken arvottiin
kaksi kappaletta viiden lipun sarjalippuja Finnkinon elokuvateattereihin. Ar-
vottava palkinto valittiin kyselyn péadkohdeyleisén, opiskelijoiden, todenna-

koisten kiinnostuksen kohteiden seka kustannusedullisuuden perusteella.



12

Lomakkeen saatekirjelmédssd (liite 2) vastaajalle kerrottiin kyselyn tarkoituk-
sesta ja tirkeydestd. Tutkimus esiteltiin lyhyesti kuitenkaan paljastamatta tut-
kimukseen osallistujalle niitd seikkoja, joita tutkimuksessa pyrittiin saamaan
selville, jotta tutkimukseen osallistujan vastaukset ei\}ét muuttuisi kyseisen tie-
don johdosta. Vastaajalle kerrottiin tutkimuksen, hdnen mielipiteensd sekd re-
hellisten, todellisuutta vastaavien, vastauksiensa tdrkeydestd, jotta hdnen vas-

tauksensa todellakin vastaisivat hdanen todellisia mielipiteitdan.

Tutkimuksen luonnetta kuvailtaessa ei haluttu sekoittaa vastaajaa monimutkai-
silla virtuaaliyhteisoon liittyvilld kasitteilld, vaan tutkimuksessa keskityttiin
yleisiin johdettavissa oleviin etuihin ja ominaisuuksiin. Virtuaaliyhteisén toi-
mintaperiaatteiden ja niistd johtuvien etuisuuksien selittdmiseen olisi vaadittu
huomattavan paljon aikaa ja vaivaa — samoin vastaajalta niiden ymmaértdmi-
seen. Tutkimuksen véittdmien yleisyydestd voidaan johtaa myos se tutkimus-
tulosten tulkinnassa ilmeneva ongelma, etteivét vastaajat olleet taysin tietoisia
tutkimuksen kohteena olevista seikoista eivdtkd tdten ehkd pystyneet vastaa-

maan realiteetteja vastaavalla tavalla.
1.6 Tutkimusraportin rakenne

Seka digitaaliset tuotteet ettd virtuaaliyhteisd ovat kdsitteind vield toistaiseksi
hieman epdmaaraisid, joten niihin tarkempi tutustuminen on tarpeen. Aluksi
tutkimusraportissa tutustutaan digitaalisten tuotteiden ja virtuaaliyhteisén ké-
sitteisiin ja tarkastellaan niitd késitteisiin liittyvid mielenkiintoisia seikkoja, joilla
on merkitystd timan tutkimuksen kannalta, kuten asiakkuutta yhteistssd. Tut-
kimuksen kannalta ndiden avainkésitteiden selvittdmisen jdlkeen tarkastellaan
kuluttajaa asiakkaana virtuaaliyhteisossa ja yleensdkin sdhkoisilld markkinoilla.
Mitkd ovat ne motiivit ja edut, joiden vuoksi kuluttaja tekisi ostoksia tietoverk-
kojen vilitykselld? Liséksi tarkastelun kohteena on paljon huomiota saanut
asiakasinformaation kerddminen sdhkoisilld markkinoilla ja tatd kautta kulutta-

jien yksityisyyden arvo.
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Tutkimuksen teoreettisessa osassa perehdytddn myods asetelman hinnoittelu-
haasteisiin suhteutettuna digitaalisiin tuotteisiin ja kuluttajien asiointiin virtu-
aaliyhteistssa. Millaisia hinnoittelustrategioita palveluntarjoajilla on kédytdssaan

ja millaista hintadifferointia niiden on mahdollista toteuttaa?

Kirjallisuuden pohjalta luodun tutkimuksen viitekehyksen pohjalta toteutetaan
kuluttajatutkimus sdhkoisessd muodossa, jonka tuloksia pyritddn tarkastele-
maan suhteessa nykyhetkeen ja tulevaisuuteen. Tutkimusraportin lopussa esi-
tetddn johtopaddtokset, kritiikkid tutkimusta kohtaan ja arvioidaan mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.
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2. DIGITAALISET TUOTTEET

Digitalisaation johdosta yha useammat tuoteryhmat siirtyvat myytaviksi tieto-
verkoissa sikdli, kun tuote vain on digitalisoitavissa, eli muutettavissa sahkoi-
seksi ykkosten ja nollien jonoksi. Taulukossa 1 kuvataan joidenkin toimialojen
tuotteiden osuutta e-kaupasta (Internet) vuonna 1999 ja ennustetta vuodelle
2003 (Johnson 2000). Suurinta kasvu on tietokoneohjelmissa ja musiikissa, joi-
den laittomasta levidmisestd Internetissa onkin jo ollut paljon keskustelua. Ne
myds ovat tuotteita, joiden voi olettaa luonnollisimmin levidvéan verkkovilittei-

sesti digitaalisessa muodossa.

Taulukko 1. E-kaupan osuus tuotteiden myynnisté (Johnson 2000).

12 L2003
Tietokoneohjelmat 7 % 30 %
Musiikki 0,1 % 20 %
Kirjat 1% 10 %
Videopelit 0% 8 %
Videot 0 % 1%

Informationaalisen komponenttinsa kautta digitaaliset tuotteet eroavat perintei-
sistd hyoddykkeistd. Tuotteiden informaatioattribuuttien suhdetta tuotteiden

digitaalisuuteen on kuvattu kuviossa 1.

Tuotteiden informaatioattribuutit

Alhainen: saippua, riisi, ~ Keskitaso: auto, kiinteistot Korkea: kirja, tieto

< - < >

Ei-digitaaliset tuotteet Digitaaliset tuotteet

Kuvio 1. Tuotteiden informaatioattribuuttien suhde digitaalisuuteen (Chaudbury,

Mallick & Raghav 2001).
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2.1 Digitaalisten tuotteiden lajit

Digitaalisista tuotteista voidaan erottaa keskendan erilaisia tuotelajeja. Bohlen ja

Riehmin (1998) jaottelua mukaillen digitaaliset tuotteet voidaan jakaa kolmeen

paalajiin: tallenteisiin, datavirtaan ja palveluihin. Tuotelajien ominaisuudet ovat

seuraavat:

Tallenne. Tallenne koostuu yhdestd tiedostosta tai tiedostojoukosta, jota
kopioidaan asiakkaille. Tallenteelle on tyypillistd, ettd asiakas voi ainakin
teoriassa kdyttdd samaa tallennetta useita kertoja. Tuote on tavallisesti vaki-
oitu eikd juuri vaihtele asiakkaittain tai ajan mukaan ~ paitsi asiakkaan tar-
peisiin mukautetuissa tuotteissa. Tallenteita ovat mm. julkaisut eli artikkelit,
kirjat, tilastot, kartat, piirustukset ja kuvat; dénitteet ja tallennettu videoku-
va; multimediaesitykset ja tietokoneohjelmat. Tallenne on lajeista ldhinna
perinteistd kappaletavaran késitettd, silld perinteisessd muodossa esiintyes-
sadn tallenteet ovatkin tavaroita.

Datavirta. Datavirta tarkoittaa suoraa yksisuuntaista joukkoviestintda, 1a-
hinnéd radio- tai televisioldhetystd. Datavirtatuotteet ovat vakiintuneet jo en-
nen Internetin yleistymistd. On erityisesti huomattava, etteivét kaikki kuva-
ja danildhetykset ole datavirtaa. Ennalta tallennetut ja pyynndostd toimitetut
dénitteet, elokuvat jne. kuuluvat tallenteisiin. Videoyhteyden kautta tarjottu
henkilokohtainen asiantuntija-apu kuuluu puolestaan palveluihin. Datavirta
on yleensd kertakdyttdinen: se kulutetaan vilittomasti tuotannon ja toimi-
tuksen yhteydessd. Jos datavirta otetaan talteen, se muuttuu tallenteeksi.
Esimerkkind datavirrasta voidaan mainita vaikkapa Radio Novan Internet-
lahetyksen kuunteleminen streaming-muodossa.

Digitaalinen palvelu. Palvelu on laaja yleiskésite muille digitaalisille tuot-
teille. Digitaalista on sellainen palvelu, jonka ydinarvon toimitus tapahtuu
tietoverkon vélitykselld. Palvelut voidaan jakaa itsepalveluun ja henkild-
kohtaiseen palveluun sen mukaan, kuinka palvelu toteutetaan. Itsepalvelus-
sa palvelun tuottaa tietojdrjestelmd tdysin automaattisesti; henkilokohtaisen

palvelun tuottamiseen tarvitaan ihminen. Palvelulle on tyypillistéd, ettd se
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voi vaihdella toimituskerrasta toiseen. Se voidaan rditdloida asiakkaan tar-
peisiin. Mahdollisia tarjottavia palveluita ovat esimerkiksi pankki- ja sijoi-
tuspalvelut, vakuutuspalvelut, pérssitiedot, tieto- ja uutispalvelut, viihde-
palvelut, vedonlyonti ja uhkapelit, varauspalvelut, asiantuntija- ja neuvon-

tapalvelut kuten laki- tai lddkdripalvelut.

Digitaalinen tuote voi liittyd toiseen, ei-digitaaliseen hyodykkeeseen. Se voi olla
aineellisen tuotteen oheistuote, kuten CD-levylld toimitettuun tietokoneohjel-
maan liittyva digitaalinen versiopdivitys. Digitaalinen tuote voi my®s oikeuttaa
toisen hyodykkeen kdyttoon (esim. digitaalinen paasylippu junaan tai konsert-
tiin). On my®s sellaisia digitaalisia tuotteita, jotka avustavat toisten digitaalisten
tuotteiden ostamisessa ja kdytosséd. Téllaisia ovat mm. digitaalisten dénitteiden
kuunteluun tarkoitetut tietokoneohjelmat ja sahkdiseen maksamiseen tarkoite-

tut ns. lompakko-ohjelmat.

2.2 Digitaalisten tuotteiden ominaisuudet

Choi, Stahl & Winston (1997, 72) tiivistavit digitaalisten tuotteiden luonteen
kolmeen perusominaisuuteen: kulumattomuus, muunneltavuus ja kopioita-

vuus.

e Kulumattomuus (indestructibility). Digitaaliset tuotteet eivat kulu kdytetta-
essd. Ne ovat kuin sidrkymittomid kestokulutushyodykkeitd. Myyjd voi
vuokrata tuotetta madrdajaksi tai “pilaannuttaa” sitd keinotekoisesti julkai-
semalla yhd uusia versioita, jotka tekevat vanhat tuotteet kayttokelvotto-
miksi. Useat digitaaliset tuotteet, erityisesti tieto, ovat luonnostaan pilaantu-
via. Eilisen uutiset ovat tdndén todella halpoja, eikd viimekuinen hittikap-
palekaan mene endd kaupaksi yhtd suurella menekilla.

e Muunneltavuus (transmutability). Digitaalisten tuotteiden muuntaminen
on varsin helppoa. Muutokset voivat olla tahattomia, tahallisia tai jopa vil-
pillisid. Tuottaja voi hy6tyd muunneltavuudesta raatdloimalld tuotetta eri

asiakkaille ja pdivittdmailla sitd usein. Tuotetta voidaan myds myyda vakio-
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tuotteen sijaan vuorovaikutteisena palveluna, joka muuntautuu kayttdjan
tarpeisiin

¢ Kopioitavuus (reproducibility). Monien digitaalisten tuotteiden kopiointi on
yksinkertaista ja ldhes ilmaista. Niinpd varasto onkin ehtymaéton ja tuotteet
tasalaatuisia. Kopioitavuus on johtanut suuriin tekijanoikeusongelmiin. Osa
myyjistd kuitenkin valttdd ongelman, silld kaikkia tuotteita ei voida kopioi-
da. Tama koskee erityisesti henkilokohtaisesti tuotettuja digitaalisia palve-

luita.

Digitaalisuudesta seuraa myos joukko muita ominaisuuksia. Aineettomina
tuotteet sddstdvat luonnonvaroja. Digitaalinen toimitus on nopeaa ja vaivatonta
verrattuna fyysisten tavaroiden tai henkilokohtaisen palvelun toimitukseen re-
aalimaailmassa. Digitaalisten tuotteiden tuotanto ja toimitukset ovat automa-
tisoitavissa ja jarjestettdvissa kysynnan mukaan, mikali tuotantoon ei tarvita
henkilotydvoimaa. Tuotteiden varastointi ei myoskadn ole jérin kallista tuotta-

jalle, kaupalle tai asiakkaalle.
2.3 Digitaalisten tuotteiden erityispiirteitd

Kaikki digitaaliset tuotteet ovat jo méadritelmankin perusteella aineettomia. Ai-
neettomuus tallenteiden ja datavirran tapauksessa tarkoittaa mahdottomuutta
kosketella késin. Palveluiden — myos digitaalisten — kohdalla aineettomuus
saattaa tarkoittaa myos abstraktiutta, epdméadrdisyyttd ja epdvarmuutta laa-
dusta. Tdimé& puolestaan johtuu tuotelajien luonteesta. Tallenne tai datavirta on
paremminkin rajattu asia, kun taas digitaaliset palvelut ovat muiden palvelui-

den tavoin tekoja tai prosesseja.

Digitaaliset palvelut tuotetaan jossain méarin samanaikaisesti kulutuksen kans-
sa. My06s datavirta tuotetaan (ldhes) kulutushetkelld. Tallenteet sitd vastoin
tuotetaan etukiteen erillddn kulutuksesta ilman asiakkaan osallistumista, jollei
kyseessi sitten ole asiakkaan tarpeisiin mukautettu tallenne. Ydinarvon tuotta-

misen suhteen tallenteet ja datavirta ovat kuin tavaroita, silld nekin tuotetaan
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“tehtaassa” — vaikkakin tehtaan nimitys on tdssd yhteydessd ehkd studio tai
toimisto. Digitaaliset palvelut puolestaan tuotetaan ostajan ja myyjin vélisessd
vuorovaikutuksessa ostajan osallistuessa prosessiin. Itsepalvelussa ostajan vas-
tapuolena on myyjdn tietojarjestelmd, henkilokohtaisessa sdhkoisen tietoverkon

kautta vélitettdvassd palvelussa puolestaan myyjan henkilskunta.

Varastointi on mahdollista tallenteille; ne ovat jo nimensédkin mukaisesti tallen-
nettavissa. Datavirran ja digitaalisen palvelun (teon tai prosessin) varastointi ei
ole mahdollista, silld varastoitavaa ei ole ennen kuin se tuotetaan kulutushet-
kelld. Kun datavirta tai palvelu on pdéttynyt, se lakkaa olemasta. Datavirran ja
digitaalisen palvelun lopputulos on sitd vastoin mahdollista varastoida tallen-
teena. Datavirta voidaan muuntaa (“nauhoittaa”) tallenteeksi. Myos palvelusta

voi jadda jaljelle tallenne — saatu tieto tai jarjestelmén antama raportti.

Myytdessd digitaalista tuotetta sen omistajuus ei yleensd siirry. Myynnin koh-
teena on tuotteen kdyttdoikeus eikd itse tuote tai sen tekijanoikeudet. Kéyttooi-
keus syntyy tuotteen kopioimisen yhteydessd. Kyseessd on siis tavallaan tuot-
teen lisensointi. Digitaalisten tuotteiden kdytto- ja tekijanoikeuksista on ollut
paljon viittelyd ldhinnd Napster-keskustelun siivittdimand. Yksi suurimpia
haasteita niin digitaalisten tuotteiden levitykseen liittyvélle teknologialle kuin
tuotteita tarjoavien yritysten liiketoimintamalleillekin on ndiden oikeuksien

turvaaminen.

2.4 Digitaalisten tuotteiden laadun arviointi

Tuotteiden laatuominaisuudet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan (Zeithaml &
Bitner 1996, 57): etsintd-, kokemus- ja uskomusominaisuuksiin. Jaottelu perustuu
sithen, kuinka helposti asiakkaan on mahdollista arvioida tuotteen ominaisuuk-
sia. Etsintdominaisuudet ovat helpoimmat: asiakas voi arvioida niitd jo ennen
ostoa etsintdvaiheessa. Kokemusominaisuuksien arviointi perustuu tuotteen

kdyttokokemuksiin. Kun arviointi kokemustenkin perusteella on vaikeaa, pu-
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hutaan uskomusominaisuuksista. Talloin asiakas voi ainoastaan luottaa saa-

neensa hyvii laatua.

Ominaisuusjaottelu ei ole ehdottoman tarkka, vaan tuotteella voi olla piirteita
useammasta kuin yhdestd ominaisuuslajista. Useimpien tavaroiden laatua on
mahdollista arvioida jo valintavaiheessa tai ainakin kayttdkokemusten perus-
teella. Sen sijaan palveluiden laatua pystyy tavallisesti arvioimaan aikaisintaan

kayttokokemusten perusteella tai sitten laatukokemus perustuu uskomuksiin.

Digitaalisia tuotteita on kaikissa ominaisuuslajeissa. Erimerkkeja erilaatuisista
tuotteista ovat porssitiedot (etsintd), musiikkikappale (kokemukset) ja konsult-
tiraportti (uskomukset). Choi ym. (1997, 138) esittdvat, ettd suurin osa digitaali-
sista tuotteista on kokemusperdisia. Digitaalisten tuotteiden hankkimiseen liit-
tyvd intangibiliteetti-riski, eli se, ettd tuotteita ei voida kokonaisuudessaan ko-
kea ennen tuotteen tilaamista, on heiddn mukaansa huomattavasti pienempi
kuin monella muulla sdhkoisillda markkinoilla myytavalld fyysiselld tuotteella.
Digitaalisen tuotteen tai palvelun ostaminen vaatii yleensd vdhemman sitoutu-
mista kuin vastaava tilanne fyysisen tuotteen suhteen. Palveluiden arvioiminen
lienee yhtd vaikeaa kuin perinteisillikin markkinoilla, joten tdssd yhteydessa

korostuvat muiden kuluttajien mielipiteet ja kokemukset palvelun suhteen.

Suurin markkinoilla vallitseva este digitaalisvélitteisten palvelujen hyvaksymi-
selle on yksi vanhimpia: asiakkaiden vaikeus ndiden palvelujen hyétyjen arvi-
oinnissa (Hawkins, Mansell & Steinmueller 1999). Tasalaatuisuutensa vuoksi
tallenteita ja datavirtaa voidaan pitdd hyvinkin homogeenisind — ovathan ne
alkuperdisen tdydellisid kopioita. Taten tuotteiden ja palvelujen digitaalisuus
vidhentdd laadun varmistuksen tarvetta. Toistaiseksi digitaaliset tuotteet kuiten-
kin lienevét vield suhteellisen uusia ja outoja kuluttajille, mikd voi hidastaa hei-
dén kiinnostustaan tuotteiden ja palvelujen hankkimiseen niistd saatavan hyo-
dyn yhé ollessa epdselvé ja vaikeasti arvioitavissa vahdisten kokemusten vuok-

si.
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2.5 Syitd digitaalisten tuotteiden hankkimiseksi

Kuluttajat ovat digitaalisten tuotteiden ilmestymisen johdosta uuden pulman
edessd tuotteiden muuttaessa perusolemustaan. Tuote, olkoon se sitten musiik-
kia tai kirja, on periaatteessa sama kuin ennenkin, mutta se on muuttanut olo-
muotoaan fyysisestd ja kosketeltavasta aineettomaksi ja digitaaliseksi. Voitai-
siinkin sanoa, ettd tuotteesta saatava hyoty on sama, mutta sitd tarjotaan kulut-
tajalle uuden jakelukanavan - tdssd tapauksessa tietoverkkojen — viélityksella.
Perinteisen fyysisen tuotteen sijasta hankittava tuote on nyt digitaalinen, jota ei
voi fyysisesti koskea ja se on aineeton (intangible). Kansalaisten kulutustottu-
mukset ja asenteet ovat verkossa tuotteitaan tarjoavien yritysten mielenkiinnon
kohteena useiden tuoteryhmien siirtyessd tarjottaviksi digitaalisessa muodossa

sdhkoisiin kanaviin.

Kuluttaja ostanee digitaalisen tuotteen pitkalti samoista syistd kuin ennenkin:
nauttiakseen musiikista, lukeakseen viihdyttavaa kirjallisuutta, hankkiakseen
informaatiota ja niin edelleen. Tuote siis tyydyttdd samaa tarvetta kuin aikai-
semminkin. Digitaalisia tuotteita on ollut olemassa jo jonkin aikaa, mutta vasta
nykyédan niitd on alettu tarjoamaan kaupallisissa kanavissa. Kysymyksend on-
kin nyt: mitd lisdarvoa voi digitaalinen tuote verrattuna perinteiseen tuottee-
seen tarjota kuluttajalle, jotta timi ostaisi sen? Miksi, ja kuinka paljon, asiakas
ylipddtansa olisi valmis maksamaan digitaalisista tuotteista, kun he esimerkiksi

MP3:n ja piratismin mahdollistamana voivat saada samat tuotteet ilmaiseksi?

Jeffreyn (2000) mukaan kuluttajien on kehityttava. Heidan tdytyy olla valmiita
maksamaan digitaalisesta sisallostd. Kuluttajat eivat CD:td ostaessaan ole tietoi-
sia siitd, ettd he ovat ostamassa tekijanoikeuslakien turvaamaa omaisuutta (in-

tellectual property), vaan he luulevat ostavansa pakkauksen.

Sahkoisten markkinoiden kautta kuluttajille tarjoutuu mahdollisuus tehda os-
toksia paikasta ja ajasta riippumatta, eri padtelaitteiden vélitykselld, mikd voi

hyvinkin toimia motivoivana tekijind tuotteen hankkimiseen digitaalisessa
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muodossa. Verkkokaupat ja virtuaaliyhteisét ovat avoinna 24 tuntia vuorokau-
dessa ja niissd asioiminen ei ole asiakkaan fyysisestd sijainnista riippuvainen
hénen siirtyessddn kauppapaikkaan séhkdisten tietoverkkojen vilitykselld. In-
ternet on ideaalinen informaatiotuotteille, kuten uutisille, kirjoille, musiikille ja
ohjelmistoille (Chaudbury ym. 2001). Tuotteiden digitaalisius mahdollistaa

helpot pdivitykset ja kuluttajainformaation pitkdaikaisen hankkimisen.

Toinen huomioon otettava tekijd on digitaalisten tuotteiden fyysisen koon ka-
toaminen. Musiikin, ohjelmiston tai kirjan ollessa digitaalisessa muodossa ku-
luttajan tietokoneella hdnen ei tarvitse sijoittaa tuotetta fyysisesti, vaan han saa
tuotteesta saman hyddyn digitaalisessa muodossa. Tuotteen tilaa vieva ulottu-
vuus katoaa digitalisaation vuoksi: olipa kuluttajalla sitten 15 tai 150 CD-levyé,
digitaalisessa muodossa fyysisti tilaa ei kulu yhtddn enemmaén. Lisdksi muutta-
essa digitaalisia tavaroita ei tarvitse pakata, vaan ne siirtyvit vaivattomasti tie-
tokoneen mukana. Digitaalisessa muodossa olevia tuotteita on huomattavasti

helpompi kasitella.

Colombon (1999) mukaan digitaalisen median kdytto tarjoaa useita etuja. Digi-
taalisuus vdhentdd huomattavasti nauhan repedmisen, kulumisen ja muiden
mekaanisten ongelmien todenndkodisyyttd. Se my6s eliminoi suuren videokir-
jaston tarpeen. Digitaalinen kuva on laadultaan parempaa kuin videonauha ja
tuotteet ovat erittdin tasalaatuisia. Sen kuljettaminen, késittely ja muuntaminen

on helpompaa.

Fischettin (2000) mukaan kuluttajat tulevat dénekkéaésti vaatimaan on-demand-
tyyppisid viihdepalveluja ja he eivdt endd ole tyytyvéisid olemaan passiivisia
vastaanottajia sille tarjonnalle, jota mediayhtiot lahettdvit tiettynd ajankohtana
(kuten analogisessa televisiossa). Uusi teknologia sallii kuluttajien valita maa-
ilman digitaalisesta TV:std, musiikista ja elokuvista. Fishetti vaittdd digitaalisen
viihteen muuttavan kuluttajien tapoja. Koko kasite CD:n tai elokuvan pitdmi-

sestd kddessd tulee katoamaan. Miksi tuhlata rahaa ja aikaa menndkseen video-
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vuokraamoon tai musiikkiliikkeeseen, kun kaikki tulee olemaan valittomasti

saatavilla, péiVitettévissé, kannettavissa ja halvalla kotoa késin?

Tietoverkkoyhteiskunnassa kukoistavan piratismin ja ennen kaikkea ilmaisten
MP3-musiikkitiedostojen vanavedessd hieman tietotekniikkaa tuntevan kulut-
tajan on helppoa hankkia itselleen niin digitaalista musiikkia, videoita kuin oh-
jelmistojakin ilmaiseksi. Digitaalisten palvelujen piratismi on kuitenkin vai-
keata niiden asiakasldhtoisyyden vuoksi. Yksi digitaalisia tuotteita tarjoavien
yritysten suurimpia ongelmia onkin ollut tekijinoikeuksien turvaaminen ja
valtaisan piratismin estdminen. Onkin siis hyvin kyseenalaista ovatko kuluttajat
ylipddtdnsd valmiita maksamaan sellaisista digitaalisista tuotteista, joita heidan
on mahdollista hankkia ilmaiseksi. Moraaliseen vastuuseen vetoaminen tuskin
tehoaa. Kaupallisen digitaalisen tuotteen on tarjottava asiakkaalle jotain lisdar-
voa, jotta hdn maksaisi yrityksen tuotteesta. Téllaista lisdarvoa voi tarjota esi-
merkiksi kaupallinen virtuaaliyhteisé yhteistjasenyyden mukanaan tuomien

etujen muodossa.
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3. VIRTUAALIYHTEISO E-KAUPAN KEHITYKSESSA

3.1 Virtuaaliyhteison toiminnan periaatteet

Asiakas-myyjdsuhteessa myyijdlld on pitkddn ollut informaatiosta johtuva etu-
lyontiasema. Pddsy informaatioon on neuvotteluvoiman avainelementti missa
tahansa kaupallisessa transaktiossa. Jos yksi puoli pitdd hallussaan enemmaén
informaatiota, sen on mahdollista saada transaktiosta enemmain arvoa kuin se

osapuoli, jolla ei ole padsyd samaan informaatiomaaraan.

Tdmaén pdivdan markkinoilla useimmilla myyjilla on huomattavan paljon infor-
maatiota verrattuna heidédn asiakkaisiinsa. He kayttdjdt tdtd informaatiota koh-
distaakseen kaikista houkuttelevimmat asiakkaat tuotteilleen ja palveluilleen
sekd hintadiskriminoidakseen heitd markkinoista riippuen. Hintadiskriminaatio
on tdysin laillista, mutta se ilmentdd yhtad niistd tavoista, joilla myyjat hankkivat
markkinoiden ylijddmaa asiakkaidensa kustannuksella. Virtuaaliyhteisossa ta-

ma asetelma tulee muuttumaan.

Virtuaaliyhteis6d voidaan kuvata Grover ja Tengin (2001) termilld infomediary,
jolla tarkoitetaan tukku- ja véhittdismyyjien vastiketta sahkoisillda markkinoilla.
Infomediaryn toimintaperiaate on selvi: jotta suuret ja nopeasti kasvavat ku-
luttaja- ja myyjdkannat voisivat kohdata ja sovittaa tarpeitaan yhteen, suuria
madrid informaatiota on analysoitava. Infomediaryt ovat e-kaupan yrityksia,
jotka tuovat ostajat ja myyjat yhteen helpottaakseen transaktioiden toimeenpa-
noa. Tama yritysmalli lisdd arvoa asiakkaalle usean kriittisen vaiheen aikana
aina informaation etsinnéstd tuotevertailuun ja itse transaktion suorittamiseen.
Kokoamalla suuren joukon myyjid infomediaryt sddstavat ostajilta eri kauppa-
paikkojen selaamiseen kuluvaa aikaa. Infomediaryn toimintamallia mukaillen

virtuaaliyhteison toiminnan periaatteet on esitetty kuviossa 2.
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Kuvio 2. Virtuaaliyhteisén toiminnan periaatteet Grover & Teng (2000) mukaillen.

Virtuaaliyhteis6d rakentaessaan yritykset joutuvat miettimadn, missé ne voivat
luoda arvoa ja kuinka ne voivat pitdd siitd kiinni. Timadn ymmartdminen vaatii
virtuaaliyhteison integraattorilta ehkd suurimman ajattelutavan muutoksen.
Tama johtuu siitd, ettd uuden arvon ldhteen luominen tarkoittaa uskollisuuden
vaihtamista: tarkimmin asiakkaisiinsa suuntautuneet organisaatiot, jotka edus-
tavat jasentensd intressejd toimiessaan myyjien kanssa — eivét ne, jotka nikevét
tehtdvdnaidn auttaa myyjid myymaan tehokkaammin asiakkaille — tulevat ole-
maan parhaassa asemassa arvon vangitsemisessa. Tédten yritysmalli siirtyy
push-strategiaan perustuvasta sellaiseen, jossa se toimii asiakkaiden agenttina
edustaen ja ajaen heiddn etujaan heidan etsiessddn parempaa padsya resurssei-

hin. T&lld tavalla virtuaaliyhteis6t luovat “kaédnteisid markkinoita” (reverse
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markets), joissa asiakkaat etsivit myyjid ja toimivat niiden kanssa tasaisem-

malla pelikentdlld informaationsaannin suhteen. (Hagel & Armstrong 1997, 12.)

Hagel ja Armstrongin (1997) mukaan virtuaaliyhteistissd asiakas, varustettuna
yha kasvavalla madralla informaatiota, kdyttad titd informaatiota etsidkseen
parhaan hinta-laatuyhdistelmin tarjoavan myyjan omille henkildkohtaisille
tarpeilleen. Itse asiassa, laajempaan informaatioon pddsy ja tdten suuremman
myyjiltd saadun hyddyn hankkiminen toimivat tehokkaina yllykkeind virtuaa-
liyhteisoihin liittymiselle. Jisenet eivit kuitenkaan tarjoa hyotyd ennen kuin
yhteiso saavuttaa tietyn koon ja sen piirissd toimii laajahko joukko palvelun-
tarjoajia. Integraattorin tulee olla tietoinen yhteison jasenten tarpeista ja mielen-

kiinnon kohteista alusta alkaen voidakseen rakentaa toimivan yhteison.

Virtuaaliyhteistjen kddnteiset markkinat luovat tdysin uuden asetelman yrityk-
sille verrattuna toimimiseen perinteisilldi markkinoilla. Grover ja Ramanlalin
(2000) mukaan huonoin mahdollinen tilanne yritykselle on silloin, kun markki-
noilla on huomattavasti homogeenisid tuotteita ja lisdksi ostajan etsimis- ja
siirtymékustannukset ovat pienet. Téllaisissa tilanteissa ostajat voivat helposti
maédritelld parasta hintaa tarjoavan yrityksen ja ostaa téltd yritykseltd. Tilanne
on tillainen virtuaaliyhteisossd. Kilpaillakseen yritysten on laskettava hintoja.
Kilpailutasapaino saavutetaan laskettaessa hintoja aina rajakustannusten tasol-
le, joka on se minimihinta, jonka yritys on halukas hyviaksyméén. Digitaalisten
tuotteiden tapauksessa nima rajakustannukset ovat ldhelld nollaa. On kuitenkin
huomioitava, ettei hinta ole kuluttajalle ainoa valintaperuste ostopéétosté tehta-
essd, vaan paatoksentekoon liittyy muitakin tekijoitd, kuten palvelu ja jasenedut

osana tarjousta.

Vastakohtana, paras mahdollinen tilanne yritykselle on silloin, kun tuotteet ei-
viét ole vertailtavissa, yritys on ainoa tuotteen tarjoaja ja/tai ostajan siirtyma-
kustannukset ovat huomattavan korkeat. Téssd tilanteessa yritys voi harjoittaa
monopolistista voimaa ja hintadiskriminoida kuluttajia veloittamalla ostajan

maksimihinnan. (Grover & Ramanlal 2000.)
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Kilpailumarkkinoilla ostajat hyotyvit asiakkaan ylijaamaéstd, joka on ero sen
maksimihinnan, jonka asiakas on valmis maksamaan ja kaikkien ostajien kes-
ken summatun kilpailumarkkinahinnan valilld (Grover & Ramanlal 2000). Mo-
nopolististen markkinoiden tdydellisessd hintadiskrimiﬁaatiossa koko ylijgama
kuitenkin johtuu myyjille. Toisin sanoen, yrityksen on mahdollista veloittaa

jokaiselta asiakkaalta timadn maksimihintaa vastaava hinta.

Virtuaaliyhteis6t uudelleenjdrjestdvit perinteisen kaupallisen suhteen: sen si-
jaan, ettd myyjat kohdistaisivat asiakkaita, virtuaaliyhteis6issad asiakas etsii hé-
nelle sopivimman myyjan. Taman mahdollistamiseksi virtuaaliyhteiséilta vaa-
ditaan kahta ominaisuutta (Poynder 1999): ensinnékin, niiden tulee olla erittdin
kohdistuneita jdsenldhtoisen sisdllon luomiseen ja levittdmiseen; sekd toiseksi,

niiden taytyy tarjota laaja valikoima informaatiota ja tuotevaihtoehtoja.

Dugan (2000) esittdd, ettd sujuvien ja yksinkertaisten ostomahdollisuuksien
toimitus tulee olemaan elintdrkedd, painottaen yksinkertaista. Menestyksek-
kdimpia palveluita langattomille laitteille eivit ole uutiset, osakkeet, urheilu tai
sadtiedot. Toimivat ja menestyvit kokonaisuudet ovat integroituja, interaktiivi-
sia sovelluksia ~ kauppa ja sisdltd yhdistettyna. Samoin Hagel ja Armstrongin
(1997, 5) mukaan sopeuttamalla verkostojen kulttuuria ja antamalla asiakkaille
mahdollisuuden toimia keskendén ja yrityksen kanssa yritykset voivat rakentaa
uusia ja syvempid suhteita asiakkaisiinsa. Kaupallinen menestys online-alueella
kuuluu niille, jotka organisoivat virtuaaliyhteisét vastaamaan moninaisia sosi-
aalisia ja kaupallisia tarpeita. Luomalla vahvoja virtuaaliyhteistjad yritykset voi-
vat rakentaa asiakaspohjia ja kdyttdd niitd tuottojen saamiseen mainonnan,

transaktiomaksujen ja jdsenmaksujen muodossa.

Virtuaaliyhteisdjen todellinen kaupallinen potentiaali alkaa toteutua niiden
hankittua kriittisen massan (critical mass) jasenid ja kehitettyd monipuolisia
transaktiokykyjd. Onkin selvdi, ettd virtuaaliyhteison organisoijan on keskityt-
tdva kahteen seikkaan voidakseen tarjota arvoa: jasenien hankkimiseen ja rele-

vanttien ldhteiden tarjoamiseen. (Hagel & Armstrong 1997, 24.) Nama kaksi
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luovat syklin, jossa kumpikin seikka vetdd puoleensa toista. Suuret jasenmaéaéarat
houkuttelevat lis4 monipuolisempia palveluita, jotka puolestaan vetdvat puo-
leensa lisda asiakkaita. Edelliset kaksi sddnt6d vuorostaan johtavat kolmanteen
sdadntoon: informaatioprofiilien hankkiminen asiakkaiden yhteison kaytosta ja
niistd transaktioista, joita he yhteis6ssé suorittavat. Luomalla tillaisia profiileja
yhteison organisoijat voivat paremmin ymmartdd jasentensd tarpeita ja taten
toimia tehokkaammin oikeiden ldhteiden hankkimisessa. Suurien asiakasméa-
rien kautta virtuaaliyhteisot kokoavat valtavan kollektiivisen asiantuntijuuden,
johon yksittdinen ekspertti ei voi mitenkddn vastata. (Hagel & Armstrong 1997,

32))

Fraktaalisyvyys (aste, jolle yhteist voidaan segmentoida) voi olla auttava indi-
kaattori siitd arvosta, jota yhteis6lld on mainostajille ja myyjille. Mitd useam-
malla tavalla yhteisé voidaan jakaa, sitd enemman voidaan luoda pienid kes-
kittyneita aliyhteis6jd, joille jdsenet ovat omistautuneempia (ja joissa he kdytta-
vit enemman aikaa) kuin mitd he olisivat satojen tuhansien kayttdjien yhteisol-
le. Tdssd mielessd moninaisuus on tervettd. Lisdksi, mitd keskittyneempi aliyh-
teisd on, sitd syvempid intressejd sen jdsenilld on ja sitd avoimempia he ovat
vastaanottamaan relevantteja mainoksia ja osallistumaan transaktioihin. (Hagel
& Armstrong 1997, 117.) On syytd my0s olettaa, ettd mitd syvempid kunkin
segmentin jasenten intressit ovat, sitd vahemmaén herkkiéd he ovat hintamuutok-

sille.

Werryn (2000) mukaan useat verkkokaupat ovat jddneet jilkeen tavoitteistaan,
koska ne ovat epdonnistuneet luomaan voimakkaasti vaikuttavia syitd asiak-
kaille, jotta ndmé muuttaisivat ostokdyttdytymistddn. Puuttuva elementti on
yhteisd. Kayttdmalla interaktiivisia keskusteluita yritykset voivat lisdtd sahkoi-
seen kauppaan yhteisollisen elementin ja tdten tuottaa lisdarvoa mukavuudelle,
parantaa havaittua luotettavuutta ja luoda shoppailuun, ei pelkistddn ostami-
seen tai selailuun, johtavia online-kokemuksia ja tdten luoda ostoksien teolle
myds sosiaalista ulottuvuutta. Tuotteiden ympdérille rakennetut virtuaaliyhtei-

sOt voivat kasvattaa myyntid, vihentdd markkinointi- ja asiakkaiden hankki-
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miskuluja, vaalia brandiuskollisuutta ja mahdollistaa kustannustehokkaita

markkinatutkimuksia ja kohderyhmien luomista.

3.2 Yhteisoasiakkuuden etuja asiakkaalle

Virtuaaliyhteisoilld on voimaa muuttaa suuresti yritysten ja niiden asiakkaiden
vélisid suhteita. Tdma johtuu yksinkertaisesti siitd, ettd ne kdyttavit Internetin
kaltaisia tietoverkkoja, jolloin asiakkailla on mahdollisuus ottaa kontrolli
omasta arvostaan potentiaalisina tuotteiden ja palvelujen ostajina. Asiakkaat
ymmartavit vield melko vdhian siitd arvosta, jota heiddn demograafinen infor-
maationsa ja transaktiohistoriansa edustavat (Hagel & Armstrong 1997, 8). Esi-
merkiksi suoramarkkinointiyritykset maksavat suuria summia asiakaslistoista,

joille he voisivat markkinoida.

Tamé kaikki muuttuu asiakkaiden tullessa yhd tietoisemmiksi oman informaa-
tionsa arvosta ja heiddn ryhtyessd hoitamaan sitd. Esimerkiksi pidempiaikaiset
asiakkaat odottavat yrityksen tunnistavan heiddn yksilolliset tarpeensa ajan
mittaan ja tdten vastaamaan niihin kohdistetummalla ja paremmalla palvelulla
(Reinartz & Kumar 2000). Virtuaaliyhteis6illd on olennainen rooli tdssd proses-
sissa organisoimalla ja johtamalla informaatiota ja transaktioita, mika sallii asi-
akkaiden saada enemman arvoa niiltd myyjiltd, joiden kanssa he toimivat. Vir-
tuaaliyhteisot toimivat vélittdjind jasenilleen auttamalla heitd saamaan myyjilta
parempaa tuote- ja palveluinformaatiota — puhumattakaan alemmista hinnoista

—samalla kun ne toimivat tarjoamalla laajaa sosiaalista kommunikointia.

Viisi tdrkedd virtuaaliyhteison yritysmallin elementtid yhdistyvit tdméan arvon

tuottamiseksi asiakkaille. Namad elementit ovat (Hagel & Armstrong 1997, 26-

33):

1. Erityinen temaattinen fokus: virtuaaliyhteisoille on ominaista tarkka koh-
dentuminen, joka auttaa mahdollisia jasenid ymmartimaan minkélaisia re-
sursseja he todennakoisesti 16ytavat ja kuinka auttaa yhteison organisoijia

madrittelemdan se resurssien kirjo, joka tullaan vaatimaan yhteison jasenten
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tarpeiden tyydyttdmiseksi. Esimerkiksi, fokus voi olla maantieteellinen alue
(Jyvaskyld tai Lontoo), teemallinen alue (urheilu tai kansainvéliset asiat),
vertikaalinen talousala (lakifirmat tai LVI-tavarantoimittajat) tai toiminnalli-
set erikoisalat (markkinatutkimus tai ostojohtaminen).

Kyky yhdistdd sisdlto ja viestinta: virtuaaliyhteisot tarjoavat laajan skaalan
julkaistua sisaltod (kuten mainoksia ja myyjdinformaatiota) kohdentaen sen
yhteison fokuksen mukaan ja ne my0s integroivat tdimén sisallon rikkaalla
viestintdymparistolla. Viestintdulottuvuus — toimimalla ilmoitustaulujen,
sdhkopostin ja keskustelualueiden (chat) kautta — sallii jdsenten maksimoida
tdmdn sisdllon arvon ja mahdollistaa sisdllon ymmartdmisen helpottamisen
viestimélld sisdllon julkaisijan kanssa. Se my&s mahdollistaa sisdllon uskot-
tavuuden arvioimisen keskindisen viestinndn kautta.

. Jdsenpohjaisen sisdllon arvostus: julkaistun sisdllon lisdksi virtuaaliyhteisot
tarjoavat ymparistoja jasenldhtdisen sisallon luomiseen ja tiedonvilitykseen.
Tama on ehkd virtuaaliyhteison hallitsevin elementti. Se antaa asiakkaille
mahdollisuuden vertailla ja tarkastella kokemuksiaan, mikd puolestaan luo
heille kauppiaista riippumatonta laajempaa informaatiota ja ndkdkulmia
lahteista, jotka ovat heille tdarkeitd — ja mahdollisesti heiddn mielestdan luo-
tettavampia.

Padsy kilpaileviin julkaisijoihin ja myyjiin: virtuaaliyhteisét ovat organi-
soivia valittdjid jasenilleen. Sellaisenaan ne pyrkivit tarkastelemaan mah-
dollisimman laajoja korkealaatuisia ldhteitd, kuten kilpailevia julkaisijoita ja
myyijid, ja maksimoimaan saatavilla olevan informaation ja tuotemahdolli-
suudet, jotta asiakkaat voivat tehdd tarkempia ja kustannustehokkaampia
paatoksid tarvitsemistaan resursseista.

Kaupallinen orientaatio: virtuaaliyhteistt tullaan jarjestdimédédn yha enene-
vissd mddrin kuten kaupalliset yritykset, joiden tavoitteena on houkuttele-
van taloudellisen tuloksen saavuttaminen tarjoamalla jasenilleen arvokkaita
lahteitd ja ymparistojd, joiden kautta he voivat parantaa omaa voimaansa.
Juuri tdma voiton tavoittelu muotoilee virtuaaliyhteis6jen kehitysta jasen-
tensd voiman ajajana. Jdsenet arvostavat tdtd voimaa ja palkitsevat yhteistn

organisoijia, jotka toimittavat sen heille tehokkaasti. Tarjoamalla verkkoyh-
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teison etuja jasenilleen yhteisdn organisoijat tajuavat yhteison hyodyn itsel-

leen.

VirtuaaliyhteisGjen kehittyessd verkostossa niiden jdsenille antama arvo laaje-
nee. Yhteistjen alkuarvo perustuu pitkalti niiden kykyyn vastata jaseniensd
mielenkiinnon kohteisiin. Ostovoiman ja jdsenten kriittisen massan kasvaessa
yhteiso tarjoaa jasenilleen mahdollisuuden saada yhd suurempaa arvoa niiltd
myyjiltd, joiden kanssa he ovat tekemisissd. Mythemmissdkin vaiheissa virtu-
aaliyhteisét pystynevét tarjoamaan arvoa laajemmalle osalle kuluttajia. Naméa
satunnaisemmat ostajat osallistuvat yhteistihin pitkalti tuotteiden ja palvelui-
den ostamisen, ei niinkddn mielenkiinnon kohteensa, vuoksi. Virtuaaliyhteisos-
sd asioiminen tulee olemaan vaihtoehto ostoskeskuksessa kdymiselle tai yhtey-
denottoon paikalliseen jédlleenmyyjddn. Niiden luoman transaktiovolyymin
vuoksi niistd tulee laajoille asiakassegmenteille suositumpia ostospaikkoja kuin

kaupoista. (Hagel & Armstrong 1997, 33.)

Jos asiakkaiden ihmissuhdetarpeet kohdataan riittavalla tasolla, siitd todenna-
koisesti muodostuu asiakkaille arvoa heiddn voidessaan olla yhteydessé ei ai-
noastaan oman ryhmaénsd, vaan muidenkin yhteisdjen jasenien kanssa. Samoin,
jos transaktiotarpeet tulevat tyydytetyiksi, jdsenet saattavat 16ytdd arvoa kasva-
neessa ostovoimassa, joka olisi tullut mahdolliseksi kokoamalla transaktioky-

kya eri ryhmien yli. (Hagel & Armstrong 1997, 95.)
3.3 Virtuaaliyhteisossa toimimisen etuja palveluntarjoajalle

Asiakkaat eivit ole ainoita, jotka hyotyvat virtuaaliyhteisdistd. Palveluntarjoajat
(joilla tdssd kasitetddn ne yritykset, jotka tuottavat, myyvét ja/tai jakelevat
tuotteita ja palveluja) saavat virtuaaliyhteisdstd tehokkaan vélineen markkinoi-

den laajentamiseen — niin kauan kuin ne eivét anna kilpailijoiden tai itsendisen
kolmannen osapuolen pédstd edelle ja saada asiakkaiden ensisijaista uskolli-

suutta.
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Virtuaaliyhteisot auttavat myyijid laajentamaan markkinoita kahdella tasolla:

virtuaaliyhteisGjen yritysmallin ainutlaatuisten piirteiden sekd yhteisopohjais-

ten ympdristojen erityispiirteiden kautta. Virtuaaliyhteisdjen markkinoiden

laajentamista auttavat erikoiselementit sisaltavit seuraavia (Hagel & Armstrong

1997, 10-11):

Vihentyneet etsintakustannukset: myyjat ja asiakkaat loytdvit toisensa
helpommin, silld virtuaaliyhteisot tarjoavat ympariston osanottajien ja hei-
hin liittyvédn informaation hankkimiselle.

Asiakkaiden lisddantynyt ostamisalttius: asiakkaat havaitsevat vdhemman
riskid ja kokevat enemman eldmyksid. Hankkimalla laajan informaatiovali-
koiman ja vaihtoehtoja jasenilleen yhteison organisoijat auttavat véhenta-
madn koettua ostoriskid. Tarjoamalla mieluisan ympériston, jossa jasenet
voivat toimia toistensa ja myyjien kanssa, voidaan helposti luoda jannitetta
“kuumille” tuotteille.

Parempi kohdistamiskyky: virtuaaliyhteistissd kasaantuu yksityiskohtaisia
jasenprofiileja ja transaktiohistorioita, ei ainoastaan yhdeltd ainoalta myy-
jaltd, vaan usean myyjin kanssa poikki koko tuotekategorian. Jdsenet voivat
tarjota tdtd informaatiota myyjille (virtuaaliyhteisén tarjoamia jdsenetuja
vastaan), jolloin myyjilld olisi pddsy korkean potentiaalin ostajien tietoihin
tuotekategorian sisdlld, ei ainoastaan nykyisiin asiakkaisiinsa. Virtuaaliyh-
teis6t my0s luovat informaatiota preferensseistd ja tdten viittaavat jasenen
olevan uuden ostoksenteon partaalla (esimerkiksi matkayhteison jasen ha-
kee tietoa Italiasta). Pddsy tdméankaltaiseen tietoon, yksittdisten jasenten eh-
doilla, mahdollistaisi myyjien kohdistaa varteenotettavia vaihtoehtoja oike-
aan aikaan.

Yleinen kyky mukauttaa ja lisdtd arvoa olemassa oleviin tuotteisiin ja
palveluihin: padsy koottuihin transaktiohistorioihin ja kyky toimia nykyis-
ten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa parantaa myyjan kykyd ymmartaa
yksittdisen ostajan tarpeita. Kayttamalla téta tietoa tuotteiden mukauttami-

seen sekd palvelu- ja tuoteryppdiden tuottamiseen myyjdt voivat seka laa-
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jentaa potentiaalista asiakaspohjaa ettd saada enemman tuloja jokaiselta asi-

akkaalta.

VirtuaaliyhteisGjen erikoiselementeistd hyotymisen lisdksi myyjat hyotyvit yh-
teisbymparistdjen laajemmin sovellettavista elementeistd, joihin kuuluu seuraa-

via (Hagel & Armstrong 1997, 11-12):

¢ Matalammat padomasijoitukset fyysisiin toimitiloihin: monen myyjan ei
tarvitse rakentaa kalliita sivutoimistoja ja jakelupisteitd tavoittaakseen ja
myydéikseen kohdeyleiséille online-ympaéristdssa.

e Laajempi maantieteellinen saavuttaminen: myyjdt voivat tavoittaa paljon
laajempia asiakassegmenttejd ilman maantieteellisid rajoituksia.

e Vilikdsien poistuminen: Vihentyneiden padomasijoitusten ja helpottuneen
asiakasinformaation saannin seurauksena tuotteiden valmistajat ja palvelu-
yritykset voivat helpommin toimittaa suoraan loppukuluttajalle ilman vali-

kasia (vahittdismyyjat, tukkukauppiaat, jakelijat tai valittdjat).

Tarjoamalla erityistd fokusta virtuaaliyhteis6t nopeuttavat myyntivoiman
hankkimisen prosessia (Hagel & Armstrong 1997, 26). Erityisen temaattisen fo-
kuksen kautta virtuaaliyhteisot toimivat magneetteina yhdistaen saman osto-
profiilin asiakkaita, jotka yhdessd edustavat kohtuuttoman suurta madraa osto-
voimaa tietyissd transaktiokategorioissa. Suurissa, yhdessa toimivissa asiakas-
madrissd on potentiaalista voimaa ja virtuaaliyhteisot tuovat ostajia yhteen ym-
péristdissd, jotka auttavat asiakkaita paljon tehokkaammin hyddyntdmé&an os-

tovoimaansa.

Kaikista virtuaaliyhteisén ominaisuuksista se, ettd jisenet voivat keskenddn
vertailla kilpailevien myyjien tuotteita, aiheuttaa myyijille eniten huolta. Foo-
rumi, jossa asiakkaat keskustelevat jatkuvasti keskendédn, on uhkaava. Jos asi-
akkaat ovat tyytyviisid tuotteeseen tai palveluun, kuulopuhe (word-of-mouth
tai tdssd yhteydessd word-of-keyboard), levida nopeasti, ja myyjat hyotyvit. Jos

asiakkaat ovat tyytyvéisid tuotteeseen, heistd voi parhaassa tapauksessa tulla
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tuotteelle suosittelijoita (evangelist) (Kawasaki 1999, 84), jotka levittavat uutista
tuotteesta. Uuden tuotteen myynnin alussa tarvitaan suosittelijoita, ei myyntia.
Kaannyttamiselld (evangelism) tarkoitetaan sitd prosessia, jonka tarkoituksena
ei ole saada asiakas vain ostamaan tuote tai palvelu yritykseltd, vaan myos us-
komaan siihen silld tasolla, ettd he ovat valmiita kddnnyttdméaan muita tuotteen
kayttdjiksi (Kawasaki 1999). Virtuaaliyhteison tapauksessa kyseessa ei ole aino-
astaan tuote, vaan myds sitd tarjoava kauppapaikka. Asiakkaiden sosiaalisten
interaktioiden johdosta virtuaaliyhteis6illd on hyvit edellytykset suosittelun
toteutumiselle huomattavaa tyytyviisyyttd aiheuttavien tuotteiden ja palvelu-

jen ympirille.

Mutta myo6s vastakkainen on totta. Ali standardin olevia tuotteita tai palveluja
tarjoavat myyijdt 10ytavit itsensd nopeasti markkinoiden ulkopuolelta. Yhteista
luovat palveluntarjoajat kohtaavat vakavan pulman. Heidan kaupalliset intres-
sinsd peittdvat yhteison sosiaalisen elementin: sen jasenten vilisen interaktion.
Loppujen lopuksi, monet sahkopostilistojen ja julkaisujen hyddyllisistd keskus-
teluista ovat kriittisid analyysejd useista eri palveluntarjoajista saaduista koke-

muksista.

3.4 Virtuaaliyhteison asiakkuus ja asiakasuskollisuus

Vaikka virtuaaliyhteisdét ndhdaan usein ensisijaisesti mahdollisuutena integroi-
da siséltdjd ja muita palveluja yhteen keskukseen sahkoisissd kanavissa ja ndin
tarjota mahdollisuus saavuttaa paljon erilaisia resursseja nopeasti ja helposti,
tulisi ne kuitenkin ennen kaikkea ndhdd kykynd koota suuria méaarid ihmisia

yhteen ja aktivoida heidét osallistumaan yhteison toimintaan.

Jos yhteis6 nihdédn vain paikkana tarjota tietoa ja palveluita, ja niitd muodos-
tetaan tdstd perusldhtokohdasta, on vaarana unohtaa niiden todellinen olemus:
virtuaaliyhteis6 on yksildiden toimintaa osana ryhmaa, ja yhteisét houkuttele-
vat ihmisid nimenomaan yhteisollisen vetovoiman avulla, eivdtkd vain paikka-

na péastd kisiksi erilaisiin resursseihin. Virtuaaliyhteisét muodostavat yhteen
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kuuluvuuden tunteen kéyttdjien keskuudessa, mikd erottaa yhteisdportaalit
pelkistd verkkokaupoista (Phillips 2000). Asiakkaat voivat melko helposti
vaihtaa asiointipaikkaansa, mutta yhteisdn jédsenyys ja sitoutuminen siihen on
pitkdaikainen prosessi, ja téllaiset sosiaaliset sidokset ihmisten valilld sekad halu
olla osa samalla tavalla ajattelevien ihmisten yhteiséa ovat sitouttavina tekijoina
varsin voimakkaita. Téllainen sitoutuminen yhteis66n palvelun tai tuotteen si-
jasta muodostaa erittdin hedelmallisen ldhtokohdan kanta-asiakkuudelle ja

asiakasuskollisuudelle.

Monilla markkinoilla asiakkaat etsivit arvoa, ei stabiliteettia; hintaa, ei suhdet-
ta. Uskollisuusohjelmat ndhddan usein hinnan alennuksina, jolloin herda epa-
luuloja, ettd siirtdvatko yritykset pelkdstdan asiakkaille arvoa tuottamatta huo-
mattavia etuja tuottajille ja palveluntarjoajille. (Dewan, Jing & Seidmann 2000.)
Internet ja muut sdhkoiset ostoskanavat helpottavat myyjien ja asiakkaiden vé-
listd jatkuvaa oppimissuhdetta, joka on kriittinen, jotta myyjdt voisivat saavut-
taa pitkdaikaista menestystd. Yksi tdimén pdivan kuumia puheenaiheita onkin e-

crm eli sihkoinen asiakashallinta.

Kuitenkin, kun yritykset puhuvat “uskollisuudesta”, niillda on yleensa hyvin
yksisuuntainen kisitys asiasta. Yritykset haluavat tietdd yksityiskohtaisesti asi-
akkaistaan, kerédtd informaatiota heistd jatkuvasti ja myyda sitd tahoille, jotka
ovat halukkaita maksamaan. Mutta yritykset myds hermostuvat, jos asiakkaat
jakavat informaatiota keskenddn yrityksistd ja niiden tuotteista — kuten on
mahdollista tehdd virtuaaliyhteis6jen asiakasfoorumeissa. Yritykset haluavat
asiakkaiden olevan lojaaleja, mutta taloudelliset tekijat maarittelevat jatketaan-
ko tuotteen valmistamista tai myyddanko sitd yha tietylle asiakasryhmalle.
Yritykset haluavat uskollisuutta, mutta ovat harvoin onnistuneet luomaan hen-

kilokohtaisia suhteita asiakkaisiinsa — etenkéén kuluttajamarkkinoilla.

Jos uskollisuus madritellddn uusintaostojen tai takaisinpaluun méaréssa, yhtei-
s6t ovat valtavia uskollisuuden kasvattajia myyjan tuotteille. Ei siksi, ettd myy-

jit nauttisivat monopolista yhteisdissd, vaan koska ne tarjoavat tdyden valikoi-
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man kilpailevia tuotteita. Uskollisuus rakentuu palveluntarjoajan muodosta-
masta henkilokohtaisesta suhteesta asiakkaisiinsa, joka kehittyy mukautetun
mainonnan kautta sekd kaksisuuntaisesta informaation jakamisesta ja mahdolli-

sesti mukautetuista tuotteista. (Hagel & Armstrong 1997, 197-198.)

Lisdksi, jos myyjdlla on péddsy yhteison jasenprofiileihin, se saa reaalimaailmaa
nopeammin tietoonsa, jos asiakas on lopettanut ostamisen. Myyjdn on tédten
mahdollista kohdistaa markkinointia kyseiseen asiakkaaseen ja pyrkid palaut-
tamaan hdnet ennen kuin hin ehtii totuttautua kilpailevaan tuotteeseen ja sita
tarjoavaan yritykseen. Myyijien tulisi hyodyntdd yhteistjd, ei ainoastaan paran-
tamalla avainasiakkaiden ymmartdmystd, vaan my0s rakentamalla erinomaista
palvelua ja vastuuntuntoisuutta asiakkaiden tarpeisiin. Tatd kautta luotu us-
kollisuus perustuu suoritukseen, ei brandiin, mutta sen kautta voidaan silti ra-

kentaa brandiarvoa.

Jopa tunnettujen brandien voi olla vaikeaa siirtdd brandi-imagoaan verkkoym-
paristoon ja virtuaalisen yhteison asetelmaan. Kun jdsenet ovat oppineet luot-
tamaan yhteis66n heidan tarpeidensa puhuttelijana ja he ovat kehittdneet luot-
tamuksen siihen, ettd yhteis6 ymmartdd heitd ja kunnioittaa heiddn yksityi-
syyttddn, heiddn tulee olemaan vaikeata vaihtaa yhteisod. Ehkdpd kaikkein
merkittdvimmat, ja samalla hienovaraisimmat, yhteisdjen siirtyméaesteet ovat ne
suhteet, joita jdsenet niihin kehittdvit. Jasenten uskollisuuden yhteis64 ja muita
jdsenid kohtaan kasvaessa he ovat yhd viahenevissd maarin todennékdisid vaih-

tamaan toiseen yhteisdon. (Hagel & Armstrong 1997, 77.)

Yhteistt ansaitsevat komissioita myynnistd, ja vaikka useimmat sen jdsenistd
eivat osta jotain joka pdiva, suurin osa kdy yhteisdssd pdivittdin keskustellak-
seen muiden jasenten kanssa. Vaikka namad visiitit eivat tuota suoraa tuloa, ne
ovat erittdin tirkeitd yhteison menestykselle. Suhteet ovat asiakkaalle tarkedm-
pid kuin tuotteet. Yhteiso ei ole ainoastaan ostospaikka, vaan paikka, jossa voi-
daan tyydyttdd muitakin tarpeita. Yhteison tunne auttaa muodostamaan uskol-

lisuutta. (Bertagnoli 2001.)
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3.5 Asiakkaan elaminkaari ja tuotot virtuaaliyhteisossa

Virtuaaliyhteisoissd uskollisuus ja uskottomuus ovat uusilla tasoilla. Asiakkai-
den uskollisuuden voittamisen tavoittelussa vallitsevat uudet sddannét. Itse asi-
assa, asiakassuhteiden “omistajuus” kokonaisuudessaan muuttaa merkitystaan
virtuaaliyhteisdjen muuttaessa kaupallisten transaktioiden voimatasapainoa

asiakasta kohti. (Hagel & Armstrong 1997, 187.)

Viime aikoina on ollut huomattavaa keskustelua siitd, onko asiakastyytyvai-
syyden ja asiakaspysyvyyden (customer retention) vélilld yhteys. Tyytyvaisyy-
den ja palveluntarjoaja-asiakassuhteen vilisen yhteyden ymmartdminen on tér-
kedd, jotta voitaisiin tunnistaa niitd tiettyjd toimintoja, joiden kautta on mah-

dollista lisdta pysyvyyttd ja tuottavuutta pitkalld tahtdimella.

Vahvan asiakassuhteen rakentamista pidetddn kilpailuetuna. Suhdemarkki-
noinnilla pyritddn yleensd korostamaan tuotteiden mukauttamista yksittéisille
asiakkaille, ydinpalvelujen lisddmistd, hinnoittelua ja muita niin sanottuja
puolustavia markkinointistrategioita, joiden tarkoituksena on kannustaa uskol-
lisuutta, tyytyvaisyyttd ja palveluntarjoaja-asiakassuhteen kestoa. (Bolton 1998).
Suhdemarkkinoinnin perusoletus onkin, ettd yritykset hyotyvit pitkaaikaisista
asiakassuhteista verrattuna lyhytaikaisiin asiakassuhteisiin. Korkeammat voitot
pidemmaén elinidn asiakkaista voivat tulla useasta ldhteestd, kuten matalam-
mista palvelukustannuksista, valmiudesta maksaa korkeampia hintoja ja kau-
sittaisesta ostamisesta. Pidempiaikaiset asiakkaat myds oppivat yrityksen me-
nettelytavat ja tutustuvat sen tuotetarjontaan kokonaisuudessaan saaden
enemman hyotyd suhteesta ja ovat titen vahemman hintaherkkid yksittaisille

ostoille. (Reinartz & Kumar 2000.)

Sopimussuhteessa odotetut tuotot voidaan ennustaa melko tarkasti ja ottaen
huomioon palvelun jatkuva kdytto asiakkaalta voidaan olettaa elinikdisia kas-
vavia kumulatiivisia voittoja. Kuitenkin, avoimessa asiakas-myyjdsuhteessa

yrityksen on pidettdvd suhdetta ylld, silld asiakkaat yleensd jakavat kulunsa
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useiden yritysten kesken. Esimerkki avoimesta asiakas-myyjdsuhteesta virtuaa-
liyhteison yhteydessi on kirjan tai jonkin yksittdisen uutisen ja musiikin satun-
nainen tilaaminen. Vastaavasti sopimussuhteessa (eli asiakkuudessa) asiak-
kaalta laskutetaan esimerkiksi kuukausittain kiinted maksu, jota vastaan hdn

voisi kdyttdd ostamaansa palvelua rajattomasti.

Avoimessa asetelmassa tiettynd ajanjaksona ostamisen aloittavat asiakkaat
saattavat ostaa toistuvasti joidenkin epédsaannollisten kausien aikana. Jos nama
kaudet ovat suhteellisen pitkid, onko yrityksen jarkevaa olettaa asiakkaan osta-
van uudelleen ldhitulevaisuudessa, ja jos niin kdy, odottaa heiddn kéyttavan
tietyn summan rahaa? Tdméa on tarpeellinen elementti arvioimaan asiakkaan
elinikdarvoa. (Reinartz & Kumar 2000.) Vaikka suhteen kesto vaikuttaa yksin-
kertaiselta kasitteeltd, se voi olla monimutkainen. Useiden yritysten asiakas-
portfoliot on koottu muutamasta aktiivisesta asiakkaasta (joilla on sddnndollista
ja tihedd kanssakdymistd palveluntarjoajan kanssa) sekd useasta passiivisesta
asiakkaasta. Rajanveto ryhmien vilille ei ole helppoa, silld passiivisista asiak-
kaista voi tulla tulevaisuudessa aktiivisia. Useimmiten suhteen kesto ei ole eri-
tyisen paljastava johtuen normaaleista vaihteluista, kuten kausi- ja elaménvaih-
devaihteluista, asiakasaktiivisuudessa ajan mittaan. Passiivinen vaihe saattaa-
kin olla luonnollisesti tapahtuva kuvio, joka laukaisee ostokdyttdytymisen seu-

raavan vaiheen alkaessa.

Virtuaaliyhteistissd, kuten sdhkdisillda markkinoilla yleensdkin, on mahdollista
asiakastiedon kerdamisen kautta arvioida asiakkaiden aktiivisia ja passiivisia
kausia ja tatd kautta pyrkid nopeuttamaan asiakkaan prosessia passiivisesta
aktiiviseksi. Mukautetun palvelun ja tarjonnan johdosta asiakkaille voidaan
tarjota heiddn mielenkiintonsa kohteita vastaavia seikkoja ja titen parantaa

asiakaspysyvyytta.

Talla hetkelld yritykset kadyttavat RFM-mallia eli viimeaikaisuutta (recency),
tiheyttd (frequency) ja rahallista arvoa (monetary value) pdattddkseen rahan-

kdyton kohdentamisesta asiakkaisiin, joista kaikkia on suhteellisen helppoa
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tarkkailla siahkoisessd ymparistossd Koska yritysten on jatkuvasti investoitava
jokaiseen asiakkaaseensa ja tuotot asiakkailta ovat epavakaampia, linkki yrityk-
sen voittojen ja asiakkaan elinién keston vililld saattaa olla heikompi. (Reinartz

& Kumar 2000.)

Boltonin (1998) tutkimukset viittaavat ennen 1&hto- tai jadmispdatostd saadun
asiakastyytyvaisyyden olevan positiivisesti suhteessa suhteen pituuteen. Suh-
teen vahvuus keston ja tyytyvdisyystasojen vililld riippuu asiakkaan aikaisem-
man kokemuksen pituudesta organisaatioon. Asiakkaat, joilla on usean kuu-
kauden kokemus organisaatiosta painottavat aiempaa kumulatiivista tyytyvai-
syyttd enemman ja uutta informaatiota suhteessa vihemman. Palveluntuottaja-
asiakassuhteen kesto riippuu myos asiakkaiden kokemista palvelutransakti-

oista tai epdonnistumisista.

Asiakkaiden painottaessa aikaisempaa kumulatiivista tyytyvdisyyttd organi-
saatioiden tulisi keskittyd asiakassuhteen alkuvaiheisiin (Bolton 1998). Jos asi-
akkaan kokemukset eivdt ole tyydyttdvid, suhde tulee todenndkdisesti kesta-
médn hyvin lyhyen ajan. Pidemmallad tdhtdimellda hyvaa palvelua tarjoavat or-
ganisaatiot hyotyvédt kokeneiden asiakkaiden luottamuksesta aikaisempiin
tyytyvdisyystasoihin. Virtuaaliyhteisdille on titen tarkedd pystyd antamaan asi-
akkailleen positiivisia kokemuksia ja tyytyvaisyyttd yhteison alkuvaiheissa pi-
demmin ja vakaamman asiakassuhteen rakentamiseksi. Yksi tdmén tutkimuk-
sen padtarkoituksia on ymmartad kuluttajien tarpeita ja mielenkiinnon kohteita
suhteessa virtuaaliyhteisjen tarjoamiin etuihin, jotta heille voitaisiin alusta al-
kaen tarjota mahdollisimman hyvda palvelua ja asiakaskokemuksia ja titen
luoda asiakasuskollisuutta yhteis66n sen jasenten keskuudessa heti alusta 14hti-

en.

Pienilla lisdyksilld asiakaspysyvyydessd voi olla huomattavia vaikutuksia yri-
tyksen tuottavuuteen, silld olemassa olevan asiakkaan pitdminen on halvempaa

kuin uuden asiakkaan hankkiminen. Lisdksi nykyiset asiakkaat ostavat uusia
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enemmadn ja viestintd nykyisten asiakkaiden kanssa on tehokkaampaa. (Bolton

1998.)

Reinartz ja Kumar (2000) kyseenalaistavat perinteisen késityksen, jonka mu-
kaan uskolliset asiakkaat tuovat enemman tuottoja, heidédn palvelemisensa on
halvempaa, he maksavat korkeampia hintoja tai he kdyttivat enemmaén rahaa
verrattuna ei-uskollisiin, satunnaisiin asiakkaisiin. Jos asiakkaan palvelemisen
kustannukset (palkinto- ja uskollisuusohjelmat, mainonta) ovat korkeammat
kuin asiakkaan luoma voittomarginaali, asiakkaan elinikdtuotot voivat olla ne-
gatiivisia. Kanta-asiakkuus ei siis valttdmattd olekaan tuottoisaa kaikista edel-

lytyksistd huolimatta.

Reinartz ja Kumarin (2000) tutkimukset asiakkaan eldménkaaresta ja sen suh-

teesta voitollisuuteen osoittavat, etta:

1. Asiakkaan elinidn ja voittojen vélinen positiivinen suhde ei vélttdmatta pida
paikkaansa

2. Sekd lyhyt- ettd pitkdaikaiset asiakkaat voivat tuottaa voittoa

3. Pitkidikdisten asiakkaiden palvelemisen kustannukset eivit ole alhaisemmat

4. Pitkdikaiset asiakkaat eivat maksa korkeampia hintoja

Hagel ja Armstrong (1997, 33) kuitenkin ennustavat, ettd virtuaaliyhteisGjen
luoman transaktiovolyymin vuoksi niistd tulee suositumpia ostospaikkoja kuin
reaalimaailman kaupoista laajoille asiakassegmenteille. Tdten on varsin toden-
ndkoistd, ettd niiden tulee pyrkid saamaan voittoja niin lyhyt- kuin pitkdaikai-
sistakin asiakkaista. Personoitujen palvelujen ja tuotteiden kautta niiden on
mahdollista sitouttaa asiakkaita. Muita sitouttavia tekijoitd ovat virtuaaliyhtei-
sOn yritysmallin kautta erityinen temaattinen fokus, jasenldhtdinen sisdlto ja
lisidntynyt informaatio kilpailevista tuotteista ja tarjouksista. Lisdksi palvelujen
mukauttaminen asiakkaan tarpeisiin asiakkaan transaktiohistorioiden mukai-
sesti sekd mainonnan tekeminen ja kohdistaminen ovat digitaalisilla markki-

noilla reaalimaailmaa edullisempia.
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4. VIRTUAALIYHTEISON ASIAKAS

4.1 Kuluttajat ja sihkoiset markkinat

Kuluttajien asioiminen sdhkoisilld markkinoilla eroaa monin tavoin perintei-
sistd osto- ja asiointitavoista. Sahkoinen asiointi on itsepalveluun perustuvaa
mediavilitteistd toimintaa (Hallman ym. 1998, 17). Asiointi muuttuu kuluttajan
ja medioiden véliseksi vuorovaikutukseksi: informaation vastaanottamiseksi ja
vilitykseksi sdhkoisten jdrjestelmien kautta. Samalla koko asiointitapahtuma
muuttaa luonnettaan. Niin tuotteiden markkinointi, valinta, tilaaminen kuin
maksaminen ja tuotteiden toimituskin tapahtuvat tdysin mediavilitteisesti. On-
line-maailma on kuitenkin yhd kaoottinen: sielld on tuhansia sivustoja ja titen
tuhansia “brandeja”. Sahkoisilla markkinoilla asioivilla ihmisilld ei ole samaa
rakennetta kuin paikallisella ostoskadulla, joka johdattaisi heitd heille sopiville

brandeille tai ostospaikoille (Hagel & Armstrong 1997, 126).

Huimat kasvuennusteet ovat alusta alkaen kuuluneet e-kaupan jirjestelmien
kehittdjien ja palvelujen tuottajien visioihin. Sen sijaan kayttdjien edustajat, ku-
luttajat, ovat suhtautuneet varauksellisemmin sihkoisten jarjestelmien mahdol-
lisuuksiin tuottaa kuluttajia hyodyttdvid palveluita ja muuttaa nopeasti ihmis-
ten toimintatapoja. Vahvasti positiiviset ennusteet ja suuret odotukset ovat
kuitenkin jadneet toteutumatta, mistd voidaan péaételld, ettd ainakaan e-kaupan
alkuvaiheessa yritykset ja palveluntarjoajat eivdt ole pystyneet vastaamaan
kuluttajien tarpeisiin ja vaatimuksiin. Osa tdstd voi johtua siitd, ettei asiakkai-
den tarpeita ja mielenkiinnon kohteita ole selvitetty tai ymmarretty tarpeeksi
hyvin. Yksi tdimédn tutkimuksen tavoitteista on selvittdd nditd mielenkiinnon
kohteita, jotta kuluttajille voitaisiin tarjota heiddn tarpeitansa paremmin vas-
taavia tuotteita ja palveluja ja tdten varmistaa tdmén liiketoimintamuodon me-

nestyminen.
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Verkkovilitteisten hyodykkeiden hankkiminen vaatii uudenlaista osaamista ja
usein myds asenteiden muutosta. Varauksellisuuden taustalla on my&s se tosi-
asia, ettd sdhkoiset viestintdjarjestelmidt ovat syntyneet paljolti palvelujen tuot-
tajien ja tekniikan ehdoin (Hallman ym. 1998, 4). Thmisten tarpeet, toiveet ja
odotukset ovat jddneet taka-alalle kehityslinjoja laadittaessa ja suunnitelmia
toteutettaessa. Olettamuksena on ollut, ettd kansalaiset automaattisesti sopeu-
tuvat uusiin tilanteisiin omia tarpeitaan liiemmin pohtimatta. Palveluiden me-
nestymisen, yleistymisen ja vakiintumisen kannalta keskeistd on kuitenkin se,
mitd mieltd palvelujen kéyttdjit eli kuluttajat ovat ndistd uusista mahdollisuuk-
sista. Kokevatko he ne tarpeellisiksi, ja onko heilld mahdollisuuksia, valmiuksia

ja halua kayttaa niita?

Verkossa asioimisen turvallisuuskysymykset askarruttavat ja suhteellisen kor-
keat kayttokustannukset voivat vield toistaiseksi jarruttaa kdyttod. Lisdksi jar-
jestelmédn tehokas kaytto, esimerkiksi tiedostojen siirto ja vapaaohjelmien lata-
us, sujuu kdytdnnossad vain teknisesti taitavammilta kuluttajilta. Vaarana onkin,
ettd kansalaisista muodostuu kaksi ryhmaa: ne, jotka hallitsevat tietoverkkojen
kédyttotaidot ja joille my&s suurin osa palveluista on suunnattu ja ne, jotka jadvat
ndiden palvelujen ulkopuolelle joko taloudellisten, taidollisten tai muiden re-

surssien puutteen vuoksi. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 137-138.)

Internetin ja mobiililaitteiden mahdollistamat palvelut ja tdtd kautta koko verk-
kokauppa ovat suunnattu jollekin tietylle kohderyhmaille, jonka katsotaan
hy6tyvan palvelusta suhteessa muita paremmin ja olevan samalla ostohaluk-
kaampia. Potentiaaliset asiakasryhmat kuluttajille suunnatussa sdhkoisessd

kaupassa voidaan jakaa viiteen padryhmaan (Nystrém 1999, 21):

e suurissa kaupungeissa asuvat kiireiset tyossdkdyvat (lap-
si)perheet
e suurissa kaupungeissa asuvat edullisen hinnan etsijat

¢ haja-asutusalueilla asuvat
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o liikuntaesteiset, vanhukset (mahdollisesti kodinhoitajan avus-
 tuksella)

¢ nykyinen nuoriso, eli ns. tietokonepelisukupolvi

Tulevaisuudenkin potentiaalisia kuluttajasegmentteji verkkokaupassa tulevat
olemaan uuden teknologian kayttotaitajat, “nortit” ja alan koulutetut aikuiset,
hyvétuloiset sofistikoidut, itseensd luottavat ja innovatiiviset taiturit sekd per-
hekeskeiset, usein hinta- ja laatutietoiset kuluttajat, sekd tdrkeind ryhmina eri-
tyisalojen harrastajat (Lampikoski & Lampikoski 2000, 144). Luonnollisestikin
digitaalisten tuotteiden ja virtuaaliyhteisdjen kaupassa asiakasryhmét ovat jok-

seenkin erilaiset: vanhukset ja lapsiperheet tuskin kuuluvat kohderyhmiin.

Asiakaskokemuksien ymmartdmiseksi sahkoisillda markkinoilla voidaan kayttaa
toimintateoriaa menestyksekkaan kehityksen luomiseksi. Toimintateoria (acti-
vity theory) kuvaa ihmisen toimintaa tekijan, vilineen, objektin, prosessin ja tulok-
sen kasitteiden kautta. Tdssd yhteydessd viline on webselain. Tavoitteena on
informaation saanti tai tuotteiden ja palvelujen osto, prosessi on sivustojen se-
laus ja tulos on positiivinen tai negatiivinen, kuten ostaa hyddyke tai jattda os-

tamatta. (Chaudhury ym. 2001).
4.2 Kuluttajien intressejd sahkoisillda markkinoilla toimimiseen

Internetistd, sidhkopostista, matkapuhelimista ja niihin liittyvistd asioista on
tullut viimeisten vuosien aikana trendi, josta puhutaan, ja jota kuluttajat halua-
vat seurata. Kuluttajat haluavat pysyéa teknisessd ja sosiaalisessa kehityksessd
mukana. Sahkoisiltd markkinoilta ostamista voidaankin kutsua kotishoppailu-
trendiksi. Noin puolet kotishoppailun asiakkaista on kanta-asiakkaita (Lampi-
koski & Lampikoski 2000, 142). He ovat ihmisi, joita ei héiritse tuotteen tilaa-
minen uusilta sdhkdisiltd markkinoilta, totutusta poikkeaminen, ja heilld on
tarpeeksi luottamusta sdhkdisen kaupan toimivuuteen, jotta he ryhtyvit asioi-
maan sen piirissd. Kuluttajia pommitetaan pdivittdin myyjien tuoteilmoituksilla

ja ennustuksilla, jotka ilmoittavat digitaalisen tulevaisuuden vailittomaéstd saa-
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pumisesta. Tédstd aiheutuva paine ostaa verkossa kaupattavia tuotteita on suuri
ja sitd on vaikea vastustaa. (Majka 1999.) Kuluttajista saattaa tuntua tarkealta

osoittaa olevansa osa tdtd muutosta, ellei jopa sen karjessa.

Taulukossa 2 on kuvailtu fyysisen ja sdhkdisen kaupan muuttujat (Nystrom
1999, Strader ja Shawn 1999 mukaan), jotka kuluttajan tdytyy ottaa huomioon
padttdessadn sitd pyrkiiké hdn tyydyttdmaan ilmenneen tarpeen perinteisilla
vai sahkéisilla markkinoilla. Huomioonotettavia muuttujia ovat tuotteen hinta,

etsintdkustannukset, riskikustannukset sekd jakelu- ja markkinakustannukset.

Taulukko 2. Fyysisen ja sdhkoisen kaupan muuttujat ja niiden kuvailu (Nystrém 1999,
Strader ja Shawn 1999 mukaan).

Y

. a Cuvailu i .
Tuotteen hinta Tuotekustannusten, koordinaatiokustannusten ja sen arvo-
ketjun, joka mahdollistaa tuotteen tai palvelun, tuottojen yh-
teissumma.

Etsintdkustannukset | Se aika, vaiva ja raha, joka liittyy sellaisen myyjan etsimiseen
jolla on vaadittava tuote myynnissd hyvéksytylld hinnalla.
Riskikustannukset | Kustannus, joka siséltyy liiketoiminnan riskin pienenemiseen,
sekd kustannukset, jotka liittyvét toimituksen kautta mahdol-
lisesti tapahtuvaan arvonalennukseen.

Jakelukustannukset |Kustannus, joka liittyy tuotteen fyysiseen siirtdmiseen myy-
jéltd ostajalle.

Markkinakustan~ Kustannus, joka liittyy markkinoille osallistumiseen.

nukset

Kuluttajilla on lisdksi tiettyjd intressejd, joiden mukaan he toimivat sidhkdisen
kaupan piirissa ja jotka voidaan nahdd niind motivaattoreina, joiden vuoksi he
tekevit ostoksia verkossa. Hallman ym. (1998, 8-15) esittdvét seuraavia kulutta-
jien intressejd suhteutettuna verkkokauppaan, joita voidaan verrata suhteessa

edellisessd taulukossa kuvattuihin muuttujiin.

e Halu pysya kehityksessi mukana: tarve pysyi ajan tasalla niin teknologi-
sessa kuin yleismaailmallisessakin kehityksessd. Ostaminen Internetin ja

mobiililaitteiden vilitykselld koetaan kehityksen mukana pysymiseksi.



44

e Halu oppia: halua oppia uusia tapoja ja menetelmis, joilla voidaan helpottaa
omaa eldmada ja parantaa sen laatua. Oppia tapoja, joista on itselle hyotya.

e Halu sdistdd rahaa: verkko-ostamisen ndkeminen tapana sddstad itse tuot-
teen hankinnasta kuin muustakin (paikanpaalle siirtyminen jne.) aiheutuvia
kuluja.

¢ Halu tehostaa ajankdyttod: verkko-ostamisen kokeminen aikaa sdéstdvana
ostomenetelménd, jonka kautta sddstetyn ajan voi kdyttdd muihin itselle
mielekkdampiin toimintoihin.

e Halu helpottaa arjen toimintoja: ostoksien tekeminen kotoa koetaan perin-
teistd kauppareissua helpommaksi vaihtoehdoksi.

e Halu nauttia’kokea elimyksid: rentoutumisen tarve, jolla viitataan tdssa
yhteydessd haluun olla passiivinen, laiskotella. Tietokoneen tai mobiililait-
teen kautta tapahtuva ostaminen on vdhemmain rasittavaa kuin kauppaan
lahteminen.

e Halu sosiaaliseen vuorovaikutukseen: halu kuulua kehityksen seuraajien

joukkoon.

Virtuaaliyhteison  toimintamalli ja sen mukana tulevat edut ja
toimintamahdollisuudet asiakkaille puhuttelevat kaikkia naitd kuluttajien
sdahkoiseen kaupankayntiin liittyvid tarpeita. Vaikka yksilo ei itsessddn kaikkia
nditd tarpeita tiedostaisikaan, johtuen vaikkapa teknologian uutuudesta ja
uusien toimintamallien epdselvyydesti, hidnen oppiessaan muuttamaan
kulutustottumuksiaan tehokkaammiksi hdn voi alkaa arvostaa helpompaa

ostoksientekoa sdhkoisilla markkinoilla tiettyjen tuotelajien suhteen.
4.3 Asiakasinformaation kerddminen virtuaaliyhteisossa

4.3.1 Asiakasinformaation keraamisen tarkoitus

Avainsdantd mille tahansa menestyville yritykselle on “Tunne asiakkaasi”. E-
kaupan parissa yritykset hankkivat informaatiota asiakkaistaan online-

profiloinnin kautta. Yha useammat yritykset pyytdvét asiakkaitaan rekisterdi-
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tym&dn kertomalla useita sosiaalisia tietoja, kuten osoitteen, idn, sosiaaliturva-
tunnuksen, harrastukset. Yritys voi sitten verrata rekisterditymisinformaatiota
selainohjelmien evéstetiedostojen (cookie) kanssa ja tarjota asiakkaille yhd suu-
rempaa personoitumista, silld ndiden kahden yhdiételméllé asiakas voidaan
yhdistdd yha tarkemmin tiettyihin tuotteisiin ja palveluihin. (Thibodeau 2000.)
IIman henkil6kohtaisesti tunnistettavissa olevaa informaatiota yritykset eivit
voi vastata sivuillaan vierailevien yksittdisten asiakkaiden tarpeisiin tai mu-

kauttaa toimintoja sen mukaisesti.

Tarkein pioneeristrategian hyoty on mahdollisuus rakentaa asiakasuskolli-
suutta ja kehittdaa kilpailuetua hankkimalla dadnetontd/epésuoraa informaatiota
asiakkaiden ostostavoista (Hawkins ym. 1999). Kaupallisten virtuaaliyhteiséjen
on kehitettdva yritysmalleja, jotka palkitsevat integraattoreita ja palveluntarjo-
ajia, jotka tuovat arvoa yhteison asiakkaille. Tdaméan arvon irrottamisen mootto-
rina toimivat asiakkaiden toimien profiilit. Nama profiilit tarjoavat voimakkaan
mekanismin viestien kohdentamiseen asioihin, joilla on arvoa yhteison jasenille
sekd palveluntarjoajien varvddmiseen, jotka ovat kiinnostuneet saavuttaman
tietyn profiilin mukaisia ihmisid. Ajan kuluessa toinen voimakas moottori voi

olla myyjdprofiilien kasaantuminen, joita voitaisiin markkinoida jdsenille.

Massamarkkinoinnista seuraava vaihe, “massamukauttaminen” (mass customi-
zation), on vaikeaa toteuttaa. Késite on voimistanut markkinoijien fokusta yhti-
on nykyisiin ja potentiaalisiin parhaisiin asiakkaisiin, heidén tunnistamiseensa
ja suhteiden rakentamiseen. Tavoitteena on, ettd ndma asiakkaat sijoittaisivat
suhteettoman korkean osuuden arvostaan kyseiseen yhtioon. Olennainen tekija
tdmén tavoitteen saavuttamisessa on tuotteen arvon tarjoamisen valinnassa,
viestinndssd ja toimittamisessa, mikd on sovitettu stimuloimaan mahdollisim-
man voittoisia transaktioita yksittdisessd asiakkaassa. Virtuaaliyhteis6t voivat
tehda tdstd raataloidystd markkinoinnista totta, silld virtuaaliyhteis6t mahdol-
listavat asiakkaiden kohtelun “yhden segmentteind”. (Hagel & Armstrong 1997,
189.)
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Keskeistd tille tulevat olemaan uudet asiakasinformaation ldhteet, joita virtu-
aaliyhteisot voivat tarjota. Jos yhteis6t ovat menestyksekkditd — mitattuna osal-
listujien maarassd, yhteisdssd vietetyssa ajassa ja transaktiointensiteettina — nii-
den luomat asiakasprofiilit yksittaisista asiakkaista tulevat tarjoamaan rikkaita
tietokokonaisuuksia niin yksiloistd kuin asiakassegmenteistidkin. Niistd tieto-
paketeista saadaan yksityiskohtaisia transaktiohistorioita yksittdisen asiakkaan
tasolla, joita voidaan kdyttda tulevaisuuden mahdollisuuksien ennustamiseen.
Tietoa voitaisiin kdyttdd myos (jos yhteison jasenet hyviksyvit) arvioimaan,
ketkd nykyisistd ja potentiaalisista asiakkaista ovat muita arvokkaimpia. Tar-
kempi asiakasinformaatio myos helpottaa palveluntarjoajien kohdentamista

sekd mahdollista tuotteiden ja palvelujen differointia.
4.3.2 Uhka kuluttajien yksityisyydelle

Online-profiloinnissa kerédtty informaatio, joka koostuu asiakkaan yhteison
kdytostd, voidaan kdyttdd mainosten kohdistamiseen sekd yhteison ja palvelu-
jen mukauttamiseen kunkin asiakkaan erityisiin tarpeisiin. Samalla online-
profilointi on kuitenkin joutunut ankaran tutkinnan kohteeksi. Useat lainsadta-
jat ja yksityisyyden puolustajat ovat huolestuneita siitd, ettd profilointia voi-
daan kdyttdd saamaan selville asiakkaan poliittiset ja uskonnolliset ndkdkannat,
seksuaalinen suuntautuminen tai terveydentila eli informaatiota, joka voidaan
myyda tai jakaa verkkomaailmassa. Pddasiassa tietoja kuitenkin keratadn yhtei-

sOn operationaalisen toiminnan parantamiseksi. (Levine 2000.)

Useimmat kuluttajat alkavat vasta vihitellen tajuta, ettd yritysten keraamalld
informaatiolla voi olla haittavaikutuksia. Ensimmaéisend ndistd on roskaposti.
Sitten tulevat todelliset vaarat: asiakkaidensa ostostavat ja -historiat tuntevat
yritykset voivat harjoittaa hienostunutta hintadiskriminaatiota (joka ei kuiten-
kaan ole kiellettyd). Jos yritys saa selville, esimerkiksi, ettd asiakas ei kdyta pal-
joa rahaa, se saattaa jattda asiakkaan huomioimatta eika tarjoa hanelle alennuk-

sia tai parhaita tarjouksia tai ddripédéssa yritys voi jopa lopettaa asiakassuhteen.
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Eikd asiakas valttimattd edes tiedd joutuneensa uhriksi, silld diskriminaatiota

on vaikea osoittaa tapahtuneeksi. (Baig, Stepanek & Gross 1999.)

Jotkut yritykset kdyttdvat asiakasinformaation kultakaivosta syrjidkseen asiak-
kaita, jotka eivit ylla yrityksen asettamalle tasolle. Paljon rahaa kuluttavaa asia-
kasta halutaan luonnollisesti kohdella erityisen hyvin. Yritysten on mahdollista
jaljittaa asiakkaita online-tilassa — erityisesti tyytymattomid asiakkaita. Yritykset
voivat tarkkailla, mitd ihmiset tekevét ja sanovat yhteisdssa ja toimia sen mu-
kaisesti kohdistamalla valittajat ja valistaa heitd. Tulos: ns. antiyritysaktivismi ei
endd koskaan tule olemaan entisensd — kuten ei kuluttajan vapaan puheen
mahdollisuuskaan. Ongelma piilee siini, ettd niin kutsutut valittajat ja kriitikot,
joita jéljitetddn, ovat yleensd vain tavallisia ihmisid, jotka kayttdvat oikeuttaan

sananvapauteen. (Stepanek 2000.)

Ajatus on asiakkaan kannalta hermostuttava. Ennen kuluttajalla oli mahdolli-
suus jakaa mielipiteensd yrityksestd muiden kanssa ilman, ettd hidnen tarvitsi
huolehtia siitd, ettd yritys saisi koskaan tietdd siitd. Kuluttajien ollessa tietoisia
mahdollisuudesta joutua yrityksen vastakampanjan kohteeksi, kuinka paljon
yksityinen kansalainen sanoo online-tilassa? Miten kdy online-yhteiséille, jotka
rakentuvat yhteisen kokemuksen, esimerkiksi haitallisen tai epdonnistuneen

tuotteen, ympdrille? Onko tuote hyvéksi e-kaupalle? (Stepanek 2000.)

“Kuluttajilla tulisi olla oikeus tietoinen siitd, millaista informaatiota heistad ke-
rdtddn sdhkoisessd ymparistossd. Heilld tulisi olla oikeus korjata profilointitie-
doissa olevat virheet ja tuhota tiedot, joita verkkokaupat ovat aikaisemmin ke-
ranneet heistd. Heilld tulisi olla oikeus valita. Lisdksi sen pitdisi olla yksinker-
taista.” (Web privacy needs action. Advertising Age, 1999). Téassa on profiloinnin
haaste: ole selked ja avoin siitd, mutta myds mainosta sen etuja. Kuluttajat jo
hyvédksyvdt mainostamisen kohtuullisena hintana suurimmaksi osaksi

“vapaasta” Internetista.
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Jotkut yritykset tulevat menestymaan tekemdlld kuluttajan yksityisyyden suo-
jasta ja avoimuudesta tdrkedn osan identiteettiddn ja jopa mahdollisesti luovat
siitd kilpailuedun. On myds todenndkoista, ettd useimmat asiakkaat vastaanot-
tavat mieluummin oleellisia, kohdistettuja viestejéi kuin satunnaisia yleis-
mainoksia. Tamd luo haasteen: verkkokauppojen ja virtuaaliyhteistjen tdytyy
saada kuluttajat luovuttamaan tietojaan jotain kuluttajille arvoa antavaa vas-

taan. (Web privacy needs action. Advertising Age, Nov 1999.)

Mainostajat valmistautuvatkin pahimpaan e-kaupan asiakkaiden informaation
suojelua koskevien lakien ollessa sdddettdvind: lakiin, joka estdisi sdahkoisten
kanavien kédyton viestin toimittamiseen kaikkein kiinnostuneimmille asiakkail-
le. Koko kohdentamismarkkinoinnin kysymys saattaa olla vaarassa. (Melillo
2000.) Laki yksityisyyden suojasta televiestinndssd ja teletoiminnan tietotur-
vasta (1999) sdatad, ettei Suomessa televiestintdd saa kdyttdd suoramarkkinoin-
tiin ilman tilaajan ennalta antamaa suostumusta. Tilaajan on maksutta voitava
kieltdd suoramarkkinointi. (Laki yksityisyyden suojasta televiestinndssa ja tele-

toiminnan tietoturvasta 565/1999.)
4.3.3 Yksityisyyden menettimisen arvo

Henkil6tiedot ovat siis saamassa valtavan rahallisen arvon elektronisessa kau-
pankdynnissa. Niitd voidaankin kutsua digitaalisen talouden uudeksi valuutak-
si. Henkilokohtainen informaatio asiakkaista on kuitenkin altis hyviaksikédytolle.
Yritysten kiirehtiessd informaation kerddmiseen ja sen hyddyntamiseen, kulut-
tajat joutuvat kohtaamaan valintoja siitd, kuinka heidan tulisi peittdd jalkensa
liikkuessaan sdhkoisilla kanavilla vai tulisiko oma informaatio vaihtaa jotain
palvelua vastaan? Jos kuluttajat kuitenkin péattavat olla piilloutumatta, kuinka
heitd voitaisiin kompensoida heididn antamastaan informaatiosta? Jos kuluttajat
valitsevat olla luovuttamatta tietojaan, poistuvat sdhkoisiltd markkinoilta tai

vaativat uusia, tiukempia lakeja, e-kauppa saattaa tyrehtya alkuunsa. (Baig ym.
1999.)
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Yksi syy siihen, miksi yksinkertaiset suojakeinot henkildkohtaisen informaation
suojaamiseksi epdonnistuvat on siind, ettd kuluttajat eivdt ole varmoja halua-
vatko he niitd. Vaikka he ovat huolissaan yksityisyytensa hyvéksikdytostd, he
ymmadrtavat, ettd henkilokohtaiset, mukautetut Verkkopalvelut ja tuotteet voi-
vat olla erittdin puoleensavetavid. Ostospaikka, joka muistaa asiakkaan mielty-
mykset ja ostotavat, voi sddstdd paljon aikaa ja 10ytdd paremmin asiakkaalle
sopivia tarjouksia. Tédstd johtuen kuluttajien ldhettimét signaalit ovat epamaa-
rdisid vaihdellen uusien lakien vaatimisesta oman informaation tyrkyttdmiseen
paremman, mukautetun palvelun toivossa. (Baig ym. 1999). E-kauppa tarvitsee
tdtd henkilokohtaista yhteyttd, silld niilld ei ole varaa hankkia jatkuvasti uusia

asiakkaita: ne tarvitsevat uusintaostoja ja asiakasuskollisuutta.

Louis Harris & Associates Inc.:in (1999) tutkimuksessa 82 % kuluttajista valitti
menettdneensd kontrollin sithen, kuinka yritykset kédyttavat heidan henkild-
kohtaista informaatiotansa. Kolme neljéstd sanoi yritysten pyytdvéan liikaa in-
formaatiota. Business Weekin tutkimuksen mukaan kaksi kolmesta amerikka-
laisaikuisesta ei ole lainkaan halukas jakamaan omaa henkildkohtaista ja talou-
dellista informaatiotaan vastikkeeksi kohdistetummasta mainonnasta. Kuiten-
kin, jos kuluttajille tarjotaan tarpeeksi suuri vastike, osa heistd ovat enemmdin
kuin halukkaita luovuttamaan informaatiota (Baig ym. 1999). Tdméan vastikkeen

maddritteleminen on kuitenkin monimutkaista ja vaikeaa.

Jotta ihmiset tuntisivat olonsa mukavaksi jakaessaan yksityistd informaatiota
verkossa, yritysten tdytyy tarjota vakuutteluja, ettd tiedot pysyvit salassa ja ettd
niitd kdytetddn vain ilmoitettuihin tarkoituksiin. Ihmisilld on jo paljonkin yksi-
tyistd informaatiota julkisella maaperdlld, mutta Internetin luonne hermostuttaa
heitd. Kuluttajilla on oikeus tietdd, miksi verkkokaupat kerddvat henkildkoh-
taista informaatiota, missd maarin sitd kdytetddn muihin tarkoituksiin, luovu-

tetaanko informaatiota muille tahoille ja kuinka kauan se aiotaan sdilyttaa.

Suomen henkil6tietolain (1999) mukaan henkil6tietojen kerddmisen ja kdyton

osalta pddtosvalta on yksilolld itsellddan. Mikéli henkild antaa yritykselle luvan
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kayttda tietojaan sen madrittdmiin kayttétarkoituksiin, on yritykselld laillinen
oikeus kdyttdd niita tietoja. Kaikille keréttaville tiedoille on kuitenkin 16ydetta-
vd perustelu. Henkilotietolain mukaan rekisteriin saa tallettaa tietoja ”vain sel-
laisista henkilistd, joilla asiakas- tai palvelusuhteeri, jasenyyden tai muuhun
niihin verrattavan suhteen vuoksi on asiallinen yhteys rekisterinpitijin toi-
mintaan”. (Henkilotietolaki 523/1999.) Asiakasprofiloinnin mahdollistavaan
tietojen kerdykseen voidaan kuitenkin tehdd poikkeuksia asiakkaan suostu-

muksella ja se on tdten mahdollista.
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5. HINNOITTELU VIRTUAALIYHTEISOSSA

Yksi haastavimmista padtdsongelmista on uuden tuotteen hinnan paattaminen.
Uusien tuotteiden hintapédattkset tehddan usein perustuen hyﬁin vahaan maa-
rddn informaatiota kysynnistd, kustannuksista, kilpailusta sekd muista menes-
tymisen mahdollisuuteen vaikuttavista tekijoistd. Ottaen huomioon, kuinka
paljon uusia tuotteita tuodaan markkinoille ja kuinka moni niistd epdonnistuu,
uusien tuotteiden hinnoittelupéétkset ovat tarkeitd. Digitaaliset tuotteet ja pal-
velut (musiikki, ohjelmistot, uutispalvelut jne.) eivét sindnsa ole uusia tuotteita,
mutta niiden olemus on muuttunut siind madrin, ettd niitd voidaan pitda ku-
luttajien kannalta uusina tuotteina. Toisaalta ne voidaan my6s ndhdd samoina
tuotteina, joiden jakelukanava on muuttunut perinteisestd kaupan jakeluket-
justa virtuaaliyhteison piiriin, mutta joista tuotteen tai palvelun kuluttaja saa

edelleen saman hyddyn kuin ennenkin niita kuluttaessaan.

Monet uudet tuotteet epaonnistuvat, koska niilld ei ole kuluttajien haluamia
ominaisuuksia tai niitd ei ole saatavilla oikeaan aikaan tai oikeassa paikassa.
Virtuaaliyhteison asiakkailla on mahdollisuus pédédstd yhteis66n mahdollisim-
man monella tavalla, maantieteellisestd sijainnista ja vuorokaudenajasta riip-
pumatta. Internetin ja mobiililaitteiden kautta tdmd onkin hyvédd vauhtia to-
teutumassa. Kuluttajien mielipiteitd digitaalisten tuotteiden ja palveluiden

ominaisuuksista selvitetdén osittain tdimén tutkimuksen yhteydessa.

Toiset tuotteet puolestaan epdonnistuvat, koska ne on hinnoiteltu vaarin. Tama
voi tapahtua liian alhaisen, liian korkean hinnoittelun, tai vdaran hinnoittelupe-
rusteen kautta. Yksi vddrddn uusien tuotteiden hinnoitteluun johtavista syisté
on se, kuinka hinnoittelupaatoksia tulisi tehda. Paatds perustuu usein intuitioon
ja kokemus ei vélttdmittd paranna menestymisen mahdollisuuksia. Virtuaa-
liyhteisot ja digitaaliset tuotteet tuovat kuluttajille uusia maksuperusteita fyysi-

sessd muodossaan jo tutuille tuoteryhmille.
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Toisaalta hinnoittelun kautta tulisi saada niin paljon rahaa kuin mahdollista
aikaisilta omaksujilta, silld he saavat siita eniten arvoa. Heiddn rahaansa tarvi-
taan yhteisoén ja markkinoiden kehityksen ylldpitimiseen. Toisaalta, jos hinta
eliminoi aikaisien omaksujien kiinnostuksen, ei koskaan paisti seuraavalle as-
teelle. Aikaisten omaksujien ja pragmaattisempien ostajien markkinoiden vélilla
vallitsee merkittdvd “chasm” eli kuilu (Moore 1999, 19). Aikaiset ostajat ovat
taysin erilaisia muista ostajista, joten kuilun ylittdminen vaatii laajamittaisen
kdyton estdvien rajojen rikkomista ja niche-markkinoiden dominoimista, kun
tuotteet ovat saavuttaneet menestysta. Jos hallitsee tarpeeksi niche-markkinoita,
tuote saavuttaa kriittisen massan ja siité tulee tuote, jonka kaikki haluavat. Hin-
noittelun avulla on mahdollisuus helpottaa edelld mainitun kuilun ylittamista
ja pyrkid hankkimaan yritykselle asiakkaiden kriittistd massaa. (Kawasaki

1999.)

Fyysisten tuotteiden yhteydessa hinnoittelu tapahtuu kerddmalla tietoa tuotteen
arvosta kuluttajalle. Informaation hinnoittelun paradoksi on, ettd tietddkseen
sen arvon, kuluttajan tulisi saada tietdd kyseinen tieto (esimerkiksi uutinen),
mutta jos kuluttaja tietdisi tiedon, hdnen ei endé tarvitsisi ostaa sitd (Boyle 2000).
Digitaalisessa muodossa olevat tuotteet ovat toistaiseksi kuluttajille uusia ja
hy6dykkeind epéselvid, mistd johtuu niiden lanseeraamisen vaikeus ja haasta-

vuus.

Vapaa informaatiovirta sallii ostajien etsid kilpailevia myyijid ja titen muuttaa
kilpailutasapainoa. Oletettavasti, myyjien on vaikeampaa saavuttaa monopo-
listisia asemia, kun asiakkailla on saatavilla runsaasti informaatiota kilpailevista
tarjouksista. Neljd timédn viittdmédn ndkokantaa viittaavat liikkeeseen kohti

hintakilpailua sahkoisilla markkinoilla (Grover 1999):

1. Informaation lisddntyminen vihentdi transaktiokustannuksia eli ostajien
etsintdd. Jos etsintdkustannukset ovat korkeat, ostajat eivat valttamattd 1ah-
de etsimddn kilpailevaa myyjad, jolloin myyjit voivat hinnoitella vapaam-

min kuin puhtaassa kilpailussa, jonka tuloksena syntyy viahemmaén tehok-
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kaat markkinat. Informaation lisddntyminen muuttaa tdman vahentamalla
siirtymiskustannuksia.

2. Informaation lisddntyminen vihentid tuotteiden monimutkaisuuden la-
pindkyvyytti. Lisddntynyt informaatio vdhentda osfajan epavarmuutta mo-
nimutkaisten tuotteiden arvosta. Virtuaaliyhteisossd asiakkaat saavat lisdin-
formaatiota ja mielipiteitd muilta kuluttajilta.

3. Informaation lisidntyminen vdhentdd lisiarvoa. Informaatioattribuuttien
ollessa muutettavissa minimikustannuksin suurempi osa asiakkaita voi os-
taa mukautettuja tuotteita. Mukauttamisesta ei kuitenkaan voida veloittaa
premium-hintaa kaikkien yritysten toteuttaessa mukauttamista. Mukautta-
misesta tulee hyddyke, ei niinkdén kilpailutekija.

4. Informaation lisaantyminen helpottaa vertailua. Lisdédntyneen informaati-
on vuoksi ostajien on helpompi vertailla myyijié ja heiddn tarjouksiaan ja toi-

saalta myyjilld on helpompi pddsy asiakasinformaatioon.

Palvelujen hinnoittelussa on mahdollista toteuttaa aikaisempaa suurempaa

hinnoitteluvapautta (Anttila & Fogelholm 1999, 179-180), jos yritys

1. Kohottaa palvelujen arvosisaltoa

2. Myy alaisten palveluja heille maksettavaa palkkaa korkeam-
paan hintaan

3. Tekee asiantuntijapalvelusta tuotteen

4. Omaksuu markkinoiden ositus- eli segmentointiajattelun ja so-
peuttaa palvelutarjouksensa kyseisen kohderyhmidn eli seg-
mentin tarpeiden mukaisesti

5. Laajentaa markkinoita tai palvelusuoritteen yleis6d mekani-
soinnin avulla (esimerkiksi danilevyt)

6. Tunnistaa, mitd palvelusuoritteen osia voi aikaansaada hei-
kommin kyvyin, silld palvelujen myynnissé ovat palkkakustan-
nukset korkeat

7. Automatisoi palveluja
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Virtuaaliyhteisdn yritysmallin mukaisesti sen tarjoamien palvelutuotteiden
kohdalla kyseeseen tulevat kohdat 1, 3, 4, 5 ja 7, silld yritysmallin kautta palve-
lujen arvosisdltd kohoaa, asiantuntijapalveluista on tehty tuotteita, tarjouksia
mukautetaan segmenttien ja jopa yksildiden mukaan, tuotteita ja palveluja on

mekanisoitu sekid automatisoitu.

5.1 Digitaalisten tuotteiden hinnoittelumalleja

Kuten aiemmin kuvaillusta digitaalisten tuotteiden kustannusrakenteesta kay
ilmi, digitaalisten tuotteiden kustannuksia ei luotettavasti pystyta selvittimdén,
mika luo ongelmia tuotteiden hinnoittelussa. Arvoperustaisen hinnoittelun vai-
keutena taas on se, ettid koska asiakkailla ei vield ole kokemusta ko. kaltaisista
palveluista, ei niiden asiakkaalle tuottaman arvon maédrittely ole helppoa. Lisa-
ongelman muodostaa my0s yhteison verkostorakenne, joka tulisi myds ottaa
huomioon tuotteiden hinnoittelussa, koska eri toimijoiden vélinen synergia on

yksi virtuaaliyhteison toiminta-ajatuksen kantavia tekijoita.

Verkkovilitteisessd digitaalisten tuotteiden ja palvelujen myynnissa lisiongel-
man muodostaa myds palvelun laatu (quality of service). Kuinka laskuttaa sa-
masta tuotteesta, jos sen siirtyminen verkkoa pitkin kestdd yhdelle asiakkaalle
kauemmin kuin toiselle esimerkiksi musiikkikappaletta ladatessa tai jos strea-
ming-lahetyksessd on hairiitd jonkin asiakkaan kohdalla? Palvelun laadun
voidaan odottaa tdssd suhteessa parantuvan tekniikan kehittyessa ja yhteysno-

peuksien kasvaessa.

Digitaalisten tuotteiden hinnoittelussa on kédytossé useita eri malleja, jotka ovat
pitkélti samoja kuin virtuaaliyhteisjen maksut (joita kisitellddn luvussa 5.3).
Tama johtunee siitd, ettd virtuaaliyhteisdissa tarjottavat tuotteet ja palvelut ovat
luonteeltaan suurimmaksi osaksi digitaalisia. Digitaalisten tuotteiden mahdolli-
sia hinnoittelumalleja ovat esimerkiksi seuraavat (Brown, Dolberg, Johnson &
Mavretic 1997, Varian 1997, Chen 1998, OECD 1998, Arnold 2000, Apogee Net-
works 2000):
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¢ Kertamaksu: asiakas maksaa jokaisesta tuotteesta ja palvelusta erikseen sille
asetetun kertamaksun. Tdmd maksu on kdytdssd useimmilla Suomessa
myytavilld mobiilipohjaisilla palveluilla ja tuotteilla, kuten uutisilla, soitto-
aanilla ja logoilla ja se sopiikin parhaitten yksittéiisten tuotteiden ja palvelu-
jen ostamiseen. Asiakkaille voidaan tarjota halvempaa hintaa n-ostokerran
jalkeen.

e Aikaperustainen maksu: Asiakas ostaa etukiteen tietyn ajan pituisen kayt-
tojakson palvelua (esim. kuukausivuokra, tilausmaksu).

e Maksu kdyttomaarin mukaan: Kéytté méédritellddn perustuen eri méérei-
siin: kédyttokerrat, kdyttdaika (kdyttokelpoinen streaming-palveluihin), kay-
tetyt resurssit (kuten levytila tai siirretty tietoméddra). Kayton mukainen hin-
noittelu voidaan tehdd my6s yksikkdmaksuna (esim. joka minuutilla on
oma hintansa), kiintedn ja yksikkémaksun yhdistelménd (kuten matkapu-
helinpalvelut) tai porrastettuna hinnoitteluna, jolloin tietty méara yksikkoa
maksaa X markkaa ja seuraavat yksikot Y markkaa).

e Lisensointi: tuote tai palvelun hinnoitellaan kayttdjien tai yhtdaikaisten
kayttdjien lukumaaran mukaan.

e Asiakkuus: Asiakkuus on yleinen Internetyhteysmaksuissa, jonka lisdksi
asiakkuutta kidytetddn monilla maksullisen sisdllon sivustoilla. Asiakas
maksaa etukdteen esim. kuukausittaisen kiintedn maksun, jota vastaan ha-
nelld on mahdollisuus kédyttad rajattomasti tiettyd tuotetta tai palvelua. Asi-
akkuushinnoittelua on kéytetty markkinaosuuden hankkimisstrategiana,
silld se voi olla asiakkaiden kannalta hyvinkin mieluinen. Sisdllon- ja pal-
veluntuottajat kuitenkin huomaavat pidemmalld aikavélilld asiakkuushin-
noittelun estdvén voitollisuutta. Kayttdjilld ei ole syytd hillitd kulutustaan,
joten tuottajan kustannukset nousevat. Differentioimaton hinnoittelu myds

helpottaa asiakkaiden mahdollisuutta vertailla kilpailevia tarjouksia.

Digitaalisen sisdllon myynnissé tilausmaksu eli aikaperustainen maksu on sel-
vésti yleisempi kuin kdyton mukainen maksu. Tilausperustaisen hinnoittelun
osuus oli 92% vuonna 1998 ja on edelleen 87% vuonna 2003 (Sinnreich, Leat-

hern, Salisbury, Card & Johnson 1999). Kidytén mukainen hinnoittelu tuskin
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tulee yleistymdan (Fishburn, Odlyzko & Siders 1997; Odlyzko 1996.) Syy tahén
on se, ettd asiakkaat pitdvat enemman “riskittoméstd” hinnoittelusta, kertamak-
susta tai aikaperusteisesta maksusta, jolloin asiakas saa tietdd kdytén loppuhin-
nan jo ennakolta. Eri hintojen kédytto eri asiakkaille tulee olemaan olennainen
hinnoittelukeino, koska tuotteista saatava hydty ja arvostus vaihtelisivat asiak-
kaittain erityisesti digitaalisissa tuotteissa (Choi ym. 1997). Samasta syysta
tuotteiden ja palvelujen rdatdldinti ja mukauttaminen asiakasinformaation

avulla kunkin asiakkaan tarpeisiin olisi tarkeda.

Boyle (2000) esittdd, ettd uusien, pidempien ja laajempien tekijanoikeuksien
johdosta ohjelmistoja, musiikkia, e-tekstid ja musiikkia tullaan ennemminkin
lisensoimaan kuin myymaéadn kayttdjille. Jupiter Communication puolestaan
ennustaa, ettd asiakkuus online-musiikkiyhteis66n, jossa on tarjolla korkealaa-
tuista digitaalista musiikkia, virustorjuntaa ja laaja valikoima sisdltdd saattaisi
pidemmalla tdhtdimelld olla suurempi voittojen moottori musiikille kuin yksit-

tdiset lataukset online-kaupan kautta (Dolan 2000).

Kéyton mukaan médrdytyva hinnoittelu lisdisi todenndkdisesti tarvetta pienten
summien maksamiseen: yksittdinen suoritus on pieni, mutta niitd on usein.
Jotta tdllainen kehitys olisi mahdollinen, on maksamisen oltava vaivatonta ja
edullista. Yksi mahdollinen maksujérjestelma, joka voisi olla kuluttajille hou-
kutteleva, olisi hankittujen tuotteiden tai kdytettyjen palvelujen laskun liittami-
nen kuukausittaiseen Internetyhteyslaskuun, joka tosin saattaa kadota tulevai-

suudessa.

On myds tuotteita, joita useammat kuluttajat voisivat ja pystyisivdt ostamaan
verkossa, jos e-kauppa tarjoaisi enemman maksuvaihtoehtoja. Nykytekniikan ja
kokemuksen turvin voidaan sanoa, ettd luottokortin kaytto elektronisessa kau-
pankdynnissd on turvallista ja petoksen uhriksi joutuminen, erityisesti tunne-
tuilla portaaleilla, on minimaalinen. Tilanne on kuitenkin toinen pienten yri-
tysten kanssa, joiden on vakuuteltava transaktioiden turvallisuutta suuria kil-

pailijoitaan enemman. Kuluttaja voi olla haluton luovuttamaan luottokorttitie-
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tojaan niille yrityksille ilman, ettd he saavat tuotteen etukiteen tai tietdimattdan

sisdllon laatua tai arvoa.

Maksujérjestelmét sindnsé eivét ole ongelma, silla siséillélle ei ole olemassa yhtd
ainoaa laskutusmenetelméda. Yleisen standardin puuttuminen saattaa kuitenkin
johtaa lisdéntyneisiin kustannuksiin laskuttajille. Tima johtuu siitd, ettd laskut-
tajien tulisi luoda erilaisia palvelurajapintoja erilaisille sisdllontuottajien lasku-
tusjarjestelmille, joista syntyvat kustannukset siirtyisivit edelleen operaatto-
reille ja sisdllontarjoajille. Standardi laskutusmenetelméssd tarkoittaisi alempia

kustannuksia, joka puolestaan parantaisi kilpailua. (Howell-Jones 2000.)
Esimerkkiyhteisond hinnoittelusta NTT DoCoMo

Paljon mainetta saanut japanilainen telealan yritys NTT DoCoMo on saavutta-
nut i-mode-palvelullaan nopeasti asiakkaiden kriittisen massan tarjoamalla
suhteellisen alhaisia asiakkuus- ja yhteysmaksuja. Keskiverto i-mode-asiakas
tuottaa $15 kuukaudessa - $3 asiakkuusmaksusta ja $12 yhteyskustannuksista.
Taman lisdksi, NTT DoCoMo ansaitsee keskimdarin $2 per asiakas kuukausit-
tain transaktiokomissioista palveluntarjoajilta ja sisdllontuottajilta. Jos sisdallon-
tarjoajat veloittavat i-mode-kayttdjiltd heiddn tuotteidensa tai palvelujensa la-
taamisesta, NTT DoCoMo ottaa 9 % tdstd maksusta. Veloitusten ollessa alhaisia,
korkeat liikennevolyymit ovat olennaisia. Saavuttaakseen tdmén, DoCoMo on
pitkddn kannattanut HTML- ja HTTP-pohjaisen sisdllon kehittimista. Talloin
sisdllontuottajat voivat helpommin ja nopeammin adaptoida informaation ja
palvelut (jotka heilld jo on kiinteille verkkoportaaleille) mobiiliyhteyksille.
(Wieland 2000.)

Strategia ndyttdd toimivan, ainakin numeroiden muodossa. DoCoMon portaa-
lisivulle on linkittynyt 828 sisdllontuottajaa ja myds kymmeniad tuhansia itsendi-
sid portaaleja. Kaikista noista portaaleista 20 % veloittaa sisdllostaan. NTT Do-
CoMo on onnistunut ei ainoastaan asiakkaiden saamisessa maksamaan toimi-

tetun datan mé&drdstd, vaan myds veloittamaan heiltd premium-hinnan tésta
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etuoikeudesta. DoCoMo i-moden kayttdjat maksavat mielelldan $3 kuussa, silla
se on onnistunut tarjoamaan oikeanlaista sisdlt6d ja esittiméddn sen kayttajille
helpossa muodossa. Ennen i-mode-palvelun lanseeraamista NTT DoCoMo ke-
hitti laskutusjdrjestelmén, jossa asiakkaan liikenne- ja asiakkuusmaksut tallen-
netaan (sisillontarjoajien tekemien veloitusten ohella) kaikki yhdelle laskulle.
NTT DoCoMo keréda sitten tuotot, joihin kuuluu sen 9 prosentin komissio sisél-
toveloituksista, ja jakaa sisallontoimittajille sen, mikd niille kuuluu. (Wieland

2000.)

Avain i-moden menestykseen ei ole teknologia, vaan sisdlto. I-modessa kdytet-
tdva sisalto ei vaadi mitdédn erityistd WAP-kieltd, mutta kdyttdd sen sijaan van-
haa HTML:44 ja HTTP:td. Tama lisdd huomattavasti webin kehittédjien aloitteita
tdman formaatin tukemiseen. DoCoMon mukaan on muotoutunut niin sanottu
”“positiivisen palautteen” sykli — sama, joka pyorittdd Internetid. Hyva sisdlto
vetdd puoleensa kiyttdjid, jotka puolestaan vetdavit puoleensa lisdd sisdltod, ja

niin edelleen. (Clark & Lynch 2000.)

NTT DoCoMon eurooppalaiset kilpailijat ovat joutuneet myoéntimaan WAP-
teknologian epdonnistumisen kdyttdjien keskuudessa. WAP:in puutteita ovat
kiintedn yhteyden sekd kiinnostavan sisillon puuttuminen. DoCoMo kohdisti
tarjontansa nuorisomarkkinoihin, kun taas WAP-palveluja markkinoitiin
ylemmille yrityskayttdjille. Japanilainen nuoriso, joka on brandi-, trendi-, muo-
ti- ja viihdetietoinen, oli hyva kohdeyleis6 kokeillakseen jotain uutta. WAP:in
kohdistaessa yritysmaailmaan se epdonnistui tunnistamaan kohderyhménsa
asiakkaita, jotka eivdt ole valmiita vaarantamaan mahdollisuuksia tai voittoja

todistaakseen uuden tekniikan toimivuutta. (Carr 2001.)
5.2 Hintastrategioita digitaalisille tuotteille

On tdarkedd huomata, ettd tekniikka, joka tarjoaa kuluttajille uudenlaisia ostos-
mahdollisuuksia myos mahdollistaa yritysten toteuttaa strategioita, jotka ra-

kentavat monopolistisia asemia promotoimatta vapaata ja reilua kilpailua. Uu-
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den talouden hinnoitteluhaasteellisuudesta johtuen yritysten on mahdollista
ottaa kdyttoon strategisia kiytdntojd, joiden avulla ne siirtyvét pois hintakil-
pailusta. Yksi tapa saavuttaa tdmd on kéyttdd hienovaraisia strategioita, jotka
eivét yleensa ole keskivertokuluttajan tiedossa. Nima informaatioajan strategiat
ovat uusia tapoja, joita yritysten on opittava kdyttdmaan ottaen huomioon di-

gitaalisten kustannusten mahdottomuus.

Ottaen huomioon aiemmin kuvailtu digitaalinen kustannusrakenne, on ilmisel-
vad, ettd yrityksilld tulee olemaan vaikeaa kilpailuymparistdssd, joka pakottaa
ne kilpailemaan rajakustannuksilla tai ldhes nollahinnalla digitaalisille tuotteil-
le. Grover & Ramanlalin (2000) mielestd yritysten on luotava monopolivoimaa
voidakseen saavuttaa asiakkaan ylijaamad. He my®0s esittelevit joukon strategi-
oita, jotka voisivat olla joitain kdytettdvid strategioita asiakkaan ylijgdman seka

differoinnin ja diskriminaation mahdollisuuden saavuttamiseksi (Grover &

Ramanlal 2000):
5.2.1 Versiointistrategia

Digitaalisten tuotteiden erikoispiirre on niiden kyky tulla myydyksi yhd uu-
delleen vdhentdmitta niiden arvoa. Palveluntarjoajien on myds helppoa luoda
eri muotoja samasta informaatiosta. Versiointi on strategia, joka koostuu saman
tuotteen usean eri version luomisesta, minkd avulla yritykset voivat kohdentaa
eri asiakkaita heiddn maksamishalukkuutensa mukaan. Tatd myos kutsutaan
tuote- ja sitd kautta hintadifferoinniksi. Taméan strategian kautta kilpailu siirtyy
luonnostaan yhd pienempiin markkinasegmentteihin kuten virtuaaliyhteistjen
minisegmentteihin ja yhden segmentteihin. Jos ostajat kohdistetaan erittdin
mukautetulla versiolla tuotteesta, he eivat voi helposti vertailla tuotetta eri toi-
mittajien ja markkinasegmenttien valilli. Tamd mahdollistaa tavarantoimitta-
jille monopolistisen hinnoittelun ja/tai hintadiskriminoinnin kilpailukéyttay-

tymisen sijasta.
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Versiointi on strategia, josta on muodostumassa kéyttokelpoinen digitaalisten
tuotteiden suhteen yhdestd tdrkedstd syysté: aloittamalla maksimiominaisuuk-
silla varustetusta alkuperdistuotteesta voidaan luoda lukemattomia versioita
digitaalisesti “lisddmalld” tai “poistamalla” ominaisuuksia minimikustannuk-
sin. Sahkoisten kauppapaikkojen asiakasprofiileja tarkastelemalla tai seuraa-
malla asiakkaiden ostokdyttdytymistd ja preferenssejd tuotevalinnoissa, yritys
voi modifioida ja mukauttaa digitaalisia tuotteita kohdeyleistlle minimaalisin

tai olemattomin kustannuksin.

Sahkoisilla markkinoilla massamukauttaminen on myyjélle ennemminkin stra-
teginen vialttdimattdmyys kuin kilpailuetua luova tekija (Dewan ym. 2000). Mu-
kauttaminen antaa yritykselle enemman hinnoittelujoustavuutta, mutta siihen
liittyy my0s kustannuksia. Digitaaliset palvelut ovat luonnostaankin yksiloityja
ja mukautettuja asiakkaan tarpeisiin ja titen ne tavallaan ovat eri versioita pe-

ruspalvelusta.
5.2.2 Himmentamisstrategia

Toinen informaatioteknologian ominaispiirre on sen helppous manipuloida
digitaalisten tuotteiden informaatiota. Informaatioteknologioiden kayttamista
informaation esittdmiseen tavalla, joka estdd tuotevertailun, kutsutaan hdm-
mentdmiseksi. Hammentdmisstrategiassa (confounding strategy) informaation
prosessointia kédytetddn tavalla, josta harvoin puhutaan: sekoittamiseen ja sot-
kemiseen. Tarkoituksena ei ole tietoisesti levittdd virheellistd informaatiota se-
koitustarkoituksessa, vaan tarjota ja piddttdytyd tarjoamasta informaatiota ta-
valla, joka tekee asiakkaille vaihtoehtoisten tuotteiden arvioimisen vaikeaksi.
Syy tdhdn on ilmiselva: jos yritykset tarjoavat kaiken tarvittavan informaation
asiakkaille kilpailevien tuotteiden vertailun helpottamiseksi, kilpailutasapaino
vallitsee sielld, missd hinta médritellddn kustannusten perusteella. Jos ostajat
eivit voi vertailla tuotteita tai saada vadristyneitd tai puolueellisia havaintoja

hinta-/suoritusvertailusta, heiddn on pakko arvioida tuotteita niiden kaytosta
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saadun tyytyvéisyyden perusteella, ei niinkddn niiden kustannusten perusteel-

la.

Jos hinta perustuu kustannusten harkintaan, asiakkaan ylijddma siirtyy ostajille.
Sita vastoin, jos se perustuu kuluttajien johtamaan kayttdarvoon, asiakkaan
ylijaama siirtyy yritykselle. Taten, koska on vaikeata asettaa kilpailevia hintoja
tuotevertailun ollessa vaikeata, hammentdminen edistdd monopolistista hin-

noittelua.

Hammentamisstrategia on kuitenkin ristiriidassa virtuaaliyhteisén toimintape-
riaatteiden kanssa. Virtuaaliyhteison kantavana ajatuksena on, ettd asiakkaan
ylijaama siirtyy asiakkaille ostajille eikd myyjille, kuten haimmentamisstrategia
asian esittad. Lisdksi on otettava huomioon, ettd virtuaaliyhteisgssa kilpailevien
tuotteiden ja tarjousten vertailu on asiakkaille helppoa laajan kilpailijainfor-
maation johdosta. Himmentdmisstrategian laajamittainen hyddyntdminen vir-
tuaaliyhteistssd on tdten epdtodenndkoistd. Toisaalta, digitaalisia tuotteita ar-
votetaan ldhinnd niistd saatavan hyddyn perusteella, ei niinkddn kustannuslas-
kelmien kautta, joten asiakkaiden johtamat arvot tuotteesta tai palvelusta pe-

rustuvat kdyttotyytyvaisyyteen.
5.2.3 Verkostoefektistrategia

Verkosto- eli yhteisdvaikutus viittaa arvonmuodostumiseen laajan kulutta-
jayhteison kautta, jolloin jokainen kuluttaja johtaa arvoa siitd tosiasiasta, ettad
muut kuluttajat ovat osa yhteistd — esimerkiksi virtuaaliyhteistd ostospaikkana.
Positiivisia yhteisévaikutuksia tapahtuu silloin, kun yhden kuluttajan adoptoi-
minen luo kannusteita muille adoptoimiseen. Esimerkiksi, GPRS-puhelimen
arvo kasvaa eksponentiaalisesti sen kayttdjien madran mukaan. Samoin digi-
taaliset tuotteet (kuten ohjelmistot) usein saavat sitd enemman arvoa, mitd suu-
rempi asiakaskunta on. Mitd enemmdn asiakkaat arvostavat yhteisdd, sitd

enemman he ovat valmiita maksamaan ollakseen osa sitd. Tastd syystd verkos-
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tojen rakentaminen kuluttajille (ja palveluntarjoajille) on hyvinkin keskeista

monelle e-kaupan yritykselle.

Kun verkosto on vakiinnutettu, ostajat voidaan ,pakottaa maksamaan ei-
kilpaileva hinta informaatiotuotteesta riippuen arvosta, jonka he johtavat yhtei-
son vaikutuksista. Yritys voi nostaa hintoja pelkddmaéttd asiakkaiden menetta-
mistd niin kauan kuin ei ole olemassa kilpailevaa tuotetta, joka tarjoaa saman-
laisia yhteisGefektejd. Taas kerran yritys on rikkonut yhteyden tuotteen hinnan
ja sen rajakustannusten valilld. Sitd vastoin, hinta méaritelldan tuotteen kaytosta

aiheutuvan arvon kautta.

Internetissd ndkee usein “ilmaista” informaatiota ja tuotteita. Namad ilmaistuot-
teet ovat kuitenkin hienovaraisten hdmmentamisstrategioiden aiheuttamia.
Esimerkiksi, “ilmainen” hakukone saattaa johdattaa “Tuotetta X” ja “halpaa
hintaa” etsivit kuluttajat ensimmaisend niiden tavarantoimittajien sivuille, joi-
den kanssa hakukoneen valmistajalla on sopimuksia. Markkinat ovat talldin
puolueellisia “ilmaispalvelujen” johdattaessa liikennettd etukiteen mééritel-
lyille tavarantoimittajille. Ilmaisohjelmien kautta muodostuvia yhteisgefektejd,
ennen kaikkea ohjelmistotuotteiden muodostettua riittdvdn suuren kiyttdjaver-
koston, voidaan kayttdd hyviksi paivityksien ylihinnoittelussa, tukipalveluissa
ja komplementtituotteissa. Verkoston kasvaessa silld on vaikutusta hinnoittelu-
strategioihin, silld veloitus ei tapahdu per tuote, vaan kuluttajien yhteisosta

johtaman arvon perusteella. (Grover & Ramanlal 2000.)
5.2.4 Niputtaminen

Hammentdmistd voi tapahtua my0s informaatiotuotteiden niputtamisessa
(bundling), joka digitaalisten tuotteiden yhteydessd voidaan saavuttaa minimi-
kustannuksilla. Palvelujen arvosisdltdd voidaan kohottaa luomalla palvelupa-
ketteja useista osapalveluista ja muodostamalla niistd merkkituotteita samalla
tavalla kuin fyysisten tavaroiden markkinoinnissa (Anttila & Fogelholm 1999,

180). Yritykset valmistavat informaatiotuoteryppditd, jotka yleensd pitdvét si-
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salladn kohdetuotteen, jonka kuluttaja todella haluaa, ja jonkin vdhemmén suo-
situn tuotteen, jota yritys haluaa promotoida. Niputtaminen tekee kuluttajille
vaikeammaksi jokaisen itsendisen osan arvon arvioimisen. Taten, jos kohde-
tuotteella on erityistd arvoa kuluttajalle, hdn ei todennikdisesti erota ryppdan
kokonaishintaa ylihinnasta ja hidn hyviksyy ylimdérdisen tuotteen ilmaisena
lisina. Yrityksen ndkokulmasta saatu ylihinta on se arvo, jonka kuluttaja on

antanut sille ylimdaraiselle tuotteelle, jota han ei muuten olisi ostanut.
5.2.5 Strategioiden kayttokelpoisuus virtuaaliyhteisossa

Klassisilla kilpailumarkkinoilla yksi yritys laskee hintaa uusien asiakkaiden
toivossa. Vastauksena muut yritykset myds laskevat hintaa sama padmaara
mielessddn. TAma prosessi jatkuu, kunnes hinnat ovat alhaisimmalla mahdolli-
sella hyvaksyttdavalld tasolla (kuten kilpailuhinnan tasolla, jolloin hinta on yhté
kuin rajakustannukset). Tam& klassisen kilpailun muoto olettaa, ettd yhden
yrityksen alentaessa hintaa, muut yritykset pitdytyvdt entisissd hinnoissaan.
Tdma oletus on jarkevd, jos informaatiota tuotteiden hinnoittelusta ja kilpaili-
joiden strategioista ei ole saatavilla, joten ennaltaehkéisevit liikkeet eivét ole
mahdollisia. Tdssd tapauksessa jokaisen yrityksen on odotettava ja tarkasteltava

kilpailijan toimia ennen vastatoimiin ryhtymista.

E-kauppaympdéristossd, varsinkin digitaalisissa tuotteissa, informaatioteknolo-
gioiden auttaessa paljastamaan kilpailijoiden strategiat, tdimd oletus on liian
rajoittava. Hinnoittelustrategiat voivat sisdltdd niin dynaamisia kuin ennalta
ehkdisevidkin vastauksia kilpailijan hinnanmuutoksiin. Valpas yritys voi astua
askeleen kilpailijoidensa edelle a) olemalla tietoinen siitd, miten kuluttajat teke-
vét hintaan perustuvia valintoja ja b) pysymaélld edelld kilpailevissa hinnoitte-
luliikkeissd. Informaatioteknologioiden kéyttiminen hinnoittelustrategioiden
toteuttamiseen voi auttaa yritystd vélttdmdan vapaata hintakilpailua. Jotkut
yritykset yrittavat pysyd kilpailijoidensa edelld saamalla tiedon ndiden hin-
noittelustrategioista etuajassa samalla piilotellen kaikin voimin omia hinnoit-

telustrategioitaan. TAma voi johtaa uhkapeliin yritysten valill, jolloin kaytetdan
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informaatioteknologioita hinnoitteluinformaation selektiiviseen paljastamiseen

ja peittdmiseen.

Kun puhutaan ”valinnaisista” tai luksushyédykkeiété tuottaja kompensoi in-
formaationpuutteensa kuluttajan kyvystd ja halukkuudesta maksaa luottamalla
tietoon yleisempien ostajaluokkien ominaisuuksista ja kdyttamalla ulkoisia
merkkejd ja merkityksid rohkaistakseen kuluttajan valitseutumista sopivaan
hintahaarukkaan. (Boyle 2000.) Vilttddkseen digitaalisten kustannusten ongel-
mat, eli hintasodan, yritysten on otettava kédyttoon edelld kuvaillut nelja strate-
giaa (Grover & Ramanlal 2000). Jos nditd strategioita tarkastellaan ostajan nako-
kulmasta, monia ristiriitaisia havaintoja nousee esiin. Esimerkiksi toimet, joihin
ostajat ryhtyvit oman etunsa vuoksi, padtyvit vahingoittamaan heitd. Yritysten
toimet kuluttajien etujen nimissd muuttuvat painvastaisiksi. Naméa paradoksit
heijastavat sdhkoisten markkinoiden ympariston erityispiirteitd kuluttajien
usein luullessa, ettd he ovat saavuttaneet jonkin edun, vaikka itse asiassa he
eivit ole. Jos kuluttajat eivét ole tarkkaavaisia toimiessaan elektronisilla kaup-
papaikoilla, he voivat huomaamattaan auttaa yrityksid veloittamaan korkeam-

pia hintoja.

Useat ndistd strategioista eivdt ole uusia, vaan ennemminkin niistd on tullut
entistd kadyttokelpoisempia e-kauppaympaéristdssd ottaen huomioon digitaali-
sen talouden kustannukset. Ryhtymailld versiointiin, hdmmentdmiseen, ver-
kostoefekteihin ja niputtamiseen yritykset eivat valttimétta tee mitdédn laitonta,
vaan yrittdvdat pysyd hengissd ympdristdssd, jossa perinteinen kilpailu ei ole
otollista. Lait ja sdddokset saattavat tulla oleellisiksi, kun yrityksen toimet a)
ovat saalistavia (predatory) ja sisdltdvét proaktiivista markkinavoimien vipu-
voimaa, jotta voitaisiin ajaa kilpailijoita pois alalta sekd b) loukkaavat henkils-

kohtaista yksityisyyttd. (Grover & Ramanlal 2000.)
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5.3 Virtuaaliyhteison tuoton lahteita

Virtuaaliyhteisot voivat saada kuluttaja-asiakkailta tuottoja maksuperusteisista
tuottovirroista, jotka ovat ominaisia verkkokaupoille (taulukko 3). Palveluiden
kdyton mukaan midraytyviat maksut muodostavat yhteison asiakkailta perimi-
en maksujen pédldhteen. Asiakkaat maksavat erilaisista palveluista niiden
kdayton suhteessa. Tallaisia palveluita voivat olla periaatteessa mitkad tahansa

yhteison yhteistydssa palveluntarjoajien kanssa tuottamat palvelut.

Taulukko 3. Virtuaaliyhteisén (integraattorin) kuluttaja-asiakkailta saatavat tuotot
v1rtuaa11yhte1sossa (Hagel & Armstrong 1997, 45).

]asenmaksu .Knntea Mkﬁﬁkausﬁtamen maksu yhteis66n osalhstu—\
(subscription fees) misesta ja sen palveluiden hyddyntamismahdolli-
suudesta

Kiyttdmaksu (usage fee) A‘Veloitus perustuu (integraattorin itsensd tai ulko-

puolisten palveluntarjoajien) palveluiden kayton
tuntimaardén tai kdytyihin sivuihin tai ndiden johon-
kin yhdistelm&an

Muut maksut
{ Sisdllon toimitusmaksu _] Veloitus tietyn informaation lataamisesta, esim. yri-
(content delivery fee) tyksen sijoitusraportti tai lehtiartikkeli

Palvelumaksu (service fee) Veloitus erikoispalveluista, kuten ilmoitus tietyn
myyjdn tuotteiden erikoistarjouksista

Naiden maksujen osalta yhteison ylldpitdjataho voi toimia joko niin, ettd se perii
oman osuutensa ulkopuolisten palveluntarjoajien tarjoamista maksullisista pal-
veluista ennen maksujen tilittdmista palveluntarjoajalle, tai sitten vasta jalkika-
teen niin, ettd palveluntarjoajien transaktiomaksuja kerrytetdan tietyltd aikava-
liltd ja ne suorittavat kertyneet maksut tietyin maksuvélein (Hagel & Arm-
strong 1997, 46). Sen kumpi tapa on yhteison ylldpitdjin kannalta parempi,

madrdd ennen kaikkea yhteison valitsema yleinen maksujdrjestelma.

Yritysmallin ollessa riippuvainen mainoksista ja sponsoroinnista palveluilla on
kiire saada niin paljon asiakkaita kuin mahdollista (Poynder 1999). Yksi valit-
tomasti kdytdssd oleva tuottojen ldhde integraattorille ovat jasenmaksut (erito-

ten asiakkuus- ja kdyttdmaksut), joita voidaan veloittaa ensimmadisestd pdivésta
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lahtien. Ne kuitenkin todennikdisesti hidastavat jasenmadran kasvua huomat-
tavasti. Tdm& puolestaan saattaa hidastaa valmiutta tarttua muihin tulovirtoi-
hin: mainontaan ja transaktiokomissioihin. Se saattaisi my6s vaarantaa integ-
raattorin kilpaileville uhille aggressiivisilta kilpailijorilta, joiden tavoitteena on
ennaltaehkdiseva strategia jasenten hankinnassa ja tdten tarjota ilmaista padsya
yhteistonsad. Yhteison kypsyessd integraattori saattaa olla paremmassa asemas-
sa asiakkuusmaksuyjen tai tiettyjen sisdltojen toimituksen maksujen veloittami-
seen. Integraattori voi myds myyda jasenilleen tietoa myyjien toiminnasta hel-

pottaakseen jasenia tekemédn parempia valintoja.

Palvelu- ja jasenmaksuja voidaan veloittaa integraattorin toimesta myds erilli-
sistd maksullisista palveluista palveluntarjoajille (toimintojen integrointi palve-
limeen, tekninen tuki, maksupalvelut ja muut palveluntuottajien toimintaa tu-
kevat lisdpalvelut, joita voidaan hinnoitella korkeammin). Integraattori voi ha-
lutessaan perid palveluntarjoajilta myds kiinteitd jasenmaksuja erityisesti yhtei-
son jasenyyden alkuvaiheessa perustuen kuluihin, jotka aiheutuvat palvelun-
tarjoajan palveluiden linkittdmisestd osaksi yhteisopalvelinta. Myyjiltd voidaan
veloittaa huomattavia rekisterdintimaksuja pelkdstddan oikeudesta markkinati-

laan osallistumisesta (taulukko 4).

Taulukko 4. Virtuaaliyhteison integraattorin palveluntarjoaja-asiakkailta saatavat tuo-
tot (Hagel & Armstrong 1997, 45-46).

Jasenmaksu Kiinted jdsenmaksu yhteison jdsenyyden alkuvaiheessa
perustuen palveluntarjoajan palveluiden linkittdmisestd
osaksi yhteis6d aiheutuviin kuluihin.

Transaktiokomissio Palveluntarjoajat maksavat saamistaan tulovirroista trans-
' aktiokorvauksen yhteison yllapitéjalle.
Mainosmaksu Korvaukset mainostilan ostamisesta yhteison sivuilla, mai-

nosbannerit, mainoskampanjat, mainonta medioissa.
Kaytto- ja palvelumaksu | Maksut yhteison ylladpitdjdn tarjoamista erilaisista maksul-

o ~ | lisista palveluista (toimintojen integrointi palvelimeen, tek-
ninen tuki jne.)

Lisaksi, virtuaaliyhteison rakentaessa jasenyyttddn, palveluntarjoaja-asiakkailta

veloitettavat mainos- ja transaktiokomissiot tulevat tdrkeiksi tulonldhteiksi.
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Pdinvastoin kuin asiakkuus- tai kdyttomaksut, jotka todenndkoisesti vaihtelevat
jasenmadran kasvun mukaan, mainos- ja transaktiomaksut tyypillisesti vaativat
kriittisen massan yleis6d tai asiakkaita; mainostajat ja myyjét eivat ole kiinnos-
tuneita virtuaaliyhteis6on osallistumisesta millddn merkittdvéalla tavalla, aina-
kaan alussa, ennen kuin virtuaaliyhteisé on saavuttanut jisenten kriittisen mas-
san, jolla houkutella myyjid yhteiséon. Tarpeellinen kriittinen massa on ndiden
tulovirtojen avaamiseen vaihtelee markkinoiden fokuksen mukaan niihin myy-
jiin ja mainostajiin, jotka ovat yhteisolle kuluttaja-asiakkaiden houkuttelun
kannalta oleellisia. Lisdksi huomioon on otettava myos kilpailevien medioiden

ja kanavien saavutettavuus ja hinnoittelu.

Virtuaaliyhteiséjen muuttuessa transaktiofoorumeiksi, integraattoreille tarjou-
tuu mahdollisuus veloittaa myyjiltd komissio jokaisesta transaktiosta. Nama
komissiot vaihtelevat 2 ja 10 prosentin valilld ostoarvosta (Hagel & Armstorng
1997, 48). Transaktiovolyymin kasvaessa on olemassa lisamahdollisuus, etté
virtuaaliyhteis6t “puristavat ulos” perinteiset vélikddet kuten vahittdismyyjit ja
jakelijat, jotta jasenet voivat toimia suoraan tavaroiden ja palvelujen tuottajien
kanssa. Tassd tapauksessa integraattori voi saada lisatuottoja jakamalla itselleen

ja tuottajalle vilikdden saaneen katteen.

Adaptoimalla verkostojen kulttuuria ja antamalla asiakkaille mahdollisuuden
toimia keskenddn ja yrityksen kanssa yritykset voivat rakentaa uusia ja syvem-
pid suhteita asiakkaisiin. Kaupallinen menestys online-alueella kuuluu niille,
jotka organisoivat virtuaaliyhteis6t vastaamaan moninaisia sosiaalisia ja kau-
pallisia tarpeita. Luomalla vahvoja virtuaaliyhteisdja yritykset voivat rakentaa
asiakaspohjia ja kédyttda niitd tuottojen saamiseen mainonnan, transaktiomak-
sujen ja jasenmaksujen muodossa.

Hagel ja Armstrongin (1997, 49) mukaan integraattorit voivat parhaiten saa-
vuttaa potentiaalisia tuottoja keskittymalld erityisesti mainonnasta ja transakti-
oista saataviin tuottoihin. Talld viltetddn asiakkuus- ja kdyttdmaksuihin luot-

taminen, joilla on negatiivisia vaikutuksia jdsenten hankintaan, joten niiden
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kanssa on syytd noudattaa varovaisuutta. Kuluttajat ovat yleensd haluttomia
maksamaan pelkistddan yhteisOn jasenyydesti ja valitsevat mieluummin mak-
suttoman yhteison. Yksi syy, miksi Internetin kotikdyttdjat ovat haluttomia
maksamaan jisenmaksuja on, ettd pelkéstd yhteydestéd joutuu usein maksamaan
suuren  kuukausittaisen =~ summan  paéstiakseen Internetiin (ns.
“Internetjasenmaksu”). TAma maksutyyppi kuitenkin menettinee merkitystdan
tulevaisuudessa ja saattaa jopa poistua kiytostd. Jotkut tietyt yhteisStyypit, ku-
ten jonkun tietyn taudin sairastajat, voivat veloittaa jasenmaksuja jisenyyden
hy6dyn ollessa niin ilmiselvé tai jasenten ollessa haluttomia kohdistumaan lii-

alle mainonnalle tai osallistua merkittdvasti yhteison transaktiotoimintaan.
5.4 Virtuaaliyhteison hinnoittelu- ja differointihaasteet

Virtuaaliyhteisét luovat hinnoitteluhaasteita. Elektroninen kaupankdynti yleen-
sd saattaa johtaa markkinoita tulemaan tehokkaammiksi yhteison jisenten etsi-
essd edullisinta myyjien tarjoamaa hintaa tai laittaessaan ohjelmistotytkalut
tekemddn sen heiddn puolestaan tai pyytdessddn parasta tarjousta. Asiakkaat
alkavat saada osan siitd taloudellisesta ylijddmastd, jota tavarantoimittajat ovat
perinteisesti pystyneet saamaan, koska asiakkaat ovat olleet epétietoisia tédydel-

lisestd hintainformaatiosta useimmilla markkinoilla.

Virtuaaliyhteis6t tekevit hinnoittelusta tehokkaampaa, silld kuluttaja- tai yri-
tysyhteisdjen asiakkaat kertovat toisilleen mahdollisista erinomaisista kaupois-
ta, joita joku tietty kauppias tarjoaa. Eniten vaikutusta tilld on todenndkéisesti
korkeahintaisille myyjille, joiden taytyy perustella hintaeronsa todellisten tuote-
etujen ja niiden tehokkaan viestinnédn kautta. Korkeamman hinnan veloittami-
nen asiakkaalta saattaa vaatia vahvaa brandia ja imagoa, joiden luominen ja
ylldpitiminen ovat yhtd haasteellisia ja tdrkeitd tehtdvid kuin perinteisillakin

markkinoilla.
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Kirjallisuudesta voidaan johtaa mm. seuraavat digitaalisten tuotteiden ja pal-
velujen hinnoitteluun liittyvdt ongelmat ja niiden mahdolliset ratkaisut sekd

my0&s mahdollisuuksia hinnoittelulle:

1. Merkittavit sijoitukset ensimmadisen tuotteen tuottamiseksi
¢ Ongelma: kuinka peittdd ensimmadisen tuotteen aiheuttamat kulut?
e Mahdollinen ratkaisu: Differointi hinnoittelussa
2. Alhaiset rajatuotantokustannukset
e Mahdollisuus: a) on tuottoisampaa kidyttaa hintadiskriminointia palvel-
Jakseen suurempaa madrad asiakkaita, jotka 1oytavét tuotteista arvoa yk-
silokohtaisesti; b) informaatiotuotteiden aggregaatio, kuten niputtamis-,
lisensointi- ja asiakkuushinnoittelu, ovat kadytannollisid ja tuottoisia
(Chen 1998).
3. Muunneltavuus:
e Mahdollisuus mukauttaa tuotetta ja tatd kautta differoida sita.
4. Tuotteiden kustannusten selvittiminen
¢ Ongelma: yksittdisen hyddykkeen kustannusta vaikea selvittda.

e Mahdollisuus: differointi seka tuotteessa ettd hinnoittelussa.

Padsyy myyjille differoida tuotteitaan on vdhentynyt korvattavuus tuotteiden
valillg, jolloin tuotedifferointi antaa yritykselle voimaa sen omilla markkinoilla.
E-kaupassa tuotedifferointia harjoitetaan fyysisid markkinoita enemmaén, silla
digitaalisten tuotteiden muunneltavuus tekee niistd korkeasti mukautettavia.
Lisdksi, yksityiskohtaisempaa tietoa kuluttajien preferensseistd on saatavilla
sdhkoisessd ympdristossd. Yhdistettdessd sdhkdisen toimittamisen informaatio-
suhde tuotteiden massamukauttamiseen tuloksena on useita eri versioita jokai-
sesta informaatiotuotteesta ja kuluttajat voivat valita niistd heille sopivimman.
Kaikki ndma tekijat tekevit tuote- ja hintadifferoinnista tehokkaampia sahkoi-
silld markkinoilla. (Chen 1998.) Toisaalta on otettava huomioon, ettd tuotteiden
mukauttamisesta tulee tulevaisuudessa todennédkdisesti ennemminkin edellytys
menestymiselle kuin merkittdva etu asiakkaalle. Toistaiseksi tuotteiden ja pal-

veluiden mukauttaminen on kuitenkin uusi, edistyksekis piirre ja siitd voidaan
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taten johtaa arvoa, joten sen kautta palveluntarjoajan on mahdollista differoida

eri segmenteille ja yksil6ille.

On olemassa kolmenlaista hintadifferointia (Chen 1998; Pindyk & Rubinfeld
1992, 364-368):

Ensimmadisen asteen hintadifferointi (tdydellinen hintadifferointi): jokainen
yksikké myydédn yksilolle, joka arvostaa sitd eniten silld maksimihinnalla,
jonka yksilo on valmis siitd maksamaan. Tdma tarkoittaa, ettd tuottaja myy
eri médria eri hinnoilla ja ettd ndma hinnat vaihtelevat riippuen henkildsta.
Taydellinen hintadifferointi vaatii yksityiskohtaista kuluttajainformaatiota
(kuten tieto maksuhalukkuudesta, eli kysyntakdyrastd), kykya veloittaa eri
hintoja eri kuluttajilta sekd kykya estdd ennakkomyynti (presale).

Toisen asteen hintadifferointi (epalineaarinen hinnoittelu): kun myyjilla ei
ole keinoja tunnistaa kuluttajia, heiddn on luotettava jokaisen ryhmén aloit-
teeseen valita sopivat ominaisuudet. Taten optimaalisella tuotevalikoimalla
kuluttajat jakautuvat keskenddn ryhmiin riippuen tuoteominaisuuksista ja
hinnasta ja ndin paljastavat preferenssinsa. Jotta kdyttdjdt voisivat itse valita
heille kohdistetun tuotteen myyjan taytyy pystyd sddtamaan tuotteen laatua
tai méardd, mutta tastd aiheutuu lisdd kustannuksia. Virtuaaliyhteison sah-
koisessd maailmassa tai digitaalisissa tuotteissa ndmd kustannukset ovat
kuitenkin minimaalisia kunhan mukauttamisen mahdollistava jarjestelma
on kerran asennettu. Yleisimmit esimerkit toisen asteen hintadifferoinnista
ovat madrdalennukset sekd laskevat hinnat ostettaessa seuraavaa tuotetta.
Kolmannen asteen hintadifferointi: tuottajalla on mahdollisuus tunnistaa
tiettyjd kuluttajaryhmis, joilla on eri maksuhalukkuuksia (esimerkiksi opis-

kelijat, eldkeldiset jne.).

Virtuaaliyhteison asiakasprofiileja tarkastelemalla voidaan toteuttaa edelld

mainittuja kolmea hintadifferointia. Asiakasinformaation avulla palveluntarjo-

ajien on mahdollista kohdistaa maksuhalukkaimmat yksilot ja segmentit ja dif-

feroida tarjontaa sen mukaisesti. Ongelmaksi muodostuu kuitenkin se, kuka
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myontdd alennuksen esimerkiksi opiskelijoiden ja eldkeldisten tapauksessa: in-

tegraattori vai palveluntarjoaja?

Dewanin ym. (2000) tutkimus osoittaa yleisen olettamuksen siitd, ettd massa-
mukauttaminen sallii myyjan myydd enemmaén ja hinnoitella korkeammin ja
lisdksi, ettd edellytys pitdd paikkansa vain mukauttamisen ensiadoptoijien jou-
kossa. Ndama yritykset saavuttavat markkinaosuutta ja voittoja perinteisen
myyjan kustannuksella. Yritys nostaa standardituotteittensa hintoja saadakseen

maksimihinnan mukautetuista tuotteista.

5.5 Sahkoisen kaupan mahdollisuuksista kokeiluun

Internet mahdollistaa aikaisemmin esiintymé&ttomédn mahdollisuuden markki-
noiden testaamiselle ja optimoinnille. Kasvava digitalisaatio — informaatiosi-
sallon merkitys markkinoilla yli fyysisen materiaalin — tulee huomattavasti hel-
pottamaan kokeellista yrityksen toiminnan eri aspektien muuttamista ja ha-
vainnoimaan nopeasti, kuinka asiakkaat reagoivat ndihin muutoksiin. Kokeelli-
nen suunnittelu mahdollistaa yritysten systemaattisesti testata laajaa valikoi-
maa mahdollisia muutoksia ja tilastollisesti muotoilla asiakkaiden reaktioita
rajoittamattoman vaihtoehtojen valikoiman kautta. Ympéristossd, jossa voitto
on nyt selviytymisedellytys, yritykset voivat suoraan testata virtuaaliymparis-

tostrategioidensa arvon. (Wyner 2000.)

Digitaalista informaatiota voidaan kokeellisesti manipuloida helpommin kuin
itse fyysistd ymparistoa. Tuotteita voidaan suunnitella, valikoimia jdrjestdd ja
tehdd saataviksi sekd palveluita voidaan versioida ohjelmistokoodeilla. Tdmé
antaa paljon enemman arvoa uusien mahdollisuuksien luomiseen kuin aikai-

semmin mahdollistamalla yritysten testata yhé laajempia valikoimia asioita.

Hinnoittelu itsessddn esittdd suuren mahdollisuuden kokeilulle. Perinteiset ky-
symykset hintapisteistd ja tuoteryppdistd ovat olennaisia, mutta monet uudet

hintakysymykset ovat tulleet esiin Internetissd. Esimerkiksi, hinta ei endd aina
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ole kiinted osa tarjousta asiakkaalle. Asiakkaalla on enemman joustavuutta ja
kontrollia hintaan uusien hinnoittelumekanismien kuten k&d&dnteisten markki-

noiden kautta virtuaaliyhteistissa. (Wyner 2000.)

Virtuaaliyhteistissa markkinoijilla onkin nyt aivan uudenlaisia mahdollisuuk-
sia kokeilla hinnoittelulla. Myyjad saattaisi, esimerkiksi, oppia riittdvésti yhtei-
sOn jasenten tarpeista voidakseen kehittdd hinnoittelupaketteja eri markki-
nasegmenteille, mikd mahdollistaisi differoinnin. Tai se voisi kokeilla eri hin-
noittelutasoja eri aikoihin testatakseen kuinka hinnoittelu vaikuttaa volyymiin.
Tastd padsemmekin takaisin massamukauttamiseen: yksi tapa radtaloida tuote
asiakkaan tarpeisiin on jatkuvasti testata eri tuoteominaisuuksia — mukaan lu-
kien hinta - asiakkaan ja myyjdn optimin vakiinnuttamiseksi. Aggressiiviset
markkinoijat tulevat kdyttimaan virtuaaliyhteis6d parantaakseen hinnoittelu-

strategioidensa tehokkuutta.

5.6 Tutkimuksen viitekehys

Kirjallisuuden pohjalta luodun tutkimuksen viitekehys, jonka pohjalta tutki-
muslomakkeita on ldhdetty rakentamaan, esitetddn kuviossa 3. Kirjallisuudesta
on tarkasteltu niin suurempia kokonaisuuksia (sdhkoiset markkinat) kuin pie-
nempidkin mielenkiinnon kohteita (maksuperusteet), joilla kaikilla on vaiku-
tusta kuluttajiin, heidén asenteisiinsa ja kédyttdytymiseensd. Tutkimuksen viite-
kehyksen mallin mukaisesti suoritettavan kuluttajatutkimuksen tavoitteena on
selvittdd kuluttajien suhtautumista sahkoisten markkinoiden, virtuaaliyhteisoén
sekd digitaalisten tuotteiden ja palvelujen mahdollistamiin etuihin, asiakastie-
don kerddmiseen, tuotteiden ostohalukkuuteen ja maksuperusteeseen. Tulosten
kautta pyritddn kartoittamaan nykytilannetta sekd ennustamaan kuluttajien
kayttadytymistd tulevaisuudessa kuluttajakaupan kehittdmiseksi tutkimuksen

kohteena olevilla aloilla.
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SAHKOISET MARKKINAT
Séhkoisillda markkinoilla toimimisen edut kuluttajille
Anonymiteetin sdilyttdiminen

VIRTUAALIYHTEISO
Yhteison asiakkuuden edut kuluttajalle
Asiakastiedon kerddminen ja yksityisyyden arvo.

DIGITAALISET TUOTTEET JA
PALVELUT
Tuotteiden digitaalisuuden edut kuluttajalle

MAKSUPERUSTEET
DIGITAALISILLE
TUOTTEILLE JA
PALVELUILLE

KULUTTAJIEN SUHTAUTUMINEN

Sdhkoisten markkinoiden, virtuaa-
liyhteisdn seka digitaalisten tuotteiden
ja palvelujen mahdollistamien etujen
kokeminen, suhtautuminen asiakastie-
don kerdamiseen, ostohalukkuus tuot-
teisiin, maksuperusteen valinta.

NYKYTILANNE JA TULEVAISUUS

Sahkoisten markkinoiden, virtuaaliyhteisdjen
ja digitaalisten tuotteiden kuluttajakaupan
kehittdminen

Kuvio 3. Kuluttajatutkimuksen viitekehys

Seuraavaksi esitelladn tutkimuksen viitekehyksestd johdetut kyselylomakkeen
kysymykset, jotka on lajiteltu aiemmin mainitun pattern matching-menetelmin

mukaisesti siten, ettd vaittdima X, tulee lomakkeeseen 1 (liite 3) ja véittdima X,
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lomakkeeseen 2 (liite 4). Lomakkeessa on 15 viittdmad, joihin vastataan Likert-

asteikon mukaan monivalintakysymyksind sekd 2 rastituskysymysta.

Osa vdittamistd oli mindmuodossa, jonka avulla tutkimusongelma pyrittiin
tuomaan lahelle vastaaja, jotta hin voisi vastata siihen mahdollisimman toden-
mukaisella tavalla omasta ndkdkulmastaan. Tutkimuslomakkeen alussa olevat
kysymykset ovat helpompia, milld pyrittiin estiméédn vastaajan turhautuminen
lomakkeen tdyttdmisessd. Vastaajan henkilotietoja (sukupuoli, ikd, koulutus)
kysyttiin myShemman jaottelun ja tilastollisen analysoinnin mahdollistamisek-
si. Vdittdmid ja kysymyksid muotoiltaessa kdytettiin apuna tutkimusteoreettisia
teoksia. (Hirsjarvi ym. 1997; Hufnagel & Conca 1994; Mattila 1999; Robson 1993,

Jarvinen & Jarvinen 1996).
5.6.1 Vidittamat

Seuraavaksi esitellddn tutkimuslomakkeen véittimat. Ensin kuvataan se kulut-
tajan virtuaaliyhteisOstd tai digitaalisista tuotteista johdettavissa oleva arvo eli
tutkimuksen kohteena oleva seikka, jonka jdlkeen esitetddn lomakkeiden 1 ja 2

vdittdmat. Eri asiayhteyksien mukaan jaotellut véittdmat ovat seuraavat:
I Sahkaoisilld markkinoilla toimimisen arvo:

e Aikasitomattomuus: mahdollisuus suorittaa ostoksia silloin, kun asiakkaalle
itselleen sopii (24 tuntia vuorokaudessa, seitsemand pédivana viikossa)
1.1 Minulle on tirkedd, ettd voin suorittaa ostoksia silloin, kun se minulle parhaiten
ajallisesti sopii
1.2 Minulle on tirkedd voida tehdd ostoksia 24 tuntia vuorokaudessa, seitsemdini

piivind viikossa

e Paikkasitomattomuus: mahdollisuus suorittaa ostoksia omasta maantieteel-

lisestd sijainnista riippumatta
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2.1 Minulle on tirkedd, ettid voin suorittaa ostoksia maantieteellisestd sijainnistani
riippumatta

2.2 Minulle on tdrkedd, ettd voin suorittaa ostoksia missii tahansa

Paasy virtuaaliyhteisdon ja ostopaikalle Internetin ja mobiililaitteiden kautta
3.1 Minulle on téirkedd, etti voin suorittaa ostoksia sahkoisilli kauppapaikoilla usei-
den eri laitteiden vilitykselli

3.2 Minulle on tdrkedd, ettd minun on mahdollista pddsti sihkdisille kauppapai-

koille sekii Internetin ettii mobiililaitteiden valitykselld

II Virtuaaliyhteison yritysmallin jasenetujen arvo asiakkaalle:

Erityinen temaattinen fokus

4.1 Minulle on tirkeid, ettd voin asioida minua kiinnostavalle aihealueelle erikois-
tuneilla kauppapaikoilla

4.2 Minua kiinnostavaan atheeseen erikoistuneet kauppapaikat ovat minulle yleis-
markkinoita mieluisampi ostospaikka

Jasenpohjainen sisalto

5.1 Minulla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa sihkoisen kauppapaikan sisaltoon

5.2 Minulla tulisi olla mahdollisuus osallistua sihkoisten markkinoiden sisillon
luomiseen

Paasy kilpailijoihin

6.1 Minulle on tirkeid saada informaatiota keskenddn kilpailevien, samaa tuotetta
tarjoavien yritysten tuotetarjonnasta ja hinnoista, jotta voisin helpommin piittii
minulle parhaiten sopivasta tarjouksesta

6.2 Informaatio keskendidn kilpailevista yrityksistd ja niiden tarjonnasta takaa mi-
nulle paremmat mahdollisuudet parhaan mahdollisen tuotteen ja hinnan 1oytimi-

seen
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Oman ostovoiman parempi hyddyntdminen (asiakkaiden kollektiivinen os-
tovoima)

7.1 Suurella asiakasmddrilld on yhdessi toimiessaan paremmat mahdollisuudet
hyodyntiid asiakkaan ostovoimaa

7.2 Yhdessi toimiessaan joukolla asiakkaita on paremmat mahdollisuudet hyddyntdii

ostovoimaansa

Léheisempi ja tiiviimpi suhde myyjiin

8.1 Liheinen ja titvis asiakas-myyja-suhde antaa minulle parempaa palvelua ja koh-
distetumpaa tarjontaa

8.2 Liheisesti ja tiiviisti asiakas-myyja-suhteesta on minulle hyotyi etsiessini pa-

rasta mahdollista palvelua ja tuotetta

Jasenten kollektiivinen asiantuntijuus & tuotteiden vertailumahdollisuus
muiden jdsenten kanssa: lisddntynyt tuoteinformaatio asiakkaalle

9.1 Minulle on tirkedi voida vertailla kilpailevien yritysten tuotteita ja tarjouksia
muiden kuluttajien kanssa

9.2 Muiden kuluttajien mielipide tuotteesta on minulle tirked tehdessini ostopid-

toksid

Myyjdt pystyvit paremmin kohdistamaan tarjontaansa asiakkaalle: asiakas
saa haluamaansa

10.1 Minulle on tirkedd, ettd yritykset pystyvit tarjoamaan minulle mielenkiinnon
kohteitani vastaavia tuotteita

10.2 Minulle on tirkedd, ettd minulle tarjotaan sellaisia tuotteita, joita haluan ja

joista olen kiinnostunut

Kanssakdyminen ihmisten kanssa, joilla on samoja mielenkiinnon kohteita,
ajatuksia ja elaimdnkokemuksia

11.1 Minulle on tirkedi voida toimia ithmisten kanssa, joilla on samoja mielenkiin-
non kohteita kuin minulla

11.2 Minulle on tirkedd olla yhteyksissd kaltaisteni ihmisten kanssa
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III Digitaalisten tuotteiden edut ja arvo asiakkaalle:

¢ Tuotteiden ja palvelujen mukauttamisen/radtéaloimisen mahdollisuus asiak-
kaan tarpeisiin; mahdollisuus ostaa sitd, mita haluaa.
12.1 Minulle on tirkedd, ettd voin ostaa omiin tarpeisiini mukautettuja tuotteita
12.2 Minulle on tirkedd, etti voin ostaa tuotteita, jotka olen itse mukauttanut tar-

peitani vastaaviksi

IV Yksityisyyden arvo & asiakastiedon keraaminen
13.1 Minulle sopivista tuotteista ja tarjouksista informoiminen on minulle tirke-
ampiid kuin tiydellisen anonymiteetin sdilyttiminen
13.2 Voin luovuttaa henkildtietojani, jos se takaa minulle parempia tarjouksia ja
henkilokohtaisempaa palvelua

¢ Mahdollisuus toimia yhteistssd anonyymisti (“salanimelld”, elektronisella
identiteetilld)
14.1 Minulle on tirkedi voida toimia anonyymisti sahkdisillid markkinoilla
14.2 Minulle on tirkedd, etti voin toimia sihkdisilli markkinoilla paljastamatta

henkilollisyyttini

¢ Kuluttajien valmius maksaa padsystd etuja tarjoavaan yhteis66n
15.1. Olen valmis maksamaan pienen korvauksen pdisystd markkinoille, joilla mi-
nulle tarjotaan tarpeitani vastaavia tuotteita ja kerrotaan hyvistd tarjouksista
15.2 Olen valmis maksamaan pienen korvauksen pddsysti markkinoille, joilla mi-

nulle tarjotaan tarpeisiini mukautettuja tuotteita
5.6.2 Rastituskysymykset
Rastituskysymysten avulla pyritdan selvittdmdan kuluttajille mieluisinta mak-

superustetta verkkovilitteisille digitaalisille tuotteille sekd heiddn maksuval-

miuttaan ostaa kyseisid tuotteita ja palveluita. Kysymykset ovat seuraavat:
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16. Paljonko kuluttajat ovat valmiita maksamaan? Ymmartavatko he yhtei-
son johtaman arvon?

Paljonko olet valmis kiyttimdin kuukaudessa verkkovdlitteisten informaatiopalve-
luiden hankkimiseen? (elokuvien katsomiseen, musiikin kuuntelemiseen, urheilu- ja

talousuutisiin jne.). Yhteysveloitus ei sisilly annettuun summaan.

O 0-20 mk/kk

O 20 - 50 mk/kk
O 50 - 100 mk/kk
O 100 - 200 mk /kk
O 200 ~ 400 mk/kk
O Y1i 400 mk/kk

17. Valinta asiakkuuteen, kdyttoon, toimitukseen, palveluun vai tuotteeseen
perustuvaan  veloituksen  vililli: mikd  koetaan  sopivimmak-
si/kdytannollisimmaéksi?
Minulle mieluisin maksuperuste digitaalisille tuotteille (kuten musiikki, elokuvat,
uutispalvelut) olisi:
O Asiakkuus: asiakas maksaa etukiteen esim. kuukausittain kiintedn
maksun, jota vastaan hinelld on mahdollisuus kiyttdd rajattomasti tiettyi
tuotetta tai palvelua ajankohdasta riippumatta.
O Kiyttomaksu: veloitus perustuu palveluiden kiiyton mdiriin, kiytto-
atkaan tai siirrettyyn tietomddrdiin.
O Kertamaksu: asiakas maksaa jokaisesta tuotteesta ja palvelusta erik-
seen
O Aikaperusteinen maksu: asiakas ostaa etukiiteen tietyn ajan pituisen

kiiyttdjakson palvelua (esim. tunniksi, kahdeksi pdiviksi).
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6. KULUTTAJATUTKIMUS

6.1 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin 9.-10. huhtikuuta 2001. Tutkimusaineiston kerddminen oli
odotettua tehokkaampaa ja nopeampaa. Aineiston hankkimisajaksi asetettu
kaksi viikkoa osoittautui tarpeettomaksi, silld aineistoa hankittiin puolessatoista
paivassd yli tuhat vastausta. Sahkoinen tutkimuslomake sijoitettuna sopivalle
verkkosivulle tuntuisi siis olevan tehokas ja nopea tiedonhankintamenetelma.
Samoin teknisesti toteutettu tutkimuslomakkeiden arpominen onnistui hyvin:
lomakkeeseen 1 kertyi 46.9% ja vastaavasti lomakkeeseen 2 53.1% vastauksista

eli lahes yhta suuri méara.
6.1.1 Vastaajajakaumat

Vastaajajakaumia tarkasteltaessa on syytd ottaa huomioon tutkimuksen toteu-
tuspaikka. Sivujen kayttdjat ovat profiloituneet edustamaan erilaista otosta,
kuin mika olisi saatu aikaan toteuttamalla tutkimus jossain muualla. Vastaajat
ovat tdssd tutkimuksessa painottuneet Jyvaskyldn yliopiston opiskelijoihin ja
tyontekijoihin, vaikka mukaan mahtuu vastaajia myds muista ryhmistd. Tulok-
sia pyritddn analysoimaan vastaajajoukon mukaisesti ottamalla huomioon hei-
dén erityistilanteessa koko Suomen kuluttajiin verrattuna. Kuluttajatutkimuk-

sen vastaajajakaumat esitellddn taulukossa 5.
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Taulukko 5. Kuluttajatutkimuksen vastaajajakaumat.

OTOS = 1148 vastaajaa

472 (41.1 %)
676 (58.9 %)
, a«?% s:; .

10 (0.9 %)
18-25 646 (56.3 %) 297 349
26-35 312 (27.2 %) 142 170
36-50 147 (12.8 %) 76 71
Y1i 50 33 (2.9 %) 16 17
Peruskoulu 10 (0.9 %) 7 3
Ammattikoulu 35 (3.0 %) 15 20
Lukio 362 (31.5 %) 168 199
Ammattikorkeakoulu |62 (5.4 %) 32 30
Yliopisto/korkeakoulu | 679 (59.1 %) 316 363

Vastaajista suurempi osa oli naisia — kuten yliopisto-opiskelijoista yleensékin.
Suurimman ikdryhméan muodostivat 18-25-vuotiaat; seuraavaksi suurin ryhma
olivat 36-50-vuotiaat. Yli puolet vastaajista katsoi koulutuksekseen yliopis-
ton/korkeakoulun; kolmasosa lukion. Tutkimuksen toteutuksen aikana olivat
meneilladn opiskelijavalinnat, joilla saattoi olla vaikutusta lukiolaisten suureen
madraan. Toisaalta huomioon on myds otettava se, ettd osa yliopisto-
opiskelijoista saattaa katsoa koulutuksekseen joko lukion tai yliopiston. Lukio-

kohdan valinneista vastaajista 84.3 % oli alle 26-vuotiaita.

Tutkimustuloksia analysoitaessa alle 18-vuotiaiden ryhmai (10 vastaajaa) on yh-
distetty 18-25 vuotiaisiin ja lisdksi peruskoulun kdyneitd ei kommentoida ryh-
maén vihdisen vastaajaméadrdn (10 vastaajaa) vuoksi. Jakaumien perusteella voi-
daan sanoa, ettd luotettavimmat tulokset vastaajien mielipiteistd saadaan 18-50-
vuotiaista sekd lukiolaisista ja korkeakoululaisista, jotka molemmat koulutus-

ryhmit edustanevat yliopisto-opiskelijoita.
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6.1.2 Tutkimustulosten vertailu lomakkeiden vililla

Ennen kuin tutkimustuloksia voitiin alkaa kisitelld, oli tarpeen tarkastella kah-
den eri tutkimuslomakkeen tuloksia ja tdten selvittds, bliko pattern matching-
menetelmi onnistunut vdittdmien suhteen. Verrattaessa kahden lomakkeen tu-
loksia toisiinsa joissakin kohdissa (1 ja 2) oli huomattavia eroja (ks. taulukko 6).
Lomakkeessa 1 vidittdmait saivat positiivisen arvon, mutta Jomakkeessa 2 puo-
lestaan negatiivisen arvon. Tdstd johtuen pattern matching-menetelmin voi-
daan katsoa epdonnistuneen ndiden viittimien osalta ja taten tutkimustuloksia
on tarpeen kasitelld kahtena erillisend kokonaisuutena. Myds kohdassa 5 viit-
taméd sai lomakkeessa 1 positiivisen ja lomakkeessa 2 negatiivisen arvon. Johto-
padtoksid tehtdessd tutkimustulokset tullaan kuitenkin yhdistiméaan tarkastel-

taessa kyseisen vaittdman kohteena arvoa.

Taulukko 6. Vastauksien vertailu kahden tutkimuslomakkeen viittimien vililld: kes-

kiarvo, moodi ja keskihajonta.

1 2 1&2 1 2 1&2 1 2 1&2
1 0.893 | -0.818 | -0.013 2 -2 1 1.130 | 1.234 | 1.466
2 0.554 | -0.431 | 0.0296 1 -1 1 1.169 | 1.151 | 1.259
3 -0.489 | -0.636 | -0.567 -1 -1 -1 1.162 | 1.145 | 1.154
4 0.554 | 0.222 | 0.378 1 1 1 1.105 | 1.178 | 1.155
5 0.230 | -0.249 | -0.023 1 0 0 1.092 | 1.105 | 1.124
6 1.014 | 0.981 | 0.997 2 1 2 1176 | 1.058 | 1.114
7 0.677 | 0.673 | 0.675 1 1 1 1.066 | 0.962 | 1.011
8 0.644 | 0.591 | 0.615 1 1 1 1.097 | 1.094 | 1.095
9 0.366 | 0.104 | 0.228 1 1 1 1.126 | 1.034 | 1.085
10 0.897 { 0.791 | 0.841 1 1 1 1.105 | 1.087 | 1.096
11 0.392 | 0.562 | 0.483 1 1 1 1.129 | 1.078 | 1.105
12 0.748 | 0.526 | 0.629 1 1 1 1.032 | 0.948 | 0.994
13 -0.091 | 0.062 | -0.007 0 1 1 1125 | 1.192 | 1.164
14 0.364 | 0.527 | 0.452 1 2 1 1.159 | 1.231 | 1.200
15 | -0.702 | -0.726 | -0.712 -1 -1 -1 1.198 | 1.091 | 1.144
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6.1.3 Syitd tutkimuksen osittaiseen epdonnistumiseen

Muutaman viittdimédn kohdalla lomakkeesta 1 saatiin positiivinen ja lomak-
keesta 2 negatiivinen arvo. Mietittdessa tarkemmin,syilté, joiden vuoksi mene-
telméd epédonnistui niiden kohdalla, on tarpeen tarkastella kyseisid vaittamia.
Viittama 1 lomakkeessa 2 ("Minulle on tirkedd voida tehdi ostoksia 24 tuntia vuo-
rokaudessa, seitsemind pdivind viikossa”) on muotoilultaan liian voimakas ja vas-
taajasta saattaa tuntua, ettd hdnta yritetddn saada ostamaan aina, kun se vain on
mahdollista. Negatiivinen asenne vaittdiméaan johtunee tdstd syystd. Samoin lii-
an voimakas muotoilu lienee syynd lomakkeen 2 véittdiman 2 ("Minulle on tirke-

di, ettd voin suorittaa ostoksia missi tahansa”) negatiiviselle arvolle.

Lomakkeen 1 vaittdma 11 ("Minulla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa sihkoisen
kauppapaikan sisiltoon”) sai positiivisen arvon. Lomakkeen 2 viittdima 5
("Minulla tulisi olla mahdollisuus osallistua sihkdisten markkinoiden sisillon luomi-
seen”) puolestaan sai negatiivisen arvon. Syynd tdhdn saattaa olla, ettd jalkim-
méinen véittima edellyttdd vastaajan itse tekevén jotain, osallistua omalla toi-
minnallaan johonkin. Mahdollisuus vaikuttaa ndhd&én siis positiivisena, osal-
listuminen eli tekeminen puolestaan negatiivisena. Vastatessaan kysymyksiin

kuluttajat ovat yleensd melko passiivisia.
6.2 Vastaajien nikemykset virtuaaliyhteison tarjoamista eduista

Viittdmiin suhtautumisesta johtamalla vastaajat nédkivat virtuaaliyhteisoon ja

digitaalisiin tuotteisiin liittyvit edut nahtiin seuraavasti (positiivisimmasta ne-

gatiiviseen):
1. Padsy kilpailijainformaatioon
2. Aikasitomattomuus (lomaketta 2 ei otettu huomioon)
3. Myyjien kohdistuneempi tarjonta asiakkaalle
4. Oman ostovoiman parempi hyddyntdminen
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o

Tuotteiden ja palvelujen mukauttamisen/raataldimisen mah-
~ dollisuus
6. Laheisempi ja tiiviimpi suhde myyjiin (hyodyt kuluttajalle)
7. Paikkasitomattomuus (lomaketta 2 ei btéttu huomioon)
8. Kanssakdyminen muiden jdsenten kanssa (kokemusten vertailu)
9. Anonymiteetin sdilyttdiminen
10. Erityinen temaattinen fokus
11. Jasenpohjainen sisdlto (Jomaketta 2 ei otettu huomioon)
12. Lisdantynyt tuoteinformaatio asiakkaalle muiden jdsenten
kautta
13. Yksityisyydestd luopuminen ja asiakastiedon kerddminen
14. Paasy ostopaikalle Internetin ja mobiililaitteiden kautta
15. Kohdistetumpaa tarjontaa ja palvelua tarjoaville markkinoille

padsystd veloittaminen

Ei ole yllattdvaa, ettd vastaajat ndkivdt péddsyn kilpailijainformaatioon
positiivisimpana tekijdnd, silld kuluttajat luonnollisesti haluavat vertailla
kilpailevia tuotteita ja tarjouksia voidakseen tehdd itseddn eniten hyddyttavéan
ostopédittksen. Samoin ostoksien vapaampi suorittaminen (aikasitomattomuus)
on ymmarrettdvidsti varsin positiivisesti koettu arvo. My6s henkilokohtaisempi
tarjonta ja tuotteet sijoittuivat positiivisempaan pdahan, mutta ne mahdollistava
asiakasinformaation kerddminen ja tdten anonymiteetistd luopuminen nahtiin
huomattavan negatiivisena. Kolme viimeistd arvoa saivatkin negatiivisen

keskiarvon muiden ollessa positiivisia.

Seuraavaksi pohditaan véittdmien saamia arvoja. Vdittdmia 1, 2 ja 5 tarkastelta-
essa mukana ovat vain lomakkeen 1 vastaukset lomakkeen 2 epdonnistuneen
kysymyksenmuotoilun vuoksi (ks. 6.3.3). Pohdinta suoritetaan sukupuolen ja
ikdryhmien perusteella. Koulutuksen perusteella jaottelua ei sen tarkemmin
suoriteta, silld korkeakoulutuksen saaneet tai sitd hankkivat (lukio- tai korkea-

koulu-kohdan valinneet) muodostavat noin 90 % kaikista vastaajista.
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Tutkimuksessa kuluttajat vastasivat vaittdmiin asteikolla 2:sta (“Tdysin samaa
mieltd”) —2:teen (“Tdysin eri mieltd”). Taten vdittamien keskiarvosta saatiin joko
positiivinen tai negatiivinen, jolloin positiivinen vaittdimén keskiarvo tarkoittaa
vastaajien olleen samaa mieltd vaittdman kanssa ja pudlestaan negatiivinen eri
mieltd. Mitd negatiivisempi tai positiivisempi saatu arvo on, sitd voimakkaam-

min vastaajat vdittimad kohtaan tunsivat.
6.2.1 Aikasitomattomuus

Aikasitomattomuus sai naisilta positiivisemman arvon kuin miehiltd. Tama
johtunee siitd, ettd naisten ostointensiteetti on yleisesti ottaen suurempi kuin
miesten. Korkea positiivinen arvo yli 36-vuotiaiden keskuudessa voidaan puo-
lestaan johtaa siitd tosiasiasta, ettd heilld on jo usein vakituinen tyo, perhe ja
lapsia sekd vahemmaén vapaa-aikaa, joten heille vapaampi ostosten teko on tér-

kedmpaa.

Aikasitomattomuuden saama huomattavan positiivinen arvo heijastaa muu-
tosta kuluttajien ostokédyttaytymisessa. My0s perinteisillda markkinoilla on viime
aikoina pyritty entistd vapaampiin aukioloaikoihin, silld on ymmarretty kulut-
tajien uudet tarpeet ostotapojen ja ostoaikojen suhteen. Myds reaalimaailman
markkinoilla on nykydan yhéd laajemmat ajalliset mahdollisuudet ostoksiente-
koon (esimerkiksi aukiolot sunnuntaisin). Kuluttajien heterogeenisyys ostota-
pojen ja —kdyttdytymisen suhteen kasvaa tulevaisuudessakin, joten aikasito-

mattomuus tulee kasvattamaan merkitystdan yha entisestaan.
6.2.2 Paikkasitomattomuus

Toinen ostoksien teon vapautumista sdhkoisilld markkinoilla kuvaava arvo
paikkasitomattomuus sai kaikissa vastaajaryhmisséd suhteellisen tasaisen ja po-
sitiivisen vastaanoton. Kuten aikasjtomattomuus, myds paikkasitomattomuus
on kasvava tulevaisuuden trendi, mutta ennen sen yleistymistd markkinoilla

kuluttajien voi olla vaikeaa havaita, mitd se todellisuudessa tarkoittaa. Ennen
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paikkasitomattoman sahkéisen ostamisen todellista kdynnistymistd ja vakiin-
tumista idea on kuluttajien mielessd yhéd teoreettisella tasolla ennen konkreet-
teja, omakohtaisia kokemuksia. Paikkasitomattomuus korostuu juuri digitaali-
sia tuotteita ostettaessa, silld ne voidaan toimittaa,’reéaliaikaisesti kuluttajalle

ostohetkelld.
6.2.3 Paasy ostospaikalle Internetin ja mobiililaitteiden kautta

On mahdollista, ettd vastaajat ovat saattaneet pitdd vaittdmaa yrityksend johtaa
kuluttajat nostamaan ostointensiteettiddn ja vdittdman arvo tdten olisi hieman
negatiivisempi. Naisten miehid negatiivisempi suhtautuminen véaittdiméaan joh-
tunee yleensdkin naisten vahdisemmasta kiinnostuksesta tekniikkaan. Yllatta-
védd oli nuorten suhteellisen negatiivinen asenne. Heidédn voisi olettaa olevan
kiinnostuneita uusista teknisistd innovaatioista. Nuoret toisaalta kuitenkin

kéayttavat sahkoisia kanavia lahinnd viestintadn, ei ostoksientekoon.
6.2.4 Erityinen temaattinen fokus

Positiivinen suhtautuminen viittdmédan kasvoi idn myo6td. Vanhemmat ikdpol-
vet ovat kokeneempia kuluttajia ja tietdvit tarkemmin, mitd haluavat. Tésta
syystd heistd on mieluisampaa asioida markkinoilla, joilla heille tarjotaan hei-
dédn mielenkiinnon kohteitaan vastaavia tuotteita. He ovat my®s idn kasvaessa
yhd vaativampia asiakkaita, jotka haluavat henkilokohtaisempaa palvelua ja

heidédn henkilokohtaisten tarpeidensa huomioon ottamista.
6.2.5 Jdsenpohjainen sisilto

Lomakkeessa 1 mahdollisuus vaikuttaa sdhkoisen kauppapaikan sisdltoon sai
positiivisen arvon. Puolestaan lomakkeessa 2 mahdollisuus sisdlléon luomiseen
sai negatiivisen arvon. Kuten aikaisemmin mainittiin, nayttds siltd, ettd vastaa-
jat haluavat mielipiteellddn olevan vaikutusta, mutta henkil6kohtaisen toimin-

nan suhteen heididn asenteensa on negatiivinen. Tdma johtunee my®os siité, ett-
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eivat kuluttajat ole tottuneet asioimaan virtuaaliyhteisdissd eivédtkd tiedd sen
toiminnoista (joita ei heille my&skdan esitetty tutkimuksen yhteydessd). Lisaksi
kysymyksen asettelu oli sen verran yleinen, etteivit vastaajat todennakdisesti
tdysin voineet hahmottaa, millaisesta osallistumisesta ja vaikuttamisesta todelli-

suudessa on kysymys.
6.2.6 Paasy kilpailijainformaatioon

Suhtautuminen vaittdmaan oli huomattavan positiivista, mika ei ole suuri ylla-
tys, silld kuluttajat tekevat ostopadtoksensd tuotteesta tai palvelusta mieluum-
min vertailtuaan kilpailevia tarjouksia voidakseen olla varmoja valinneensa
parhaan mahdollisen tuotteen ja tarjouksen. Virtuaaliyhteistn etuna on, ettei
kuluttajan tarvitse kiertdd kaupasta toiseen vaan tarvittava informaatio kilpai-
levista tarjouksista 16ytyy samasta paikasta. Kaikista vaittdmistd korkein posi-
tiivisin keskiarvo vastaajien keskuudessa kertoo asiakkaiden monipuolisesta

informaatiotarpeesta heidan tehdessdidn ostopdatoksia.
6.2.7 Oman ostovoiman parempi hydodyntiminen

Positiivinen suhtautuminen véittdimaén eli asiakkaiden yhdessd toimimiseen
nousi idn kasvaessa. Tdhdn syynd lienee vanhempien vastaajien suurempi ko-
kemus ostoksien teosta ja markkinavoimista. Yleisesti ottaen kaikissa vastaaja-
ryhmissd uskottiin melko vahvasti asiakkaalle olevan etua hdnen toimiessaan
suuremmassa asiakasryhmaissd ja hyddyntdessd tdten suurempaa ostovoimaa.
Ryhmaéssd toimiessa on vahvempi olo kuin yksin. Yhteisostaminen on ilmiéna
kuitenkin kuluttajille melko tuntematon, joten asian tarkempi tutkiminen saat-

taisi antaa selvemman kuvan kuluttajien mielipiteista.
6.2.8 Liheisempi ja tiiviimpi suhde myyjiin

Kaikissa vastaajaryhmissd uskottiin varsin vahvasti ldheisen ja tiiviin asiakas-

myyja-suhteen vaikuttavan positiivisesti sithen hydtyyn, jota asiakas voi kokea
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etsiessddn parempaa palvelua, tuotetta ja tarjousta. Vanhemmissa ikdryhmissa
suhtautuminen vaittimaan oli hieman positiivisempaa. Vdittdman positiivinen
arvo liittyy my0s vdittdmien 4, 6 ja 12 saamaan posiﬁiviseen arvoon ja taten pa-

remman ja henkilokohtaisemman palvelun hakemiseen.
6.2.9 Lisddntynyt tuoteinformaatio muiden jasenten kautta

Lomakkeen 1 vidittdma muiden kuluttajien mielipiteen tarkeydestd ostopdatosta
tehtdessd sai lievdsti positiivisen vastaanoton. Suurinta kannatus oli nuorimpi-
en ikdryhmien joukossa, mikd kuvastaa heiddn suurempaa tarvettaan muiden
hyvéaksynnille sekd muiden mielipiteiden tarkeyttd. Vidittdman arvo nuorien
keskuudessa liittynee my®&s suoremmin itse tuotteeseen kuin sen ostamisen jar-
keistaimiseen. Vanhemmat kuluttajat ovat yksildityneempid ja my6s varmempia

omista ostopdatoksistdan.

Lomakkeen 2 vidittdima tuotteiden ja tarjouksien vertailusta muiden kanssa sai
hieman positiivisemman arvon. Vanhemmat ikdluokat arvostivat vaittdméan

nuoria hieman positiivisemmaksi.
6.2.10 Myyjien kohdistuneempi tarjontaa asiakkaalle

Positiivinen suhtautuminen viittdmdan eli asiakkaiden yhdessd toimimiseen
nousi idn kasvaessa, mikd heijastaa vaittdiman 4 (erityinen temaattinen fokus)
tuloksia: vanhemmat kuluttajat tunnistavat helpommin omat erityistarpeensa ja

tietavat tarkemmin, mitd haluavat.
6.2.11 Kanssakdyminen muiden jasenten kanssa

Virtuaaliyhteisén sosiaalista ulottuvuutta kuvaavan viittimédn positiivisesta
arvosta huolimatta positiivinen suhtautuminen véittdimaén eli asiakkaiden yh-
dessd toimimiseen véheni idn laskiessa. Nuorilla vaittdima sai jopa huomattavan

positiivisen arvon, kun taas yli 50-vuotiaiden keskuudessa vaittdima oli vain
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hieman positiivisen puolella. Vanhemmat ikdryhmat ovat enemman yksildity-
neitd kuluttajia, kun taas nuorilla toisten viiteryhmien mielipiteilld, seuralla ja
yhdessdololla on huomattavasti enemmaén merkitystd. Tastd esimerkkind voi-
daan mainita matkapuhelin- ja tv-pohjaiset chatit, joiden kayttajat ovat suu-

rimmalta osin nuorisoa ja nuoria aikuisia.
6.2.12 Tuotteiden ja palvelujen mukauttaminen ja raataloiminen

Positiivinen suhtautuminen vaittimian nousi idn kasvaessa, mika tukee vait-
taimien 4, 8 ja 10 tuloksia: vanhempien ikdryhmien yksityiskohtaisempia tar-
peita. Kuluttajien voi olla vaikeata hahmottaa digitaalisten tuotteiden tarjoamia
etuja vield tdssd vaiheessa. Toistaiseksi heilld on ollut kokemusta lihinnd vain
suhteellisen alkeellisista matkapuhelinpalveluista, jos niitd verrataan tulevai-

suuden mahdollisuuksiin kuten elokuvien katsomiseen verkkovalitteisesti.
6.2.13 Yksityisyyden arvo ja asiakastiedon kerddminen

Vdittdma sai joko hieman negatiivisen tai hieman positiivisen arvon eri vastaa-
jaryhmissa. Aikaisempien vdittdmien perusteella voidaan sanoa, ettd vastaajat
tiedostavat kohdistetumman tarjonnan ja palvelun sekd parempien tarjousten
edut. Tasta huolimatta he yhd suhtautuvat negatiivisesti ja varovaisesti henki-
16tietojen luovuttamiseen (vrt. Baig ym. 1999). Verkkokauppa ei vield ole on-
nistunut vakiinnuttamaan itseddn siind méaédrin, ettd kuluttajat olisivat vakuut-
tuneita sen turvallisuudesta, vaikka varsinaisia turvallisuusaukkoja on itse asi-

assa hyvin vahan.
6.2.14 Anonymiteetin sdilyttiminen

Positiivinen suhtautuminen anonymiteetin sdilyttdimiseen nousi idn kasvaessa.
Kuluttajat haluavat pysya nimettdméana asiakkaana, kuten heiddn asioidessaan
tavallisessa kaupassakin. Talloin he eivat valttimatta tiedosta sitd tosiseikkaa,

ettd heiddn ostokdyttdytymistddn seurataan perinteisilld markkinoilla muun
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muassa Bonus- ja Plussakorttijirjestelmien avulla, jolloin he eivit itse asiassa
toimi anonyymisti. Kuten virtuaaliyhteisdjen asiakasinformaation kerddmisen,
my0s kanta-asiakaskorttijarjestelmien yhtend tavoitteena on voida parantaa ja

tarjota enemman personoidumpaa palvelua asiakkaille.
6.2.15 Markkinoille paasystd veloittamisen vaikutus osallistumiseen

Viittdma sai huomattavan negatiivisen arvon. Tulos ei sindnsd ole yllattava,
silld yleensd, kun kuluttajille esitetddn kysymys maksamisesta, vastaaja valitsee
vaihtoehdon, jossa hinen ei tarvitse maksaa. He eivét uskalla vastata vaittdmaa
myotédilevasti, silld luulevat ndin tekemilld antamalla oman lupansa veloitusta-
pahtumaan. Toisaalta on myds huomioitava se, ettei suurin osa vastaajista to-
denndkdisesti ole ymmaértanyt kyseisten markkinoiden luonnetta niiden uu-
tuuden vuoksi ja titen vastaukset eivdt ehkd kuvasta realistisesti vastaajien to-
dellista ostokdyttdytymistd. Vastaajat todenndkoisesti ymmaérsivat kuvaillut

edut, mutta eivit ole valmiita maksamaan niista.

Kuviossa 4 on kuvattu vastaajajakaumat sukupuolten vélilld (arvot numeroitu-
na edelld esiteltyjen tulosten mukaisesti). Naiset ndkivat vaittdmat 3 (paasy os-
tospaikalle Internetin ja mobiililaitteiden kautta), 4 (erityinen temaattinen fo-
kus), 5 (jasenpohjainen sisdltd), 13 (yksityisyyden arvo ja asiakastiedon kerda-
minen) ja 15 (markkinoille padsystd veloittaminen) miehid huomattavasti nega-
tilvisemmin. Merkittdvasti miehid positiivisemmin naiset ndkivat vaittamat 1
(aikasitomattomuus), 10 (kohdistuneempi tarjonta) ja 11 (kanssakdyminen mui-
den jésenten kanssa). Yleisesti ottaen naiset suhtautuivat negatiivisemmin esi-

tettyihin vaittdmiin.
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—&— Miehet —#— Naiset

Kuvio 4. Viittdméjakaumat sukupuolijaottelun mukaan.

Kuviossa 5 puolestaan kuvataan vastaajajakaumat ikdryhmajaottelun mukai-
sesti. Kuten kuviosta voidaan todeta, ensimmaiset kolme ikdryhmaa noudatta-
vat pitkélti samoja arvojakaumia, kun taas yli 50-vuotiaat eroavat joiltain koh-
din merkittdvésti muista — useimmiten positiivisempaan suuntaan. On kuiten-
kin muistettava, ettd tutkimukseen osallistui ainoastaan 33 yli 50-vuotiasta, jo-

ten vastauksien validiteetti ei ole kovin korkea.
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Kuvio 5. Vdittdmadjakaumat ikdjaottelun mukaan.

Suurimmat erot ikdryhmien vélilld tulivat ilmi arvoissa 4 (erityinen temaattinen
fokus), 7 (oman ostovoiman parempi hyddyntdminen), 9 (lisdantynyt tuotein-
formaatio muiden jasenten kautta) ja 11 (kanssakdyminen muiden jdsenten
kanssa). Alle 26-vuotiaat ndkivat virtuaaliyhteison yritysmallin etuihin liittyvat
vdittamat negatiivisimmin, 36-50-vuotiaat puolestaan positiivisimmin. Yleisesti
ottaen on yllattdvas, ettd alle 26-vuotiaat, joita voitaisiin pitdd virtuaaliyhteiso-
jen ja digitaalisten tuotteiden potentiaalisimpana kohderyhmind, suhtautuvat
vanhempia ikdryhmid hieman vihemman innostuneesti esitettyihin vaittimiin.
Toisaalta on otettava huomioon, ettd vdittdmissa esitettiin ennemminkin yleisia
ostoksientekoon liittyvid etuja, kuin edistyksellisyyttd ja teknisyyttd. Vanhem-

mat kuluttajat arvostavat enemman ostoksienteon mukavuutta ja helppoutta.
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6.3 Ostohalukkuus ja maksuperuste

Ostohalukkuutta ja maksuperusteita koskevia kysymyksid tarkastellessa ei ollut
tarpeellista suorittaa jakoa lomakkeiden valilla, silld kysymykset olivat samat

molemmissa lomakkeissa.

6.3.1 Ostohalukkuus

Kuten taulukosta 7 kdy ilmi eivat kuluttajat ole kovinkaan halukkaita kdytta-
madn rahaa ostaakseen verkkovilitteisid informaatiopalveluja. Tulos ei sindnsa
ole yllattava, silla kun missa tahansa kuluttajatutkimuksessa kysytddn maksu-
halukkuudesta, vastaaja valitsee usein mahdollisimman alhaisen vaihtoehdon.
Toisaalta on myos huomioitava se, ettei suurin osa vastaajista todennédkdisesti
ole ymmartanyt tarjottavien palvelujen luonnetta niiden uutuuden vuoksi —
selityksestd huolimatta, eivdtkd tdten ole pystyneet realistisesti arvioimaan
omaa ostokdyttdytymistddn, tai tarkemminkin sitd, millainen se tulee olemaan

tulevaisuudessa.

Taulukko 7. Kuluttajien halukkuus ostaa verkkovilitteisid informaatiopalveluja, mark-

kaa kuukaudessa.

20-50 mk | 50-100 mk |:100-200 mk ‘| 200-400mk | Y1i 400 mk

464 (40 4 %) | 363 (31.6%) | 224 (19 5%) | 82(0.07%) | 11 (0.009 %)

Taulukossa 8 on kuvattu eri vastaajaryhmien valmiutta kédyttdd rahaa verkko-
vélitteisten digitaalisten informaatiopalvelujen hankkimiseen. Tulosten pohjalta
ndyttad siltd, ettd miehet ovat halukkaampia kdyttdmadn enemmaén rahaa kuin
naiset. Tdma johtunee yleisestd trendistd, jonka mukaan miehet kuluttavat
elektroniikkaan ja siihen liittyviin palveluihin naisia enemmaén. Ikdryhmista
hieman positiivisimman vastaanoton kysymys sai 26-35-vuotiaiden keskuudes-
sa, negatiivisimman yli 50-vuotiailta, joille kysymys saattaa olla my&s samalla
teknisistd syistd vierain. Koulutusryhmien vélilld ei ollut merkittdvia eroja.
Opiskelijoilla, joista suurin osa tdssd kyselyssd on alle 26-vuotiaita, on yleensa

kdytossddn seuraavaa ikdryhmaad 26-35-vuotiaita rajallisemmat rahalliset kayt-
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tovarat, mika tdytyy ottaa huomioon tutkimukseen osallistuneiden vastauksia
tarkastellessa. Opiskelijoiden suuri osuus vastaajista on tdten saattanut painot-

taa vastauksia pienemmille summille.

Taulukko 8. Kuluttajien ostohalukkuus vastaajaryhmittdin (prosenttia ryhmén vastan-

neista).
20KE [ 2050 [ 50100k | 00200 K | 200400 ik
36.6 30.9 21.6 8.7 1.3
43.2 31.9 18.0 6.1 0.7
39.2 34.0 19.2 6.9 0.5
38.5 31.1 20.8 8.0 1.3
47.6 21.8 19.0 8.2 2.7
54.5 30.3 15.2 -- --
45.7 229 17.1 57 5.7
425 31.8 18.2 6.9 0.3
41.9 29.0 16.1 9.7 1.6
39.2 321 20.5 7.1 1.1

6.3.2 Maksuperuste

Mieluisin maksuperuste digitaalisille tuotteille oli vastaajien mukaan kdytto-
maksu (ks. taulukko 9). Toisena oli asiakkuus, kolmantena kertamaksu ja vii-

meisend aikaperusteinen maksu.

Taulukko 9. Kuluttajien valinnat mieluisimmasta maksuperusteesta.

456 (39.7 %) 282 (24.6 %)

Asia
361 (31.4 %)

Syyna kayttdmaksun mieluisuudelle lienee se, ettd kuluttajat mielelladn tietavat
etukidteen, kuinka paljon he tulevat maksamaan ostamistaan tuotteista (vrt. Fis-
burn ym. 1997). Kédyttomaksussahan veloitus perustuu palveluiden kiyton
madrdan tai siirrettyyn tietomddrddn. Asiakkuuden toinen sija johtunee sen
tarjoamista ilmeisistd eduista: kiintedtd maksua vastaan suoritettavasta rajatto-
masta palvelun tai tuotteen kaytostd. Aikaperusteisen maksun vdhdinen kan-

natus johtunee laskutustavan vieraudesta kuluttajille. Palveluja ostettaessa on
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vaikeata arvioida etukdteen sen kdyton tarvetta, niin maarallisesti kuin ajalli-

sestikin.

Taulukossa 10 esitetidn maksuperusteiden valinnat Vastaajaryhmien perus-
teella. Miesten suosituin maksuperuste oli asiakkuus, naisten puolestaan kéyt-
tomaksu. Nuorin ikdryhma suosi asiakkuutta, muiden ikdryhmien suosituin
maksuperuste oli kdyttdmaksu. Tahdn syyna saattaa olla se, ettd nuoremmat
ikdryhmat kayttavat jo nyt matkapuhelinpalveluja vanhempia ikdryhmia
enemman ja tdten he mieluummin maksavat kiintedn maksun ja kdyttavat tar-
vitsemaansa palvelua rajattomasti. Ammattikoululaisista suurin osa valitsi asi-
akkuuden, kuten muutkin saman ikdryhmdn edustajat, alle 26-vuotiaat. Am-
mattikorkeakoululaiset ja korkeakoululaiset suosivat kdyttomaksua. Lukiolais-
ten osalta asiakkuus ja kdyttomaksu jakoivat vastausméaardltdan ensimmaisen

tilan.

Taulukko 10. Maksuperuste vastaajaryhmien mukaan (prosenttia ryhmén vastanneis-
ta).

s | Kayttomaksu | Kertamaksu
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7. JOHTOPAATOKSET

Johtopaitoksien tekemisessd ja suosituksien antamisessa tutkimuksen pohjalta
on ongelmallista se, ettd ne ovat loppujen lopuksi olétuksia tulevaisuuden ke-
hityksestd ja tapahtumista. Mitd tulevaisuudessa tulee todellisuudessa tapah-
tumaan virtuaaliyhteistjen ja digitaalisten tuotteiden suhteen riippuu useasta
eri tekijastd, kuten kuluttajien asenteista ja teknisestd kehityksestd, joita on vai-
kea ennustaa. Tastd syystd tulevaisuutta ennustaessa tulee olla varovainen. Ny-
kyinen virtuaaliyhteisdjen kehittdminen on vield pitkalti kokeilua, eika tulevai-
suuden skenaarioita suunniteltaessa aina oteta huomioon sitd, onko kuluttajilla,
asiakkailla, edes tarvetta niiden toteutumiselle. Timin tutkimuksen tarkoituk-
sena onkin viedd alan kehittdjid askeleen verran lihemmas tulevaisuuden
markkinoiden mahdollisuuksia kuluttajatutkimuksen tulosten ja teoreettisen
tutkimusmateriaalin kautta kuvaamalla nykyhetken tilannetta. Kuluttajien ny-
kyisten asenteiden tuntemuksen kautta voidaan puolestaan pyrkid tulevaisuu-
dessa parantamaan asiakasuskollisuutta sekd pidentdmddn asiakkaan eldmén-

kaarta ja nostamaan siitd saatavia tuottoja (vrt. Bolton 1998; Reinartz & Kumar

2000).

Tutkimuksen tuloksien pohjalta nédyttda siltd, ettd kuluttajat ndkevat useimmat
virtuaaliyhteisostd johdettavissa olevat hyddyt positiivisina. Vain kolme virtu-
aaliyhteison liiketoimintaan liittyvdd seikkaa nahtiin negatiivisena: asiakkaat
eivédt ole tdysin valmiita luopumaan yksityisyydestddn; he eivit tassd vaiheessa
koe tarpeelliseksi mahdollisuutta péddstd ostospaikalle sekd Internetin ettd mo-
biililaitteiden vilitykselld ja lisdksi he eivit ole valmiita maksamaan paasysta
kohdistetumpaa tarjontaa ja palvelua tarjoaville markkinoille. Vaikuttaa silta,
etta kuluttajat (ainakin tdimén tutkimuksen otoksen edustajat) ndkevat Hagel ja
Armstrongin jo vuonna 1997 esittdmat virtuaaliyhteison yritysmallin edut posi-
tiivisina ja kokevat hyotyvinsa niitd tarjoavasta kauppapaikasta, vaikka matka
Hagel ja Armstrongin visioon toimivasta ja dynaamisesta virtuaaliyhteisosta

onkin vield pitka.
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Tutkimustuloksia tarkasteltaessa ja johtopddtoksid tehtdessd on otettava
huomioon lomakyselyn toteutuspaikka, jolla on huomattava vaikutus tuloksiin.
Kuluttajatutkimus totutettiin Jyvaskylan yliopiston kotisivuilla, joten suurin osa
(84.3 % oli alle 26-vuotiaita) vastaajista oli yliopistbn'opiskelijoita ja toiseksi
suurimman ryhmdn muodostivat todenndkoisesti yliopiston tyontekijit.
Opiskelijoiden suurella osuudella on vaikutusta ainakin tulojen suuruuteen ja
taten kdytettdvissa oleviin varoihin. Tdstd huolimatta kyselyn otos oli sen
verran suuri, ettd myds vanhemmista ikdryhmistd saatiin hyvin edustavia

otoksia. Tuloksien yleistettdvyys on taten melko hyva.

Seuraavassa esitetddn tarkemmin johtopddtokset kuluttajatutkimuksesta sekd
hinnoitteluun ja differointiin liittyvid suosituksia, joita virtuaaliyhteisot voivat

ottaa kdyttoonsa digitaalisten tuotteiden kuluttajamarkkinoilla.
7.1 Sahkoisilla markkinoilla toimimisen edut

Vapaamman ostamisen edut, aika- ja paikkasitomattomuus, ndhtiin positiivise-
na kaikissa vastaajaryhmissd — aikasitomattomuus jopa huomattavan positiivi-
sena. TAma johtunee siitd, ettd kuluttajilla on jo kokemuksia vapaammasta os-
tamisesta niin perinteisilld markkinoilla kuin e-kaupassakin. Kuluttajat arvos-
tavat ostamisen ja toimimisen vapautta heiddn heterogeenisten elaméantyyliensa
aiheuttaessa erilaisia ostoskdyttdytymismalleja ja tarpeita. Vastaajien asenteet
sahkoisillda markkinoilla toimimisen etuihin (aika- ja paikkasitomattomuus seka
helpompi padsy ostospaikalle) saavat tukea myos muista tutkimuksista (esim.
Wolfinbarger & Gilly 2001; Gervey & Lin 2000), joissa todettiin nédiden
tekijoiden toimivan huomattavimpina motivaattoreina kuluttajien positiiviselle
ostokdyttaytymiselle sdhkoisilld markkinoilla. Taten yleistettdvyys muihin

ikdryhmiin on varmempaa.

Paasy ostospaikalle sekd Internetin ettd mobiililaitteiden kautta ei saanut suurta
kannatusta missddn vastaajaryhméssd. Mobiiliostaminen vaikuttaa yhd olevan

suhteellisen vieras késite kuluttajille, silld toistaiseksi kuluttajien on mahdollista
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ostaa digitaalisista tuotteista ja palveluista ldhinna tekstiviestiuutisia, soittodd-
nid ja logoja. Nama eivét ole tuotteita, joita kohtaan kuluttaja tuntisi suurta
hankkimisen tarvetta, vaan ne ovat enemmankin viihdettd. Musiikki, video ja
muut tulevaisuuden digitaaliset tuotteet hankitaan yhéi perinteisiltd markki-
noilta. Tilanne kuitenkin muuttunee tulevaisuudessa, kun kuluttajille tarjoutuu
mahdollisuus hankkia laajempi méard tuotteita ja palveluja digitaalisessa muo-

dossa.

IImeisesti langattomuus ostoksientekoon liitettynd on kuluttajille ajatuksena
vield sen verran uusi ja hamarasti ymmarrettavissd, ettd on mahdollista, etteivit
vastaajat ole ymmairtdneet mobiiliuden mahdollistamaa etua. Vasta viime ai-
koina, useiden virheiden ja konkurssien jilkeen, verkkokaupassa on alettu
ymmaértdmédn asiakkaiden todellisia tarpeita, joten suurin osa suomalaisista
kuluttajista vasta totuttelee verkkokaupan ideaan ja kdyttamiseen fyysisid hyo-
dykkeitd hankkiessaan. Verkkokaupan siirtymisen mobiililaitteisiin, kuten
my0s digitaalisten tuotteiden hankkimisen fyysisten sijaan, voidaan odottaa
vaativan yhti lailla suhteellisen pitkdn aikavilin ennen kuin niistd tulee osa

kuluttajan normaalia ostokdyttaytymista.

Padsy ostospaikalle eri pddtelaitteiden kautta tulee korostumaan entisestddn
digitaalisten tuotteiden ja palvelujen esiintulon kautta niiden verkkovalittei-
syyden ja reaaliaikaisen toimitusmahdollisuuden vuoksi. Datan siirtonopeuksi-
en kasvaessa ja uusien paitelaitteiden tullessa markkinoille palveluntarjoajien
on mahdollista tarjota kuluttajille monipuolisempia ja monimutkaisempia

tuotteita ja palveluja.
7.2 Virtuaaliyhteison yritysmallin ja digitaalisten tuotteiden edut
Kaikki virtuaaliyhteisén yritysmallin tarjoamat edut sen jdsenille koettiin posi-

tiivisina jokaisessa vastaajaryhméssd, vaikka tutkimukseen vastanneet eivit

olleet tdysin tietoisia tutkimuksen taustalla vaikuttavasta virtuaaliyhteisostéd
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eivitkd tdaten ehkd pystyneet vastaamaan realiteetteja vastaavalla tavalla (ks.

kappale 8).

Kuluttajat kaipaavat lisd4 ja tarkempaa informaatiota téhdesséiéin ostopdatoksia
(ks. myos Wolfinbarger & Gilly 2001). Erityisen myonteisesti vastaajat kokivat
kilpailevien tuotteiden ja tarjousten vertailun mahdollisuuden heiddn etsies-
sddn parasta mahdollista tarjousta. He arvostavat kohdistetumpaa tarjontaa
sekd henkilokohtaisten tarpeidensa huomioon ottamista, jotka korostuivat en-

nen kaikkea vanhempien ikdryhmien asenteissa.

Vanhemmat ikdpolvet nikivét useat virtuaaliyhteison tarjoamat hyoddyt, kuten
temaattisen fokuksen ja kohdistetumman tarjonnan, nuoria positiivisempana.
Mielenkiintoisena voidaan pitda seikkaa, ettd mobiili- ja verkkokaupan potenti-
aalisimpina asiakkaina voitaisiin kuitenkin pitdd nuoria, joilla on todennakdi-
sesti paremmat tekniset valmiudet ja avoimempi asenne ostoksien tekoon vir-
tuaaliyhteistssd, silld heiddn ostokdyttaytymismallinsa eivét vield ole niin va-

kiintuneita kuin vanhemmilla ja kokeneemmilla ostajilla.

Tuotteiden ja palvelujen mukauttamisen ja raitaldimisen mahdollisuus asiak-
kaan omia tarpeita vastaaviksi koettiin myonteisend. Kuluttajien tullessa tietoi-
semmaksi uusista tuotteista ja mahdollisuuksista heiddn kokemansa riski pie-
nenee. Kokemuksen ja tiedon maaran kasvaessa kuluttajat tietdvit tarkemmin,
mitd haluavat. Téaten heilld ei endd ole niin suurta tarvetta tuntea ja koskea tuo-
tetta tietddkseen tarvitsevansa tuotteen (Bhatnagar, Misra & Rao 2000). Tassé
piileekin haaste yrityksille: miten voittaa kuluttajien luottamus ja saada heidét
kokeilemaan uusia digitaalisia tuotteita tai asioimista yhteisdssd? Virtuaaliyh-
teisdn sosiaalisen elementin johdosta yhteison yritysmallin mahdollistamalla
asetelmalla on hyvit edellytykset niin positiivisten kuin negatiivistenkin koke-
muksien jakamiselle yhteison jasenien kesken, jolloin muiden positiiviset ko-
kemukset voivat houkutella toisia toimimaan yhteisdssd ja mahdollisesti hank-

kimaan muiden suosittelemia tuotteita (vrt. Kawasaki 1999).
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7.3 Yksityisyys ja asiakasinformaation kerdaminen

Nayttdd siltd, ettd kuluttajat eivit ole vield valmiita luopumaan anonymiteetis-
tddn toimiessaan sdhkdisilld markkinoilla eivatkd rﬁielelléén luovuta henkild-
tietojaan, vaikka se takaisi heille parempaa palvelua ’ja kohdistetumpaa tarjon-
taa. Tamad tulos oli jo teoriankin pohjalta odotettavissa. Toisaalta on otettava
huomioon, etteivdt kuluttajat ehkd vield osaa tdysin hahmottaa sdhkoisten
markkinoiden mahdollisuuksia kohdistetumpaan palveluun ja tarjontaan tai
virtuaaliyhteisdjd ja niiden tarjoamia etuja. Samasta syystd kuluttajat eivat vield
ole valmiita maksamaan pddsystd niitd etuja tarjoaville markkinoille. My0s
halukkuus ostaa verkkovilitteisid digitaalisia tuotteita on todennikéisesti saa-

nut taten alhaisemman arvon.

Naisille ja vanhemmille ikdryhmille anonymiteetin sdilyttiminen oli tarkeam-
pdd. On mahdollista, ettd nuoret suhtautuivat asiakastiedon kerd@miseen ja
anonymiteetin sdilyttdmiseen lievemmin, silld he ovat tottuneempia luovutta-
maan henkil6tietojaan kirjautuessaan erilaisten portaalien kayttdjiksi. Gervey ja
Lin (2000) tutkimuksen mukaan 13-25-vuotiaat suhtautuvat myonteisemmin
asiakastiedon keradmiseen mukautetun mainonnan mahdollistamiseksi, vaikka

se merkitsisi yksityisyyden menettdmista.

Sahkoisten markkinoiden luonne saattaa hermostuttaa kuluttajia. Jotta he tunti-
sivat olonsa mukavaksi luovuttaessaan yksityistd informaatiotaan yhteisossd,
yritysten tdytyy voida tarjota vakuutteluja, ettd tiedot pysyvit salassa ja ettd
niitd kiytetddn vain ilmoitettuihin tarkoituksiin. Tdma on jo tietosuojalakienkin
edellyttdmaa. Avoimuudella informaationkeruusta ja selvédsti ilmoitetuilla siitd
johtuvilla eduilla yhteison on mahdollista muodostaa yksityisyyden suojasta ja
paremmasta palvelusta kilpailuetu ja luoda asiakasuskollisuutta. (vrt. Web pri-

vacy needs action. Advertising Age, 1999).
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7.4 Ostohalukkuus

Asiakkaiden keskuudessa on palveluiden ostamisen suhteen huomattavaa hete-
rogeenisyyttd, silla toiset antavat palvelulle enemmin kayttdarvoa kuin toiset
(esim. Choi ym. 1997). Asiakkaat ovat erittdin herkkid kustannuksil-
le/menetyksille, joita voi tulla esiin toiminnassa palveluntarjoajien kanssa,
mutta eivit sitd vastoin ole herkkid hyodyille/eduille (Bolton 1998). Suoritetus-
sa tutkimuksessa suuri osa vastaajista edusti opiskelijoita, milld oli todenndkoi-

sesti vaikutusta alhaiseen ostohalukkuuteen.

Suhteellisen alhaista ostohalukkuutta voidaan selittid myos silld, etteivat ku-
luttajat ehka vield toistaiseksi osaa hahmottaa digitaalisista tuotteista saatavia
hyotyja eivédtkd omia tulevia tarpeitaan ennen kuin heilld on tarkempaa tietoa
verkkovilitteisistd digitaalisista tuotteista ja niiden tarjoamista mahdollisuuk-
sista (vrt. Hawkins ym. 1999). Vaikka kuluttajat tdlld hetkelld vaikuttavat ha-
luttomilta kédyttdméddn rahaa digitaalisten tuotteiden ja palvelujen hankkimi-
seen, esimerkiksi tv- ja mobiilipohjaisilla chateilla on paljon kayttdjid, vaikka
niihin osallistuminen maksaa viisi markkaa, tai jopa enemman, per viesti. Bhat-
nagarin ym. (2000) mukaan epavarmuus laadusta laskee kuluttajan kokemaa
kokonaishy6tyd. Mita korkeampi kuluttajan havainto on verkkovilitteiseen os-
tamiseen liittyvésta riskistd, sitd korkeampi on myds epdavarmuus ja vaihtele-

vuus siitd johdetusta hyddysta.

Virtuaaliyhteisdjen jasenmaksujen kohdalla on noudatettava varovaisuutta,
silld kuluttajat eivédt valttamattd ole halukkaita maksamaan pelkéastd yhteisén
jasenyydestd ja valitsevat mieluummin maksuttoman yhteison, mikéli yhteiso ei
pysty tarjoamaan jasenyydesta sellaisia hyotyjd asiakkaille, jotka he hyvaksyvat
perusteeksi kiintedlle jasenmaksulle (kuten jasenmaksuun sisdltyvit ilmaiset
palvelut jasenille). Yhteis66n padsysta veloittamisella on todennédkéisesti nega-
tiilvinen vaikutus yhteison jasenten hankintaan, sillid asiakkaat jo maksavat In-
ternet-yhteydestd. Lisdksi, huomattava osa sekd mobiili- ettd Internetkaupan

asiakkaista on nuoria ja/tai opiskelijoita, joilla on kéytettdvissddn rajallinen
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madrd tuloja ja tiaten he etsivédt edullisinta mahdollista vaihtoehtoa etsiessddn

sahkoisid kauppapaikkoja.

7.5 Maksuperuste

Asiakkuus, kayttomaksu ja kertamaksu saivat kaikki suhteellisen korkeat
prosentuaaliset osuudet vastaajien keskuudessa. Ainoa huomattavan vahaista
kannatusta saanut maskuperuste oli aikaperustainen maksu, jonka alhainen
kannatus johtunee siitd, ettd kyseisen maksuperusteen kdytto edellyttdisi
kuluttajalta kykyd arvioida etukdteen palvelun tai tuotteen kdytdn tarvetta.
Vastaavasti kdyttdmaksun suosituimmuus useimmissa vastaajaryhmissa
johtunee juuri siitd, ettd kdyttomaksussa kuluttaja tietdd etukdteen kuinka
paljon hdn maksaa hankkimistaan hyodykkeistd tai palveluista. Talloin han

my0s tietdd tuotteen tai palvelun kayttomaaran.

Useiden eri maksuperustevaihtoehtojen tarjoaminen asiakkaalle aiheuttaa kui-
tenkin palveluntarjoajalle ja integraattorille kustannuksia. Maksujdrjestelmid
suunniteltaessa onkin mietittdva tarkkaan, mikd on paras maksuperuste kysei-

sen virtuaaliyhteison sekd kunkin tuotteen ja palvelun kannalta.

7.6 Hinnoittelu ja differointi

Eri hintojen kaytto eri asiakkaille, eli differointi, tulee olemaan olennainen hin-
noittelukeino, koska tuotteista saatava hyoty ja arvostus vaihtelevat asiakkait-
tain erityisesti digitaalisissa tuotteissa. Samasta syystd tuotteiden ja palvelujen
radtdlointi ja mukauttaminen kunkin asiakkaan tarpeisiin olisi tarkeda. Tuottei-
den ja palvelujen massamukauttaminen on puolestaan mahdollista vain asia-

kasinformaation keraamisen kautta.

Differointi on mahdollista erilaisten digitaalisten tuotteiden hinnoittelustrategi-
oiden kautta, joista esimerkkejd ovat versiointi ja niputtaminen (ks. Grover &

Ramanlal 2000). Digitaalisten tuotteiden ja palvelujen mukauttaminen asiak-
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kaiden tarpeisiin tekee jokaisesta tuotteesta ainutlaatuisen ja tdten vaikeuttaa
asiakkaiden mahdollisuutta arvioida hyddykkeen arvoa, mikd puolestaan mah-
dollistaa monipuolisemman hintadifferoinnin. Erilaisten tuote- ja palveluyh-
distelmien tarjoaminen eri hinnoilla ja mukautetuilla versioilla tekee kulutta-
jalle vaikeaksi vertailla tarjouksia keskenain. Palveluntarjoaja hinnoittelee omat
tuotteensa ja palvelunsa, mika takaa sille mahdollisuuden erottua muista pal-
veluntarjoajista sekd hinnaltaan etté tarjonnaltaan, jolloin asiakkaiden on vaike-
ampaa vertailla eri palveluntarjoajien kilpailevia tarjouksia. Tuotteiden, palve-
luiden kuin myos koko niitd tarjoavan infrastruktuurin digitalisaatio tarjoaa

aivan uusia kokeilumahdollisuuksia hinnoittelussa.

Hinnoittelua voidaan tarkastella my®s sitouttavana tekijand, jonka avulla pyri-
tadn vaikuttamaan asiakkaan eldménkaaren pituuteen ja asiakkaasta saataviin
tuottoihin. Erilaisten hinnoittelumenetelmien kautta yhteis6é voi pyrkid maksi-
mituottoihin niin lyhyt- kuin pitkdaikaistenkin asiakkaiden suhteen ja pyrkia
16ytamddn parhaiten asiakkaille sopivat maksuperusteet heiddn uudelleenasi-
ointinsa takaamiseksi (vrt. Reinartz & Kumar 2000). Hinnoittelumenetelmilla
voi olla suora vaikutus asiakasuskollisuuteen ja asiakkaan kokemaan hyotyyn

hanen toimiessaan yhteisdssa.
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8. LOPUKSI

Suoritettu tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen eli silld pyrittiin maaralli-
seen mielipiteiden ja arvojen selvittimiseen. Tutkimustuloksia onnistuttiinkin
hankkimaan paljon useista eri vastaajaryhmistd. Tutkimuksessa ei selvitetty
vastaajille tutkimuksen kohteena olevan virtuaaliyhteisén toimintaa, vaan tar-
koituksena oli esittdd virtuaaliyhteison jasenyydestd, sahkoisillda markkinoilla
toimimisesta ja digitaalisista tuotteista johdettavat edut kuluttajalle yleismaail-
mallisemmalla tasolla, silla edellisten kasitteiden kuvailu tutkimukseen osal-
listujille olisi ollut tydlédstd ja kuluttajien kannalta vaikeasti ymmarrettivissd ja
taten mahdollisesti turhauttavaa. Muotoilemalla vaittdimét johdettavissa olevien
arvojen yleistasolla pyrittiin nostamaan tutkimuksen validiteettia eli kykyd mi-
tata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata: asetelmasta johdettavissa olevia ar-

voja ja hyotyja.

Vastaaminen kysymykseen, onko digitaalisten tuotteiden ja palvelujen myynti
kuluttajille virtuaaliyhteisossd kannattavaa liiketoimintaa, on vaikeaa. Tutki-
muksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd tarkemman kuvan asiakkaiden
asenteista saamiseksi olisi tarpeellista suorittaa toinen tutkimus kvalitatiivisessa
muodossa, esimerkiksi haastatteluina, jolloin voitaisiin padstd syvemmalle ku-
luttajien maailmaan ja mahdolliseen ostokdyttdytymiseen virtuaaliyhteisdssa.
Kvalitatiivisessa jatkotutkimuksessa olisi mahdollista selventdd haastateltaville
virtuaaliyhteisén toimintaperiaatteita, digitaalisia tuotteita tulevaisuudessa se-
k& niiden tarjoamia etuja ja mahdollisuuksia kuluttajille. Télloin voitaisiin my®s

kasvattaa tutkimuksen validiteettia.

Pattern matching-menetelmdn mukainen véittdimien muotoilu epdonnistui
muutaman vaittdman kohdalla, joten kyseisten vaittdmien tulosten luotettavuus
on muita onnistuneita alhaisempi. Vastausten reliabiliteetti eli ei-
sattumanvaraisuus vaihteli hieman my6s muiden vaittdmien kohdalla. Vastai-

suudessa pattern matching-mukaisten viittdmien muotoiluun tulisi kiinnittaa
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tarkemmin huomiota ja mahdollisesti suorittaa pienimuotoinen esitutkimus

vaittimien toimivuuden testaamiseksi.

Tutkimusaiheen uutuudesta johtuen aiheeseen liitty\'/éé' materiaalia ei ollut ko-
vin paljoa saatavilla, joten osa tutkimuksessa kéytetystd kirjallisuudesta ei ole
tieteellistd tutkimusaineistoa, vaan ennemminkin alan julkaisuja, ennustuksia
tulevasta ja mahdollisista toimintamalleista. Taméan pioneeritutkimuksen suu-
rin kontribuutio onkin teorian osittainen eteenpdin vieminen ja aikaisemmin

tutkimattomien aiheiden selvittaminen.

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita jo edelld mainitun syvemman laadullisen ku-
luttajatutkimuksen lisdksi on useita tutkimusaiheen uutuuden ja toistaiseksi
tutkimattomuuden vuoksi. Virtuaaliyhteisoissa ja digitaalisissa tuotteissa riittaa
vield tutkimista ennen kuin ne kohtaavat tdysin kuluttajien tarpeet ja mielen-
kiinnon kohteet. Samoin eri hinnoittelumalleissa on vield kehittimisen varaa, ja
niiden toimivuutta voidaankin testata yhteisdjen ja niiden asiakkuuksien véahi-
tellen muotoutuessa. Yksi askel eteenpdin tutkimuksessa olisi siirtdd sama tutki-
musongelma yritysasiakkaiden pariin ja tutkia yritysmarkkinoiden valmiutta
ostaa digitaalisia tuotteita ja palveluja virtuaaliyhteistissa. Toinen mielenkiin-
toinen jatkotutkimuskohde olisi selvittdd, millaista asiakasinformaatiota yhtei-

sOssd tulisi keratd hinnoittelun tueksi.
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OSALLISTU TUTKIMUKSEEN JA
VOITA LEFFALIPPUJA! /él

Ole mukana vaikuttamassa ja osallistu I

Jyvaskylan yliopiston tutkimukseen.

Vastaajien kesken arvotaan leffalippuja I
.
Finnkinon elokuvateattereihin. L ®
TIETOTERNIKAN

TUTKIMUSINSTITUUTT

OSALLISTU TASTA!
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TERVETULOA MUKAAN TUTKIMUKSEEN!

Hyva vastaaja,

Tervetuloa mukaan Jyvaskylan yliopiston Tietotekniikan tutkimusinstituutin tut-
kimukseen. Tutkimus kasittelee kuluttajien toimintaa sahkdisen kaupan asiak-
kaina ja sen avulla pyritdan paremmin ymmartdmaan kuluttajien tarpeita, mieli-
piteitd ja mielenkiinnon kohteita, jotta kuluttajille voitaisiin paremmin tarjota hei-
dan tarpeitaan vastaavia palveluita sahkdisilla markkinoilla. Tutkimuksen koh-
teena ovat verkkovilitteiset (www, matkapuhelimet) digitaaliset tuotteet, kuten

uutis- ja talouspalvelut, digitaalinen musiikki ja digitaalinen video.

Sinun mielipiteesi ja osallistumisesi ovat tutkimukselle ja sen onnistumiselle
erittdin tarkeitd. Kysymyksiin kannattaa vastata mahdollisimman todenmukai-
sesti, jotta tutkimustulosten perusteella voitaisiin myds Sinulle tarjota parempia

palveluita.

Vastaajien kesken arvotaan kaksi viiden lipun sarjalippua Finnkinon eloku-
vateattereihin. Jos haluat osallistua palkintojen arvontaan, jatd nimesi, sahko-
postiosoitteesi ja puhelinnumerosi. Voit osallistu kyselyyn myds nimettdmaésti.
Talldin et luonnollisestikaan osallistu palkintojen arvontaan. Voittajille ilmoite-

taan voitosta henkildkohtaisesti. Henkildtietoja ei kerata muihin tarkoituksiin.
Tutkimuslomakkeessa esitetddn 15 vaittdmaa, joihin Sinun tulee vastata rastit-
tamalla mielipidettési vastaava kohta. Vastausvaihtoehdot on annettu asteikolla

’taysin samaa mieltd” -- “taysin eri mielta”. Liséksi kyselyssa on kaksi ras-

tituskysymysté, joista Sinun tulee valita sopiva vaihtoehto.

KIITOS OSALLISTUMISESTA!

VASTAA KYSELYYN
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TUTKIMUSLOMAKE

PERUSTIEDOT

1. Nimi Vapaaehtoinen
2. Sahkoposti Vapaaehtoinen
3. Puhelin Vapaaehtoinen

4. Sukupuoli O Mies O Nainen

5. Ika O Alle18 0O 18-25 0 26-35 O 36-50 O Y1 50

6. Koulutus O Peruskoulu O Ammattikoulu O Lukio
O Ammattikorkeakoulu O Yliopisto / Korkeakoulu

Vastaa seuraaviin vdittimiin valitsemalla mielipidettisi vastaava vaihtoehto

asteikosta. Asteikko on 5-portainen siten, etti ddripddt ovat seuraavat: 2 =

”Taysin samaa mieltd” ja -2 = "Tdysin eri mielta”.

&

7. Minulle on tdrkedd, ettd voin suorittaa ostoksia silloin,

kun se minulle parhaiten ajallisesti sopii

8. Minulle on tirkedd, ettd voin suorittaa ostoksia maan-

tieteellisestd sijainnistani riippumatta

9. Minulle on tirkedi, ettd voin suorittaa ostoksia sdhkoi-

silla kauppapaikoilla useiden eri laitteiden vélityksella




10. Minulle on tirkedd, ettd voin asioida minua kiinnosta-

valle aihealueelle erikoistuneilla kauppapaikoilla

11. Minulla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa sdahkoisen

kauppapaikan sisdltoon

12. Minulle on tirkedd saada informaatiota keskendan kil-
pailevien, samaa tuotetta tarjoavien yritysten tuotetarjon-
nasta ja hinnoista, jotta voisin helpommin péattdd minulle

parhaiten sopivasta tarjouksesta

13. Suurella asiakasmaédrdlld on yhdessd toimiessaan pa-

remmat mahdollisuudet hyddyntaa asiakkaan ostovoimaa

14. Laheinen ja tiivis asiakas-myyjd-suhde antaa minulle

parempaa palvelua ja kohdistetumpaa tarjontaa

15. Minulle on tarkedd voida vertailla kilpailevien yritysten

tuotteita ja tarjouksia muiden kuluttajien kanssa

16. Minulle on tarke&d, ettd yritykset pystyvét tarjoamaan

minulle mielenkiinnon kohteitani vastaavia tuotteita

17. Minulle on tarkeda voida toimia ihmisten kanssa, joilla

on samoja mielenkiinnon kohteita kuin minulla

18. Minulle on tdrkedd, ettd voin ostaa omiin tarpeisiini

mukautettuja tuotteita

19. Minulle sopivista tuotteista ja tarjouksista informoimi-
nen on minulle tirkedmpaa kuin tdydellisen anonymiteetin

sailyttdminen

20. Minulle on tdrkedd voida toimia anonyymisti sahkoi-

silld markkinoilla

21. Olen valmis maksamaan pienen korvauksen pddsysta
markkinoille, joilla minulle tarjotaan tarpeitani vastaavia

tuotteita ja kerrotaan hyvistd tarjouksista




Valitse seuraavista mielipidettdsi vastaava vaihtoehto.

22. Paljonko olet valmis kdyttdimadan kuukaudessa verkkovilitteisten informaa-
tiopalveluiden hankkimiseen? (elokuvien katsomiseen, musiikin kuuntelemi-

seen, urheilu- ja talousuutisiin jne.) Yhteysveloitus ei sisdlly summaan.

O 0-20 mk/kk O 20 - 50 mk/kk O 50 - 100 mk/kk
O 100 - 200 mk/kk O 200 - 400 mk/kk O Y1 400 mk/kk

22. Minulle mieluisin maksuperuste digitaalisille tuotteille (kuten musiikki, elo-

kuvat, uutispalvelut) olisi:

O Asiakkuus: asiakas maksaa etukiteen esim. kuukausittain kiintedn maksun,
jota vastaan hénelld on mahdollisuus kédyttdd rajattomasti tiettyd tuotetta tai
palvelua ajankohdasta riippumatta.

O Kiyttomaksu: veloitus perustuu palveluiden kdyton méddrdan, kdyttdaikaan
tai siirrettyyn tietoméaaraéan.

O Kertamaksu: asiakas maksaa jokaisesta tuotteesta ja palvelusta erikseen

O Aikaperusteinen maksu: asiakas ostaa etukdteen tietyn ajan pituisen kiyt-

téjakson palvelua (esim. tunniksi, kahdeksi paivaksi).
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TUTKIMUSLOMAKE

PERUSTIEDOT

1. Nimi Vapaaehtoinen
2. Sahkoposti Vapaaehtoinen
3. Puhelin Vapaaehtoinen

4. Sukupuoli O Mies O Nainen

5.1ka O Alle18 0O 18-25 O 26-35 O 36-50 O YIi 50

6. Koulutus O Peruskoulu O Ammattikoulu O Lukio
O Ammattikorkeakoulu O Yliopisto / Korkeakoulu

Vastaa seuraaviin vaittimiin valitsemalla mielipidettdsi vastaava vaihtoehto
asteikosta. Asteikko on 5-portainen siten, ettd aaripait ovat seuraavat: 2 =

”Tdysin samaa mieltd” ja -2 = "Tdysin eri mielta”.

7. Minulle on tarkeaa voida tehda ostoksia 24 tuntia vuo-

rokaudessa, seitseménd pdivand viikossa

8. Minulle on tiarkedd, ettd voin suorittaa ostoksia missd

tahansa




9. Minulle on tarkedd, ettd minun on mahdollista pddsta
sdahkdoisille kauppapaikoille sekéd Internetin ettd mobiili-

laitteiden valitykselld

10. Minua kiinnostavaan aiheeseen erikoistuneet kauppa-
paikat ovat minulle yleismarkkinoita mieluisampi ostos-

paikka

11. Minulla tulisi olla mahdollisuus osallistua sahkoisten

markkinoiden sisallon luomiseen

12. Informaatio keskendén kilpailevista yrityksistd ja niiden
tarjonnasta takaa minulle paremmat mahdollisuudet par-

haan mahdollisen tuotteen ja hinnan l6ytdmiseen

13. Yhdessd toimiessaan joukolla asiakkaita on paremmat

mahdollisuudet hyddyntda ostovoimaansa

14. Léaheisestd ja tiiviistd asiakas-myyjd-suhteesta on mi-
nulle hy6tyéd etsiessdni parasta mahdollista palvelua ja

tuotetta

15. Muiden kuluttajien mielipide tuotteesta on minulle tar-

ked tehdessdni ostopaatoksia

16. Minulle on tdrkedd, ettdi minulle tarjotaan sellaisia

tuotteita, joita haluan ja joista olen kiinnostunut

17. Minulle on tdrkeda olla yhteyksissd kaltaisteni ihmisten

kanssa

18. Minulle on tdrke&d, ettd voin ostaa tuotteita, jotka olen

itse mukauttanut tarpeitani vastaaviksi

19. Voin luovuttaa henkilttietojani, jos se takaa minulle

parempia tarjouksia ja henkilokohtaisempaa palvelua

20. Minulle on tiarkea4, ettd voin toimia sdhkdisilla markki-

noilla paljastamatta henkil6llisyyttani

21. Olen valmis maksamaan pienen korvauksen padsysta
markkinoille, joilla minulle tarjotaan tarpeisiini mukau-

tettuja tuotteita




Valitse seuraavista mielipidettisi vastaava vaihtoehto.

22. Paljonko olet valmis kdyttdim&an kuukaudessa verkkovilitteisten informaa-
tiopalveluiden hankkimiseen? (elokuvien katsomiseen, musiikin kuuntelemi-
seen, urheilu- ja talousuutisiin jne.) Yhteysveloitus ei sisdlly summaan.

O 0-20 mk/kk O 20 - 50 mk/kk

O 50 - 100 mk/kk O 100 - 200 mk/kk

O 200 - 400 mk/kk O YIi 400 mk/kk

22. Minulle mieluisin maksuperuste digitaalisille tuotteille (kuten musiikki, elo-

kuvat, uutispalvelut) olisi:

O Asiakkuus: asiakas maksaa etukiteen esim. kuukausittain kiintedn maksun,
jota vastaan hdnelld on mahdollisuus kédyttdd rajattomasti tiettyd tuotetta tai
palvelua ajankohdasta riippumatta.

O Kiyttomaksu: veloitus perustuu palveluiden kdyton maaraéan, kiayttoaikaan
tai siirrettyyn tietomaaraéan.

O Kertamaksu: asiakas maksaa jokaisesta tuotteesta ja palvelusta erikseen

O Aikaperusteinen maksu: asiakas ostaa etukdteen tietyn ajan pituisen kéyt-

tojakson palvelua (esim. tunniksi, kahdeksi paivaksi).



