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Tutkielma

Téssd tutkielmassa pyritddn 1oytdméadn pienelle yritykselle apuvilineitd
elektronisen liiketoiminnan sovelluksen suunnitteluun. Yrityksen ldhto-
kohdat huomioiden edetdén esitutkimuksesta aina siihen pisteeseen, etté
voidaan alkaa valita tarjouskilpailun avulla sopivaa toteuttajaa. Pienten
yritysten rajalliset resurssit huomioidaan siten, ettd kadytettdvd menetel-
mi pyritddn pitimddn helppokiyttdisend, mutta kuitenkin samalla riit-

tdvan tarkkana, jotta kaikki asiat tulevat huomioon otetuiksi.

Tutkimusongelmaa ldhestytddn teoreettisia menetelmid lapikdyden ja
niistd haetaan vastinetta liiketoimintasovelluksilta vaadittaviin ominai-
suuksiin. Lopuksi kerrotaan kidytinnon esimerkin avulla, miten pienen

yrityksen kehityshanke voidaan vieda l4pi.

Téssd esiteltyd menetelmdd on kaytetty kymmenen verkkoliiketoiminta-
sovelluksen suunnittelussa ja tulokset ovat saaneet varsin positiivisen
vastaanoton. Tutkielman keskeinen tulos on tydkalupakki, jota kdytta-
maill3 pieni yritys voi joko itsendisesti tai ulkopuolisella avustuksella laa-

tia elektronisen liiketoimintasovelluksen suunnitelman.

AVAINSANAT: elektroninen liiketoiminta, pk-yritys, menetelmd, so-

vellussuunnittelu
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen tausta ja ajankohtaisuus

Lédhestyessamme vuosituhannen vaihdetta elektroninen kaupankéynti on yksi
tarkeimmisté haasteista kaupan alalla. Se muuttaa taydellisesti liiketoiminnan
perusteita. Arvoketjut, jakelukanavat, markkinakanavat ja liiketoimintapro-
sessit tdytyy suunnitella uudestaan kilpailukyvyn yllapitdmiseksi. Internetin
kehittyminen on hyvéa esimerkki siitd kuinka nopea muutos voi olla. (Filenius,

1997))

Morgan Stanley Dean Witter tutkimuskeskus uskoo tutkimuksessaan, ettd In-
ternetilld on potentiaalia kasvaa suurimmaksi ja tehokkaimmaksi jakelu-
kanavaksi maapallon historiassa. Sahkopostiosoitteista tulee puhelinnume-
roihin verrattavia. Meekerin tutkimus antaa mielenkiintoisen perspektiivin
myos télle tutkimukselle: "History has shown that changes in the distribution
of goods and services create substantial business opportunities for deft com-

panies." (Meeker, 1997)

Elektroninen kaupankéynti avaa uusia mahdollisuuksia kuluttajille ja organi-
saatiolle, mutta vaatii samalla yrityksiltd uudenlaisia strategioita. Viisaasti
hyddynnettyna verkkoliiketoiminta voi tuoda yritykselle merkittavan tulovir-
ran. Yrityksen tdytyy ajatella uudestaan viestintidkulttuurinsa, tuotteet ja liike-

toimintaprosessinsa eli toimintastrategiansa. (Kalakota, Whinston, 1997)

Vaikka Internet kaupankayntid kasitelldsn nykyéén kaikkialla runsaasti, siitd
tiedetddn vasta vihin. Vield vihemmin tiedetdédn niistd vaikutuksista, joita se
aikaansaa yrityksissd, jotka kayttavit verkkoa kaupankdyntiin. Vield vahem-
min tiedetddn vaikutuksista, joita elektronisella kaupankaynnilld on pieniin
yrityksiin. Alle 250 henked tyollistavit yritykset ovat kuitenkin 99,8% Suomen

yrityksistd (Tuominen, 1999). Myos USA:ssa, Japanissa ja muissa Lansi-



Euroopan maissa ne muodostavat my0s yritysten valtaosan. (Auger & Gal-

laugher, 1997)

Tamain tutkielman tavoitteena on luoda menételméikokoelma, jonka avulla
pk-yritykset voivat itse tai asiantuntijoiden avustuksella pohtia elektronisen
lilketoiminnan aloittamista ja tarvittaessa laatia alustavat suunnitelmat. Ta-
voitteena on luoda tarvittava diagnosointimenetelmé yrityksen analysoimi-
seksi riittdvalld tarkkuudella, jotta oikeat toimintatavat verkkoliiketoimin-

nalle 16ydetdan.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkielman viitekehys

1.2.1  Tutkielman tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkielman tavoitteena on kehittdd Internetin hydodyntdmiseen (elektro-
ninen liiketoiminta) tahtddvan pk-yrityksen sisdiseen tai toisaalta pk-
yritystd konsultoivan asiantuntijan kdyttéon tyokaluja, jolla kiinnitetddn
huomio kriittisiin asioihin ja osataan lahted kehitystyossd oikealle po-

lulle.

Tutkielman péaatutkimusongelma on millaisia menetelmi4 voidaan tarjo-

ta avuksi elektronista liiketoimintaa suunnittelevalle pk-yritykselle.

Tutkimusongelman osaongelmia ovat:

» Miti asioita on otettava huomioon, kun suunnitellaan tydkaluja pk-
yrityksille,

> Miten anal lysoidaan elektronista liiketoimintaa aloittava pk-yritys, ja

» Miten suunnitellaan elektroninen liiketoiminta



Tahén mennessé tehdyissé elektronisen liiketoiminnan ratkaisuissa on
silmiinpistdvaa ollut vain entisten toimintatapojen siirtiminen verkkoon
ja siihen liittyvien logististen ongelmien ratkaiseminen. Tdmén tyon ta-
voitteena on toisaalta tehdd analyysi pk-yrityksien rajalliset resurssit
huomioiden elektronisen liiketoiminnan mahdollisuuksista, mutta kui-

tenkin niin “syvallisesti”, ettd oikeisiin asioihin kiinnitetddn huomiota.

Tutkimusongelmaa selvitetddn teoreettiselta pohjalta kayttden kaytin-

nonldheistd case-esimerkkii.

Tutkimuksessa ei juurikaan oteta kantaa elektronisen liiketoiminnan
teknologioihin. Kaikki menetelmit pyritidn muotoilemaan mahdolli-
simman toteutusriippumattomiksi. Esimerkkiyrityksind kaytetdin Kes-

Med-projektissa mukana olleita yrityksia.

1.2.2  Tutkielman rakenne ja viitekehys

Mairittelemme aluksi tutkielman kannalta merkitykselliset termit: elekt-
roninen liiketoiminta ja elektroninen kaupankiynti. Paiatutkimusongel-
maan haemme vastausta esittdmailld joukon sekd teoreettisesti perustel-
tuja ettd kdytdnnoOssd testattuja tapoja analysoida liiketoimintaansa jo
harjoittava pk-yritys. Esittelemme KesMed-projektin, josta case-
esimerkki on otettu. Tamaén jalkeen tyotkaluja pyritddn jalostamaan seka
valikoimaan niistd sopivimmat “tyokalupakiksi” elektronisen liiketoi-
minnan sovelluksen kehittdmiseksi. Lopuksi tarjoamme neuvoja tyoka-
lujen kayttoon sekd esitimme esimerkin avulla, miten tyokaluja kdytédn-

nossd voidaan kayttaa.

Albanyn yliopiston (New York) tutkijat ovat antaneet omat ohjeistuksensa

osavaltion hallinnon WWW-palvelujen toteuttamiseksi. Tadssd tutkielmassa



hyodynnéan heidan tekemidéan tyokaluja pk-yritysten tarvitsemassa mittakaa- A
vassa. Heiddin WWW-pohjaisen jarjestelmén kehittdmisvaiheita kuvaava mal-
linsa (kuva 1) on my6s hyvé viline tita tutkielmaa rajattaessa. Tassd tutkiel-
massa sivutaan ainakin jollain tasolla koko mallia, mutta huolellisemmin pyri-
tadn keskittymédn vahvennetulla tekstilld merkityille osa-alueelle. (Dawes et.

Al, 1996)

WWW-
kehitysryhmén
kokoaminen ja
tukeminen

Tulosten tar-
kastelu

WWW-
palvelun
kehitys ja
hallinta
suunnitel-

Ideoiden ko-
koaminen

Hallinnoi
palvelua

Aseta ja
tarkenna
palvelun

tavoitteet

Toteuta

WW-palvel

Suunnittele
palvelu

Kuva 1 WWW-pohjaisen jirjestelmin kehittimisvaiheet (Dawes et. Al,
1996)

Teubner ja Klein (1998) esitt4vit artikkelissaan melko lailla tidssa tutkielmassa
esitetyn KesMed-projektin toimintatapoja mukailevia ratkaisuja. He rajaavat
elektronisen liiketoiminnan toimintaympériston kuvassa 2 esitetylld tavalla.
Mallissa esitétéiéin riippuvuudet sovelluksen sisdllon ja suunnittelun valilla.
Sisdltd on kuvattu harmaan alueen ulkopuolelle, suunnitteluaspektien jaades-

sd harmaan alueen sisille. Sisilté voidaan jakaa yrityksen sisédiseen ja ulkoi-



seen sisdltoon. Ne on eroteltu suuremmalla ellipsill4 siten, ettd kilpailu, sidos-
ryhmit ja teknologia on ulkoisen siséllon ulkopuolella kuuluen yrityksen ul-

koiseen sisaltoon.

Kilpailu kattaa yritysten vélisen kilpailun niin Webissd kuin sen ulkopuolel-
lakin. Sidosryhmit (padosin asiakkaat) vaikuttavat merkittdvasti palveluun.
Esimerkiksi graafinen ulkoasu voi olla business-to-business ratkaisussa huo-
mattavasti pelkistetympi kuin kuluttajille suunnatussa palvelussa. Teknologia
mahdollistaa palvelun rakentamisen, mutta sen roolia ei pidd yliarvioida.
Yleensd epdonnistunut kauppapaikkaprojekti johtuu enemmaén kauppapaikan
ajatusmaailman ja loogisten toimintamallien puutteellisuudesta kuin siit4, etta

niité ei pystyta teknisesti toteuttamaan.

Yrityksen elektronisen liiketoiminnan jdrjestelmien médrittelytyossd taytyy
ottaa huomioon my®os yrityksen toimintatavat ja strategiat. Jarjestelmén ta-
voitteiden tidytyy olla yhdenmukaisesti linjassa timén strategian kanssa. Mi-
kadli mahdollista, kannattaa pyrkid mahdollisimman pitkélti integroimaan
uudet jarjestelmit olemassa oleviin jirjestelmiin. Ulkoasu voi noudatella yri-
tyksen kayttimaa graafista linjaa. Joissakin tapauksissa saattaa toisaalta olla
kuitenkin edullista kédyttad verkkokaupassa esimerkiksi kokonaan eri tuote-
merkkeji tai brandeja. Sisdllon aikaansaaminen ja ominaisuuksien ideoiminen
voi olla yritykselle opettavainen kokemus. Yleensi siitd on apua koko muun-
kin liiketoiminnan kehittimisessd ja verkkopalveluun ideoitavista lisdarvo-

palveluista voi kehittya yritykselle tiaysin uusia tuotteita.



Kilpailu

Strategia

+ Asemointi Yhdenmukaistu

Sidos-
ryhma

Jédrjestelmin
tarkoitus

+ Sulautus

~
Organisaatio ja
tietojdrjestelmat

Teknologia

Kuva 2 Teubnerin ja Kleinin (1998) esittima verkkokehityshankkeen

malli

Teubner ja Klein (1998) ovat artikkelissaan my®s antaneet vaihejaon verkko-
kehityshankkeelle (kuva 3). Vaihejako jakautuu neljdéan osaan. Ensimméisessd
vaiheessa suunnitellaan Web-ratkaisun tavoitteet, s.0. mitd palvelulta halu-

taan. Taman vaiheen tuloksia voitaisiin nimitt44 vaikkapa Web-strategiaksi.

Toisessa vaiheessa suunnitellaan, miten ensimmadisen vaiheen verkkostrategia
kdytdnnossd toteutetaan. Téssd pyritddn madrittelemédn siséltd, ulkoasu,
ominaisuudet ja padtetdadn kiytettivistd teknologioista. Vaiheen tuloksina on

siis Web-palvelun tekninen maééritys.

Jarjestelmé toteutetaan integrointivaiheessa. Vaiheen vaikein tehtévé ei usein

ole kuitenkaan toteuttaa jarjestelma edellisissd vaiheissa laadittujen méaéritys-



ten pohjalta vaan se, miten jérjestelmd saadaan jouhevasti liitettyd yrityksen
muuhun toimintaan. Tahdn vaiheeseen kuuluu myos yrityksen sisdisten toi-

mintatapojen médrittely: Kuka esimerkiksi ottaa vastaan tilaukset jne.

Verkkokauppaprojektin viimeisessd vaiheessa ~ evaluoinnissa - arvioidaan
omaa ja kilpailijoiden verkkoratkaisua. Internetissa kilpailu on kovaa. Toi-
mintamalleista tdytyy 16ytdd parhaat ja yrittdd pysyé4 toimintojen varustelussa
samalla tasolla. Lisdksi oman palvelun mahdollista kaytt4djaméaarien kasvua
tidytyy seurata, jotta osataan arvioida esimerkiksi se, pitdisikd palvelua varten

hankkia nopeampia yhteyksii tai tehokkaampi palvelin.



> Sisdinen: jarjestelmdn ymparistd, strategia

Arviointi:
» Ulkoinen: kohderyhmait, kilpailu, teknologia
organisaatio, tietojirjestelmat

Suunnittelu:
> Siséltd, ominaisuudet, ulkoasu
» Tekninen suunnittelu

Toteutus:

» Organisaation sovittaminen
» Tekninen sovittaminen

1

Evaluointi:
> Hyvaksyntd
> Vertaaminen

» Uudet kilpailijat /kohderyhmit
» Teknologian kehitys

Kuva 3 Verkkokehityshankkeen vaihejako (Teubner ja Klein, 1998)

Pk-yritysten perusominaisuudet taytyy ottaa huomioon mietittdessé sopivaa
tapaa aloittaa verkkoliiketoiminta. Pk-yritysten rajalliset resurssit aiheuttavat
usein sen, ettd erikoistuneita konsultointipalveluja ei voida kdyttdd. Tama
tarkoittaa tavoitellun menetelmén kohdalla sité, ettd sen tulee olla yksinker-

tainen kayttad ja toimiva ilman ulkopuolistakin apua.



Pk-yrityksen resurssit ovat rajallisia monessa mielessa. Pienen yrityksen hen-
kiloston taytyy keskittyd ydinliiketoimintaan. Silla ei ole aikaa kéyttaad aikaa
tai rahaa asioihin, joiden tuomat taloudelliset edut ovat usein saavutettavissa
vasta pitkdn ajan kuluttua. Tama tarkoittaa sitd, ettd menetelmin on myos ai-
karesurssien puolesta oltava riittivdn nopea. Elektroniseen liiketoimintaan
innostavan henkilén puute voi johtua my®s siitd, ettd henkilokunnalla ei ole

mahdollisuuksia seurata uusia ilmi6ita.
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2 ELEKTRONINEN KAUPANKAYNTI JA
LIIKETOIMINTA

2.1 Mitéd on elektroninen kaupankdynti

Kalakota ja Whinston (1997) maérittelevit elektronisen kaupankiynnin use-

an eri nikokulman avulla:

Kommunikaation nidkokulmasta elektroninen kaupankéynti on tie-
don, tuotteiden, palveluiden tai maksujen vélittimistd puhelinlanko-

jen, tietoverkkojen tai muiden medioiden elektronisten avulla.

Liiketoimintaprosessien nikokulmasta elektroninen kaupankéiynti on
teknologinen sovellus, joka lisdd transaktioiden ja tyokulkujen auto-

maatiota.

Palvelun ndkokulmasta elektroninen kaupankiynti on tydkalu, jonka
avulla yritykset, kuluttajat ja yritysjohto voivat vihentdd kustannuksia

parantaen samanaikaisesti tuotteiden laatua ja nopeuttaen palvelua.

Tietoliikenteen nédkokulmasta elektroninen kaupankédynti tarjoaa
mahdollisuuden tuotteiden ja palveluiden ostamiseen ja myymiseen

tietoverkoissa ja muissa online-palveluissa.

Kettunen ja Filenius kuvaavat Kalakotan ja Whinstonin (1996) mallin
pohjalta (kuva 4) tekijoitd, jotka vaikuttavat elektroniseen kaupankayn-
tiin. Mallin taustalla ovat elektroniseen kaupankédyntiin vaikuttavat te-
kijat kuten esimerkiksi lainsddddntd, sopimukset tai esim. copyright-

oikeudet sekd vallitsevat standardit. Tasolta yksi 16ytyy mahdollistava
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infrastruktuuri, joka tarjoaa fyysiset puitteet kaupalle. Tasolta kaksi 16y-
tyvét protokollat, joita kdytetddn tiedon siirtdmiseen, esittdmiseen ja sa-
laukseen. Taso kolme on kaupan tukitaso. Se sisdltia mahdollistavat
elementit, kuten maksujéirjestelmait, joita siftén tason nelji eli varsinaiset
elektronisen kaupankédynnin sovellukset kédyttavat. Tasolta viisi 16ytyvat
asiakkaan ominaisuudet eli kulutustarpeet ja -tottumukset, ostovalmius

ja -halukkuus. (Kettunen & Filenius, 1997)

5) Asiakastaso
Asiakkaan kulutustarpeet ja -tottumukset,
ostovalmius ja -halukkuus

4) Sovellustaso
Toteutetut palvelut eli myyntipisteet, sihkoiset lehdet,

asiakkaiden tukijirjestelmit, elektroniset luettelot jne.

3) Tukitaso
Maksujérjestelmit ja -protokollat, tietokantaliittymat, tietovaras-

tot, kauppapaikkajirjestelmat

2) Protokollataso
HTTP, HTML, NNTP, SSL, PCT, salausmenetelmiit

1) Infrastruktuuritaso
Kaapelit, reitittimet, sillat, modeemit, palomuurit ja pal-

Kuva 4 Kettusen ja Fileniuksen elektronisen kaupankdynnin viiteke-

hys
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2.2 Mitid on elektroninen liiketoiminta?

Mit4 siis on elektroninen lilketoiminta? Miten se eroaa elektronisesta kaupan-
kdynnistd? Elektronisen liiketoiminnan tieteelliset méaaritelmét ovat harvassa.
Elektroninen kaupankadynti on toisaalta usein madritelty hyvin kattavasti ja se
on médritelty hieman liian laajasti. Elektroninen kaupankiynti edellisessd
kappaleessa tehdyin mééritelmin onkin siis itse asiassa elektronista liiketoi-
mintaa ja elektroninen kaupankiynti on sen alakésite. Elektroninen kaupan-
kéynti on siis osa elektronista liiketoimintaa ja siséltdd vain tuotteiden esitte-

lyn ja tilausrutiinien hallinnan.

Asiaa voitaisiin selventdd vertaamalla elektronista kaupankdyntid péivittiis-
tavarakauppaan. Asiakkaalle ndkyva osa eli itse kauppa, sen hyllyt ja tuotteet
sekd toiminnoista tuotteiden keriily, maksaminen ja kuljetus kotiin on se osa-
alue, jonka asiakas “nidkee” kaupasta. Samat toiminnot siirrettynéd verkko-
kaupaksi ovat elektronista kaupankdyntié tai elektronista markkinointia (e-

shopping, e-commerce).

Asiointi ei kuitenkaan ole kauppiaan nikdkulmasta niin helppoa. Hanen tay-
tyy tilata tuotteet sopivin viliajoin, tayttdd hyllyt, hinnoitella, sopia ty&ajoista,
toimittaa verotuslaskelmat ja hoitaa paljon muitakin toimintoja. Silloin, kun
niidenkin toimintojen tukemiseen kaytet4dn tietoverkkoja, puhutaan elektro-

nisesta liiketoiminnasta (e-business).
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Elektroninen liiketoiminta on elektronisen kaupankdynnin yldkasite. Elektro-
ninen kaupankdynti on asiakkaan nakokulmasta verkossa tapahtuvaa kau-
pallista asiointia siséltden tuotteen etsimisen, valitsemisen, tilaamisen ja mak-
samisen. Elektroninen liiketoiminta on asiointimahdollisuuden tarjoajan na-
kokulma kaikkeen siihen liiketoimintaan, jota tietoverkoilla voidaan hoitaa,
sisdltden koko arvoketjun mittaisen tuen ja toiminnan tietokoneita ja tieto-

verkkoja hyvéksikayttaen.

Samoilla linjoilla on tutkielmassaan Heiska (1999), joka maédérittelee elektroni-
sen liiketoiminnan olevan se osa liiketoiminnasta, joka tapahtuu tietokoneita
ja tietoverkkoja hyviksikdyttden. Heiska maédrittelee elektronisen kaupan-
kdynnin késittdvan taloudelliseen vaihdantaan liittyvien transaktioiden suo-
rittamisen tietoverkkoja hyvaksikayttden. Talloin oleellista on nimenomaan
tuotteiden ja palvelujen myyntiin liittyvien prosessien, kuten tilaus- ja maksu-

tapahtumien toteutus tietoverkkojen avulla.

Taydelliseen elektroniseen liiketoimintaan padsemiseksi vaaditaan tietenkin
myos ajattelutavan muuttamista. On pystyttavé elaméan nopeasti muuttuvas-
sa ankarasti kilpaillussa verkkomaailmassa. Jotta elektronisesta liiketoimin-
nasta saa kaiken mahdollisen saavutettavan hyddyn irti on my6s yhteistyo-

kumppaneiden mielelldén toimittava samoin periaattein.

2.3  Miksi elektroninen liiketoiminta kiinnostaa?

Otsikossa esitettyyn kysymykseen voi vastata antamalla luettelon suoranaisia
etuja, joita toisaalta verkkoliiketoimintaa harjoittava yritys saa ja, joita yrityk-
sen kanssa asioivat asiakkaat (kuluttajat, toiset yritykset tai yhteistydkump-

panit) saavat. Toisaalta voidaan luetella seikkoja, jotka eivét suoranaisesti tuo
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mitdan etuja yritykselle, mutta jotka edistdvit elektronisen liiketoiminnan ke-

hittymistd ja omaksumista.

23.1 Elektronisen litketoiminnan edut

Auger ja Gallaugher (1997) esittdvidt monia syitd, jotka toimivat kiihokkeina
pk-yritysten harkitessa elektronista kaupankayntia. Tutkimuksissa on ilmen-
nyt, ettd Internetin avulla on saavutettavissa varakkaita ja paremmin koulu-
tettuja asiakkaita. He ovat myos valmiita maksamaan tilauksen helppoudesta.
Tutkimukset osoittavat myos, ettd keskiméérdinen verkko-ostoserd on perin-

teista osto-erdd suurempi.

Internet ndhdddn myos edullisena julkaisukanavana. Esitteen, mainoksen,
tuoteluettelon tai asiakastuen siirtiminen verkkoon on laskettu maksavan
vain murto-osan perinteisestd painetusta materiaalista. My®s yrityksen siséi-
sen dokumentaation hallintaan Internet tarjoaa kustannustehokkaita ratkai-

suja. (Auger ja Gallaugher, 1997)

Internetin avulla on my6s mahdollista alentaa transaktiokustannuksial. Huo-
lella suunniteltu kauppapaikkajirjestelmd auttaa asiakasta huolehtimaan tila-
uksesta ilman, ettd asiakkaan tarvitsee palkata ketddn suoraan asiakaspalve-
luun. Yksi elektronisen tilausjdrjestelmén etu on véarinkésitysten tai ns. inhi-

millisten virheiden valttdminen. Automatisoiduilla maksujérjestelmilld asiak-

1 Kustannuksia, jotka syntyvit kaupankdynnistd. Jakautuvat kolmeen osaan 1. Rajoi-
tettu rationaalisuus (ihmiseld rajoitettu kyky vastaanottaa, tallentaa ja kéasitelld tietoa)
2. Opportunismi (ihmisen toimintapoihin sisiltyva "vaidristyma", esim. oman edun ta-
voittelu vaikuttaa paatoksiin) 3. Markkinoiden epdvarmuus (viittaa markkinoiden en-
nustamattomiin vaihteluihin) 4. Tuotannontekijéiden spesifiys (kuluja, jotka aiheutu-
vat, koska yhteistyopartnereiden vaihtamiseen ei ole tarpeeksi mahdollisuuksia) (Pant
ja Hsun 1996)
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kaan vastikkeet taas siirtyvit automaattisesti yrityksen tilille ja luottotappioil-

ta viltytdadn. (Auger ja Gallaugher, 1997)

Toisaalta transaktiokuluja voidaan alentaa Pant ja Hsun (1996) mukaan myos
muutoin Internettid hyvéksi kidyttden. Thmisten rajalliseen tiedonkaésittelyky-
kyyn voidaan vaikuttaa kahdella tavalla: paatoksentekijoille tarjotaan erilai-
silla hakukoneilla oikeaa ja tuoretta tietoa suoraan. Internet mahdollistaa
myos tiedon helpomman jakelun, miké tarkoittaa sitd, ettd yritys voi valjastaa
yhi suuremmat joukot analysoimaan tietoa ja tekemadn paatoksid. Paiatoksen-
teko kapasiteetti kasvaa, mutta se vaatii tietysti muutoksia organisaatiokult-

tuurissa.

Internet tiedon vilittdjand vahentdd epatdydellisen tiedon vaikutusta, koska
se on kaikkien saatavilla. Tamé vihentdd opportunismista johtuvia transak-
tiokuluja. Tiedon laajempi saatavuus ja vertailu, tuotannon tekijdiden hinnan
seurantamahdollisuus ja asiakkaista saatava tieto vdhentda puolestaan mark-

kinoiden epdvarmuudesta johtuvia transaktiokuluja. (Pant ja Hsu, 1996)

Internet luo myos markkinoilla toimivien tahojen vilille entistd tiiviimmaét
suhteet. Kilpailusta siirrytddn yhteistyohon ja virtuaalisten organisaatioiden
rakentamiseen. Tdmi on omiaan pienentdmién tuotannontekijoiden spesifiy-

destd johtuvia transaktiokuluja. (Pant ja Hsu, 1996)

Augerin ja Gallaugherin mukaan myo6s Internetissd saavutettava laaja asia-
kaskunta on yksi syy ldhted kokeilemaan verkkoliiketoimintaa. Kaikki tehdyt
tutkimukset osoittavat Internet-yhteyden omistavien tai jostain kautta Inter-
netid kdyttimaan padsevien maéran jyrkkad nousua. Myos erilaiset ennusteet
poikkeuksetta povaavat kayttajamadrien ja verkkokaupan volyymien nousua.

(Auger ja Gallaugher, 1997)
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Internet tarjoaa myo6s merkittdvan edun asiakaspalveluun: nopealla On-Line
transaktiolla asiakasta voidaan palvella huomattavasti nopeammin kuin pe-
rinteisilld menetelmilld (Auger ja Gallaugher, 1997). Asiakas voi nopeasti 16y-
tad vaikka CD-verkkomyymiaildstd haluamansa ulevyn kéitevién haktirutiinien
avulla. Perinteisen myymaldn puolella joutuu arvioimaan, mihin musiikki-
tyyppiin etsitty levy kuuluu ja onko levyt jarjestetty artistin etu- vai sukuni-
men mukaan. Entd miten ne on jérjestetty siind tapauksessa, ettd yhtyeen nimi

on kaksiosainen?

Monet verkkokaupan yllapitsjit kertovat, ettd verkkokaupankaynnissi asiak-
kaat antavat huomattavasti enemmain palautetta. Tamé johtunee osaksi sdh-
kopostin persoonattomasta olemuksesta. Jos palautejirjestelmd on oikein ra-
kennettu, palaute kohdentuu heti oikeille, asiasta vastaaville henkiléille. Vali-
tettavan usein nikee kuitenkin, ettd palautteen saa tuntemattomaksi jadva
Webmaster, joka ei vilttamaittad vélitd palautetta asianomaisille henkildille.

(Auger ja Gallaugher, 1997)

Internet tarjoaa myos vilineen markkinatutkimuksiin. Internetistd voidaan
etsid sopivia kauppakumppaneita, tutkia lain uusia koukeroita tai perehtya
erilaisiin liiketoiminnan kehitysohjeisiin. Pienetkin yritykset voivat kayttaa
verkkoa etsidkseen asiakkaita, suunnitellakseen tuotteitaan ja keratidkseen
asiakastietoa. WWW soveltuu myds tuoteideoiden testaamiseen. (Auger ja

Gallaugher, 1997)

Blattberg ja Deighton (1991) késittelevit artikkelissaan interaktiivisen mark-
kinoinnin etuja. Heiddn mielestdédn Internet tarjoaa mahdollisuuden arvioida
asiakaspotentiaalin arvoa. Perinteisesti yrityksissd ollaan tyydytty omistuksi-

en tai esim. tuotemerkin arvon laskemiseen.

Internet mahdollistaa keskustelunomaisen vuorovaikutuksen asiakkaan kans-

sa. Vuorovaikutus on aktiivista ja asiakkaalle voidaan tarjota etuja tai tuottei-
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ta ottaen huomioon hinen aikaisemmat kiinnostuksen kohteet. Asiakastiedon
avulla voidaan myds uudelleensuunnata omaa liiketoimintaa. Liiketoiminnan
lahtokohtana ei enda ole oma tuotantolinja, vaan asiakaskunta ja -tuntemus.

(Blattberg ja Deighton, 1991)

Perinteisesti hyédykkeen tuottajat ovat olleet hyvin riippuvaisia jakelukana-
vistaan - he omistavat tuottajan loppuasiakkaat. Internet rikkoo téta késitysta
jo pelkastadn siksi, ettd asiakasinformaatio ja palaute kulkeutuu jakeluketjusta
paremmin myds tuottajalle ja jakeluketjujen vallan kasvu pysdhtyy tai jopa

kdantyy. (Blattberg ja Deighton, 1991)

Markkinointikampanjat tehostuvat kahdellakin tapaa: Ensinndkin Internetissé
voidaan yhdistdd paremmin eri markkinointikampanjat. Asiakkaan néhtyéa
mainoksen voidaan tuotendyte digitaalisten tuotteiden tapauksessa toimittaa
samalla. Toisaalta markkinointi tehostuu, koska sitd voidaan paremmin per-

sonoida ja kohdentaa vain siitd kiinnostuneille. (Blattberg ja Deighton, 1991)

Kun pohditaan verkkokaupasta saatavia etuja arvoketjuanalyysilld voidaan

Pant ja Hsun (1996) mukaan Internetin kéytolld saavuttaa kilpailuetua arvo-

ketjun osa-alueilla seuraavasti:

» Hankintalogistiikan alueella voidaan saavuttaa nopeita, edullisia ja luotet-
tavia yhteyksia tavarantoimittajiin

» Toimintoja voidaan tukea erilaisilla intranet ja extranet ratkaisuilla

» Toimituslogistiikan puolella voidaan samoin kuin hankintalogistiikassa
saavuttaa nopeita, edullisia ja luotettavia yhteyksia asiakkaisiin

» Télla hetkelld suurimmat hyodyt 16ytyvét markkinoinnin ja myynnin alu-
eelta (elektroninen kaupankdynti). Tahdn siséltyvit edullinen ja tehokas
markkinointi ja mainonta sekd tehokas myyntiprosessi

> Palveluita yoidaan myodskin markkinoida ja mainostaa verkossa

» Yrityksen organisaatiorakennetta voidaan madaltaa
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» Henkilostohallinnossa Internetid voidaan kayttdd koulutukseen ja rekry-
tointiin

> Internet tuo mahdollisuuden paremmin seurata teknistd kehitystd ja olla
vuorovaikutuksessa (esimerkiksi asiantuntijuuden vaihtanﬁne’n) ulko-
maailman kanssa

» Hankinnassa edut 16ytyvit helpossa tiedon saannissa

WWW-palvelun tavoitteena voi olla kolme asiaa: edullisuus, nopeus ja
paremmuus verrattuna nykytilaan. Larsen ja Bloniarz (1997) ryhmittele-

vit edut seuraavasti:

Edullisuus:
» Ajansdisto

» Kustannussaasto

Nopeus
» Vastausaika

» Tiedon jakeluaika

Paremmuus:

Palvelun vakauttaminen
Mukavuus

Parantunut virheettémyys

Tiedon parempi laatu

Innovaatiot

Rikkaampi keskustelu
Laajentunut yhteydenpito
Kyselyjen méardn kasvu
Palveluiden kédyton lisdédntyminen

Tulojen lisdéntyminen

YV V. V V ¥V V VYV V¥V VYV V V¥V

Parempi kirjanpidettavyys
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» Henkiloston kehitys
> Parempi osallistuminen péatsksentekoon

> Lisdaantynyt nakyvyys

Térkein Internet-palvelun kehittimisessd muistettava asia on kuitenkin asia-
kas ja tahtdimend kauppapaikkaprojektissa tulisikin olla lisdarvon tuottami-
nen asiakkaille. Heitd voidaan palvella paremmin. Jos kilpailijamme palvelee
heitd paremmin samoilla hinnoilla, he todennékdisesti ostavat héneltd. Inter-
net voi auttaa myos kanta-asiakassuhteiden rakentamisessa ja talloin ostopai-
kan vaihtamisen kynnys mataloituu. Taméi edellyttdd asiakasspesifin tiedon
keruuta ja sen kdyttamistd asiakkaan yhd parempaan palveluun ja samalla si-

touttamiseen.

Kauppiaalle Internet-kauppapaikka luo kitevan tavan tarjota tuotteitaan ja
palveluitaan asiakkaille ympéari vuorokauden. Liike on kdytannossé koko ajan
auki, kun vain kauppapaikkapalvelinten yllipidosta huolehditaan. Lisdksi
kauppias voi koko ajan reagoida tarvittaessa nopeastikin markkinoiden muu-
toksiin. Esimerkiksi hintatietojen péivitys voi kdtevimmissd tapauksissa on-
nistua kannettavalla mikrolla matkapuhelimen kuuluvuusalueen ollessa ai-
noa sijaintirajoite. Virtuaalinen kauppapaikka ei lisdksi tarvitse suuria myy-
militiloja vuokrineen. (Kettunen ja Filenius, 1998) Kauppapaikkaa tiytyy tie-
tenkin yllapitdd, mutta “remontin” ajaksi liikett4 ei tarvitse sulkea.

Suomen Elektronisen Kaupankédynnin yhdistyksen? suomalaisia yrityksid
koskeneessa markkinaselvityksessd haastateltiin noin 500 yritysten edustajaa.
Naista yrityksistd vain 1 % oli 250 henkil6a tai yli tyollistdvid, joten otos ku-
vaa hyvin Suomen yrityskenttdd ja sopii toisaalta my&skin tdmén tutkielman

taustaksi. (Suomen Elektronisen Kaupankdynnin yhdistys ry, 1998)

2 Suomen Elektronisen Kaupankidynnin yhdistys (ECF, www.ecf fi), jonka tavoitteena

on elektronisen kaupankidynnin kehityksen edistiminen Suomessa.
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Reaaliaikaisuus nidhddidn merkittdvand etuna (35%) ja vanhojen asiakassuh-
teiden hoidossa verkkoon luotetaan (27%). Yritykset ndkevat Internetin nyky-
d4n jo myos imagokysymykseni (33%). Sielld halutaan olla mukana. Asiakas-
palvelua (26%) voidaan verkon avulla kehittaa luaaja-alaisesti.i (Su‘om’en Elekt-

ronisen Kaupankiynnin yhdistys ry, 1998)

Kokonaisuudessaan yrityksen nykyisen liiketoiminnan tehostaminen ja titd
kautta saavutettu kilpailuetu voidaan toteuttaa tehokkuudella ja saavutetulla
edullisuudella. Edelld lueteltuja etuja voidaan ryhmitelld ainakin kolmeen
ryhmaén: markkinapotentiaalin kasvaminen, kommunikoinnin ja asiakaspo-

tentiaalin tehostuminen. (Kettunen ja Filenius, 1998)

Larsenin ja Bloniarzin (1997) jaottelua mukaillen on kuvassa 5 jaettu
edelld esitetyt yrityksen elektronisesta liiketoiminnasta saavuttamat edut

kolmeen luokkaan: taloudellisiin, ajan sdédst6on ja muihin etuihin.
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Maksukykyisten asiakkaiden parempi saavutettavuus

sommat kertaostoserat

Edullinen julkaisukanava

Automatisoinnilla transaktiokulujen pienenta@minen ja virheiden valttammen

hteistydmahdollisuuksien parantuminen yritysten kesken

aajempi markkina-alue ja suurempi mahdollisten asiakkaiden maara

Helpottaa tiedon keruuta Tiiketoimintaan vaikuttavista asioista

AMarkkinoinii tehostuu, kun kiinnostuneille voidaan tarjota suora ostomahdollisuus

ogistitkka saavuttaa etuja hankinnan tehostuessa

{Internetin kaytté koulutukseen ja rekrytointiin

IToiminfaa voidaan tukea helppokaytiGisilla sisaisilla tietojarjestelmilla

|Mahdollisuus pitkdaikaisen asiakassuhteen fuontiin ja asiakkaan sitouttamiseen

1Alentuneet yletskustannukset

hteistyomahdollisuuksien parantuminen yritysten kesken

Mahdollisuus nopeampiin transaktiothin

elpottaa tiedon keruuta luketmmmtaan valkuttaVlsta asioista

internetin kaytté koulutukseen ja rekrytointiin

ahdollisuus reagoida nopeasti markkinoiden muutoksiin

rityksen paatokseniekoa voidaan hajauttaa ja rationalisoida

ahdollisuus palvella asiakkaita paremmin

elpompi palautteen kerayskanava

ahdollisuus kerata asiakastietoa ja arvioida asiakkaan arvo

ahdollistaa toiminnan uudelleen suuntaamisen asiakassegmentin mukaan

JAsiakkaan kanssa paastaan vuorovaikutieiseen keskusteluun

akelukefjujen irtikasvu paattyy ja valmistaja saa enemman tietoa asiakkaistaan

4 HT paivassaja 7 paivaa/ viikossa aukioloaika

aupplaan vapaus ajasta ja paikasta

aajempl nakyvyys Ja tiedon helpompi jakelu

ehlttynyt tonmmto;en seuranta ja rek|steromT

Kuva 5 Yrityksen elektronisesta liiketoiminnasta saavuttamat edut

232 Elektronista liiketoimintaa edistdvit tekijat

Kettinger ja Hackbarth, 1998 esittavit elektronisen kaupankdynnin verkosto-
mallin. Mallissa kuvataan syit4, jotka vaikuttavat pk-yrityksien kiinnostuk-
seen hyddyntéa tietoverkkoja. EC:n suomat edut (suoranaiset hyddyt elektro-
nisesta kaupankiynnistd), organisaationaalinen valmius (taloudelliset ja tek-
nologiset resu'rssit) ja ulkopuolinen paineet (joko kilpailijat tai yhteistyo-

kumppanit) olivat alunperin lacovou et al. (1995) esittdmit kolme EDIL:n kéyt-
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toonottoon vaikuttavaa voimaa. Kettinger ja Hackbarth taydensivit sitd vield
neljannelld syylld: Elektronisen kaupankdynnin edistymiseen pk-yrityksissa
vaikutti my6s niiden vélinen luontainen luottamus ja yhteistyd. Yritykset
toimivat paljon yhteistyossa ja tamé Iuo pitkalla aikavalilla luottamuksen yh-
teistydtahoihin. Edelld mainituista neljésta tekijésta riippuu yrityksen kiinnos-

tus omaksua elektronista kaupankéyntia (Kuva 6).

EC:n suomat Organisaa- Ulkopuolinen Yhteisty6 muiden
edut tionalinen paine Pk-yritysten
valmius kanssa

N

EC-teknologian omaksumi-

nen ja integrointi

'

Vaikutus pk-yrityksen menes-

tykseen

Kuva 6 Elektronisen kaupankdynnin vaikutusmalli

2.4 Mikai elektronista liiketoimintaa jarruttaa?

Internet lijketoiminnassa on jo kauan jaksettu puhua “ensi vuodesta”, jolloin
ratkaiseva muutos tapahtuu. Ennustajille on kuitenkin ldhinnd hymahdetty ja
kerrottu hénep kertoneen vuosi sitten samoin. Miksi sitten todellinen l4pi-
murto on vield saavuttamatta? Ehkd kaikki palvelut ei tulekaan hetkessd,

vaan niemme kuinka pikkuhiljaa tulee yhi uusia ja uusia palveluja kaikkien
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ulottuville. Joka p&ivd herdttyamme havahdumme ehkd uuteen palveluun,
joka on siirtynyt digitaalisesti saavutettavaksi. Mika sitten patoaa hyotkyaal-
lon ja laittaa kehityksen tapahtumaan hieman hitaammassa tahdissa. Seuraa-
vassa kdydadn ldpi suoranaisia haittoja, joita" yrityksen kannélta voidaan
elektroniseen liiketoimintaan siirtymisesté 16ytéd ja tekijoitd, jotka jarruttavat
kehitystd. Seuraavassa luetellut seikat voidaan tulkita negatiivisiksi asioiksi,

mutta ehk& on loppujenlopuksi hyvi, ettd kaikki ei tapahdu liian nopeasti.‘

24.1 Elektronisen liiketoiminnan haitat

Elektronisen liiketoiminnan etuja pystyttiin eri tasoilta 16ytdméaan melko pal-
jon. Haittatekij6it4d on kuitenkin vaikeampi listata. Tama ei kuitenkaan tarkoi-
ta suoraviivaisesti padtellen sitd, ettd koska etuja on huomatta\}asti enemmain
kuin negatiivisia puolia, kaikkien taytyisi sen suuremmin harkitsematta siir-
tyd verkkoon. Seuraavaksi kdyn ldpi muutamia verkkoliiketoimintaan liitty-
vid varjopuolia. Tamén lisdksi voitaisiin tietenkin pohtia my6s yleisluontei-
sempia haittoja, jotka ovat yleisesti liiketoimintaan liittyvia riskitekijoitd. Jatan
ne kuitenkin tdssd huomioimatta, koska esimerkiksi verkkokaupan puolella
voi ainakin aluksi paistd pienemmilld aloituskustannuksilla kuin perinteisen
lilketoiminnan puolella ja ndin ne ovat oikeastaan etuja verratessa perintei-

seen liiketoimintaan “reaalimaailman” puolella.

Verkkoldsniolo vaatii resursseja. Palvelun pystyttdjan on asennoiduttava si-
ten, ettd hanelld on tarvittava halukkuus ja aika esimerkiksi kotisivuston pdi-
vittimiseen. P4ivittdimiton sivusto saattaa kddntyd negatiiviseksi mainoksek-
si, jos sieltd 16ytyy esimerkiksi vaarid hintatietoja tai vanhat puhelinnumerot,

joissa ei endd vastaa kukaan.
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Tietoverkot tarjoavat asiakkaille paremmat mahdollisuudet tutustua yrityk-
seen ja tuotteisiin. Toisaalta se mahdollistaa my6s kilpailijoille vayldn seurata
yrityksesi tilaa. Suojaamaton sidhkopostiliikenne tai riittiméattomalla tietotur-
valla varustetut jarjestelmét voivat myos paljasféa teollisuusvakoilulle kullan

arvoisia tietoja yrityksesti tai sen tuotteista.

Erikoistuotteiden kauppaamiseen Internet on erinomainen vayld. Asiakkaat
voidaan kerdtd periaatteessa ainakin kielirajojen sisdpuolelta, joskus kielitai-
tokaan ei ole rajoite. Standardituotteiden myyijille verkkokauppa aiheuttaa
kuitenkin kovia haasteita. Verokéytantojen erilaisuus voi esimerkiksi aiheut-
taa tietyissd maissa oleville kauppapaikoille suurta kilpailuetua. Voittomargi-
naalit tulevat pieneneméin toiminnan tehostuessa ja volyymien kasvaessa.
Kaikki verkkokauppiaat joutuvat kilpailemaan hinnoilla, jos asiakkailla on
samanlaiset mahdollisuudet tilata kaikkialta tai asiakkaita ei kyetd palvele-
maan paremmin tai sitouttamaan. Asiakkailla on yhd enemmaén valtaa johtu-
en mahdollisuudesta seurata ja vertailla hintoja. Tahdn tarjotaan vield erilaisia
apuvdlineitd agentti yms. teknologioiden muodossa. Tamé koventaa entises-

tddn kilpailua. (Auger & Gallaugher, 1997)

Kilpailijoiden seuranta on entistd helpompaa. Taméa tuo siihen lisd4 nopea-
tempoisuutta ja uudet ratkaisut palvelun parantumiseksi kopioidaan yhéa no-
peammin. Kilpailu on aggressiivista ja koko ajan pitéisi olla sekd hinnan etté
palvelun suhteen vihintiddn tasoissa kilpailijoiden kanssa. Tama aiheuttaa jat-

kuvaa alan seurannan ja kehityksen tuomaa painetta.
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242 Elektronisen liiketoiminnan hyédyntédmista hidastavat tekijét

Yksi Internet-kaupan jarruttajista on ainaineﬁ pelko tietoturvan riittéméitté—
myydestd, erityisesti maksujarjestelmien kohdalla. Se lienee monille asiak-
kaille tirkein syy jattdd ostamatta Internetin vilitykselld. Vaikka nykyisten
turvajérjestelmien murtaminen vaatii melkoista laskentakapasiteettia on myos
toisen suuntaisia esimerkkejd, kuten Netscapen selaimista 16ytyneet tietotur-
va-aukot. (Auger & Gallaugher, 1997) Toisaalta liioiteltu turvallisuus voi olla
my0s ongelma. Tamaé esimerkiksi silloin, kun jarjestelmé on turvallinen, mut-

ta samalla niin monimutkainen, etté asiakkaat eivit sitd osaa kayttéa.

Toimivia, riittivan helppokayttoisia maksujdrjestelmid on rajoitetusti saata-
villa. Eri osa-alueilta maksujérjestelmid puuttuu kokonaan. Esimerkiksi yri-
tysten vilinen maksuliikenne on ongelmallinen, koska tilaajilla ei ole aina yri-
tyksen tilinkayttotunnuksia tai sopivia luottokorttimaksumenetelmii ei ole

saatavilla.

Tietoturvan riittdiméttdmyys voi olla myos psykologinen seikka. Tiedotusva-
lineet ruokkivat kuvaa Internetistd kaiken laittoman kehtona. Toisaalta vain
harvoin mainitaan tunnuslukuja, joilla voidaan vertailla esimerkiksi perintei-
sen ja Internet-kaupan luottotappioita. Bokus.com:in johtaja Jerker Nilsson
(1999) kertoi yrityksen Internet-kirjakaupassa kirsimien luottotappioiden
olevan noin yhden prosentin luokkaa. Yrityshin kéyttdd maksujdrjestelmana
laskutusta eli kirjaldhetyksen mukana ldhtee lasku, joka pyydetddn maksa-
maan. Suhteutettuna esimerkiksi sithen paljonko asiakkaita vaikkapa Bokus
menettéisi, jos kayttaisi vaikkapa SET-maksua?® ainoastaan, yksi prosentti tun-

tuu pieneltd. SET-maksujdrjestelmé takaisi varmasti ldhes tdydellisen var-

3 SET-maksu on Suomessa Luottokunnan yllipitdma turvallinen, vahvaan salaukseen

perustuva maksutapa. Lisdtietoja www.luottokunta.fi
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muuden rahojen saamiseksi, mutta toisaalta melko suuri osa asiakkaista jt-
tdisi ostamatta, koska ei omista SET-lompakkoa tai ei siti osaa asentaa tai

kayttad.

Yksityiset ihmiset suhtautuvat myos epaluuloisesti verkkokaupankdyntiin
liittyvien toimitus- ja osoitetietojen antamiseen. KesMed-projektissa pohdim-
me melkein padsddntdisesti kaikista verkkokaupoista 16ytyvad Rekisterdinti-
painiketta. Sanalla rekisteri saattaa olla negatiivinen savy. Se voi kuulostaa
rikosrekisteriin joutumiselta. Korvasimme sen yksinkertaisesti termilla asia-
kastietosi. Tdllaisia yksinkertaisia psykologisia seikkoja ei ehka viela ole poh-
dittu tai tutkittu riittévésti - saatikka testattu kdytannossa.

Ainainen ongelma tuntuu myos olevan kaistanleveyden riittimattomyys.
Kun tiedonsiirtokapasiteettia tulee lisd4, se yleensi varsin nopeasti myos kay-
tetddn. Suurin osa potentiaalisista verkko-ostajista tekee ostoksensa kotoa,
jossa yleensd on hitaat yhteydet. Oppilaitokset ja tyopaikat tarjoavat yleensa
nopeampia yhteyksid, mutta nima paikat eivit tutkimusten mukaan ole muu-

ten hyvin soveltuvia ostospadtosten tekoon. (Auger & Gallaugher, 1997)

Asiakkailla on ongelmia saavuttaa verkkopalveluja, ldheskéan kaikilla ei ole
mahdollisuutta péistd Internetiin. Internet kédyttémahdollisuuden puute on
varmasti yksi suurimpia jarruttavia tekij6itd. Toisaalta nykyiset paéatelaitteet
ovat vield melko kalliita hankkia sekd vaikeita asentaa. Erilaisten mahdolli-
suuksien kirjava valikoima on omiaan vield himmentdma&én tavallista kulut-
tajaa. Tdhdn ongelmaan odotetaan ajan kuluessa korjausta halvemmista ja
helppokéyttdisimmistd péitelaitteista. Ensimmaéinen todellinen vastaus tdhén

ongelmaan saattavat olla teknologian kypsyttya ns. WAP-puhelimet!. Kulut-

4 WAP-standardi (Wireless Application Protocol) on standardi esittid Internet-sisaltoa

matkapuhelimen kaltaisissa péatelaitteissa radiotien yli.
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tajat ovat tottuneet pitimain puhelimia luotettavina ja tietoturvallisina lait-

teina. Niiden kédyttimiseen on my6s melko hyvin ehditty oppia.

Viela télla hetkelld yksittédisistd syistd suurin lienee kuitenkin kuluttajien tot-
tumattomuus tapaan hoitaa asioita verkon vilityksella. Ei voida olettaa ihmis-
ten muutamassa vuodessa oppivan tdysin uusia toimintatapoja ja ostoskult-
tuuria. Se vaatii oman aikansa ja luonnollisen pehmein siirtyméajan, jonka
kuluessa pikkubhiljaa totutellaan uusiin toimintatapoihin. Tdma vie aikaa var-

sinkin, kun samaa kypsyméttdmyyttd on Internetissa tarjottavissa palveluissa.

Kayttoliittymien vaikeus vaihtelee ja esimerkiksi ostoskorijarjestelmien kayt-
toliittymét ovat vasta nyt vakiintumassa samalla tavalla kuin esimerkiksi
markettien kassat. Toinen asia on se, onko ostoskorijdrjestelmét kayttajaysta-
vallisid, mutta pitdisi pyrkid siihen, ettd yhden toimintatavan opettelu riittéisi.
Perinteisen kaupan puolellahan ldhes kaikkialla on tapana, ettéd tavarat kera-
taén itse, nostetaan hihnalle, jossa lukija lukee tuotteen hinnan ja tdmén jal-
keen maksetaan ostokset. Kun elektronisen kaupan puolella on olemassa yht4
laajalti levinnyt ja omaksuttu toimintastandardi voidaan olettaa kaikkien sen

kayttotavat osaavan.

Internetin tietotulva kasvaa koko ajan. On yhé vaikeampi 16yté44 oikeaa ja luo-
tettavaa tietoa. Portaaleista puhutaan paljon ja hakutekniikat kehittyvat, mut-
ta samalla tietomassa kasvaa moninkertaisesti. Kokemattomat kéayttsjat eivat
osaa kayttdd hakukoneita oikein tai tulokset vadristyvit kotisivuntuottajien
tarjotessa ns. metahakusanalistalle ldhes kaikkea. Jotta asiakkaat saadaan
houkuteltua verkkopalveluun, joudutaan kidyttim&in yhd enemmén rahaa
markkinointiin. Asiakkaiden pitdmiseen joudutaan my®s panostamaan ene-

nevissi mairin rahaa.

Suurin Internetin kiyton este on Suomen Elektronisen Kaupankéynnin yhdis-

tyksen yritysbarometrin mukaan ajan puute. 34% vastaajista ilmoitti sen ole-
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van syy verkkoliiketoiminnan puuttumiselle. 31 % yrityksistd arveli puoles-
taan ettei Internet-tilausmahdollisuus tarjoa lisdarvoa heiddn asiakkailleen.
Vastaajista 30% piti omaa ydinliiketoimintaansa tai tuotteitaan sopimattoma-
na verkkoon. Selvisti pienempi prosentuaalinen osuus (23 %) oli sita mielts,
ettd teknisen osaamisen puute tai kohderyhmin suppeus on vienyt heiltd in-
nostuksen ldhted mukaan verkkoliiketoimintaan. Tietiméttomyyttd piti syyna
21 %. Maksuliikenteen epamdaérdisyys, palvelun rakentamisen aiheuttamat
kulut ja puutteet tietoturvassa arveli 16 % vastaajista verkkoinnostuksensa
lamauttajaksi. Eli tietoturva ja epdvarmuus maksuliikenteessd 16ytyy kuiten-
kin vasta melko alhaalta tilastossa. Muita nimettyjd esteitd verkkokaupalle
olivat:

Vaarinkaytosten mahdollisuus

Virusten pelko

Puuttuvat viestien segmentointimahdollisuudet

Tiedon l16ytdmisen vaikeus

Tietoja ei haluta antaa kilpailijoille

Y2K-ongelmaan paneutuminen

YV V V V V¥V V VY

Asiakkaiden puutteelliset yhteydet
» Euro-vaikutuksiin keskittyminen

(Suomen Elektronisen Kaupankdynnin yhdistys ry, 1998)

Ritarin (1998) tutkimuksen mukaan suurin este elektroniselle kaupankéyn-
nille oli tarvittavan osaamisen tai tydvoiman puute. N&in arvioi haastatelluis-
ta pk-yritysten edustajista 70%. Tuloksissa saattaa olla tosin pientd véaristy-
méid, koska neljdstd sadasta lomakkeen saaneesta pk-yrityksestd vain 87 vas-
tasi ja heistikin osa WWW-lomakkeen vilitykselld. Taltd pohjalta arvioiden
voisi olettaa vastaajien olevan kuitenkin melko pitkélld verkon hyddyntami-
sessd ja siksi teknologiakysymysten painottuvan vdhemmin. Toiseksi suu-
rimmaksi esteeksi verkkokaupalle néhtiin Ritarin mukaan markkinointiosaa-
misen puute ja melkein samanarvoiseksi liiketoimintakonseptien selkiinty-

mattomyys.
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My®6s verotus ja erilaiset tullisiddokset aiheuttavat pddnvaivaa niin asiak-
kaille kuin kauppiaillekin. Euroopan Unionin my6td maanosassamme pééas-
tadn ehkd hieman helpommalla, mutta muilta mantereilta esimerkiksi kirjoja
tilatessa taytyykin jo hieman selvitell4 asioita. Muutamia kirjoja saa tilata tul-

litta, mutta rajatapauksia tapahtuu varmasti koko ajan.

2.5 Elektroninen liiketoiminta pk-yritykselle

Pk-yritys on yritys, jolla on henkilostod vihemmaén kuin 250, liikevaihto on
pienempi kuin 40 milj. euroa tai taseen loppusumma on pienempi kuin 27
milj. euroa ja suuremman yrityksen tai yritysten omistusosuus on enintain

25%. (HTTP1)

Pk-yritykset ovat haavoittuvampia kuin suuret yritykset. Tima johtuu pienis-
td henkiloresursseista, taloudellisten resurssien puutteesta ja vajavaisesta in-
formaatiosta, jota tarvittaisiin yrityksen ja sen ympériston ymmértdmiseen.
Toisaalta pienet yritykset saavat myos kilpailuetua verrattuna suuriin yrityk-
siin. Pienet yritykset ovat joustavampia, nopeampia paatoksentekijoitd ja ne
omaavat kyvyn mukautua ja orientoitua. (Auger & Gallaugher, 1997) Edellad
mainitut asjat tuovat kilpailuetua elektronisessa kaupankdynnissd pienille
yrityksille. Toisaalta isoilla yrityksilld on maine ja asiakkaiden luottamus, joka

varsinkin verkkokaupassa nayttelee merkittdviai roolia.

Idea elektronisesta kaupankéynnist4 tulee yleensé aina ensin yrityksen sisélta.
Suurin osa pienistd yrityksistd rakentaa kauppapaikkansa itse. Mitd suurem-
maksi yritys kasvaa, sitd enemman yritys ulkoistaa WWW-ldsnéoloaan. Té-
mikin johtuu varmasti pitkille taloudellisista resursseista. Augerin ja Gal-

laugherin tutkimuksessa 79% yrityksista teki itse sivuilleen tekstin, 63% laati
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grafiikan, 50% HTML-koodin ja 26% huolehti itse serverin yllapidosta. Edelld
olevista luvuista voidaan péitelld, ettd tehtdvien monimutkaistuessa yritys
pyrkii ulkoistamaan ne, koska talon sisdltd ei 16ydy tarpeeksi kyvykkaitad
osaajia. (Auger & Gallaugher, 1997) | '
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3 MENETELMISTO  YRITYKSEN  ELEKTRONISEN
LIIKETOIMINNAN MAHDOLLISUUKSIEN
KARTOITTAMISEEN | | o

Olemassa olevan yrityksen WWW-palvelun rakentamisen ldhtokohtana on
nykytila. Nykytilan tarkastelu voidaan jakaa kolmeen péaékategoriaan: yrityk-
sen tuote, ympaéristdanalyysi ja asiakkaan toimintomalli. Namaé péédkategoriat
selostetaan tarkemmin, samoin kuin menetelmit, joista on apua tutkittaessa
kyseistd yrityksen nykytilaa. Tama tarkastelu toimii hyvana pohjana ldhdet-

tdessd suunnittelemaan yrityksen verkkopalvelua.

3.1 Yrityksen tuote

Verkkoliiketoiminnassa yrityksen tuote vaikuttaa rakennettavaan jarjes-
telmddn merkittavasti. Erityisen voimakkaasti se vaikuttaa logistiikan
suunnitteluun. Jos tuote on sellainen, ettd sen voi toimittaa verkon kaut-
ta, on se useimmiten varsin ihanteellinen kaupattava verkossa. Logisti-
sesta ndkokulmasta tuotteet voidaan jakaa kolmeen ryhmaéin: bitteihin,
atomeihin ja niiden erilaisiin yhdistelmiin, joita voitaisiin kutsua vaikka-

pa bitomeiksi.

Analyysivaiheessa riittdd melko jo pitkille, ettd pystymme sijoittamaan
tuotteemme johonkin edelld mainituista kategorioista. Sen vuoksi

kdymme tdssd lapi tarkemmin ndmd kategoriat.

Bittituotteet
Tamédn ryhmén tuotteet ovat luonteeltaan sellaisia, ettd ne voidaan siir-
taa verkossa suoraan asiakkaalle. Ne ovat siis sellaisia, ettd ne voidaan

digitoida biteiksi, siirtdd verkon valityksell4 ja taas generoida alkuperéi-
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seksi tuotteeksi. Esimerkkiné tillaisista tuotteista voisivat olla ohjelmat,

musiikki, videot ja erilaiset uutiset ja artikkelit.

Atomituotteet

Kaikki tuotteita ei voi konvertoida biteiksi vaan ne tdytyy toimittaa asi-
akkaalle vaikkapa postin tai ldhetin vilitykselld. Ndiden tuotteiden koh-
dalla on mietittdva uusia jakelutapoja ja yhteisty6td, jos yrityksella ei ole
toimivaa logistiikkaa. Esimerkkind téllaisista voitaisiin mainita péivit-

taistavarat, cd-levyt, kukkasipulit ja muut atomeista koostuvat tuotteet.

Bitomituotteet

Téamé ryhméd on niistd kolmesta ehkd keinotekoisin ja samalla vaikeim-
min hahmotettavissa. Mielestini se kuitenkin puoltaa paikkaansa, koska
kaikki tuotteet eivdt mahdu kahteen yll4 esitettyyn ryhmddn. Naita tuot-
teita ei pysty tdydellisesti kuluttamaan tai toimittamaan verkon kautta.
Tdhdn kategoriaan kuuluu mm. kaikki ajanvarauspalvelut. Ajanvaraus
tehdddn verkossa, mutta sitten itse palvelun kuluttamiseksi asiakkaan on

siirryttdava palvelun luokse.

Téssd vaiheessa voitaisiin lisdksi arvioida muun muassa tuotteiden tun-
nettuutta ja sitd, miten standardina tuotteita voidaan pitdd. Standardit
tuotteet ovat paremmin verkkokauppaan soveltuvia. Tunnetuin esi-
merkki tédstd lienee tomaatti. Tomaatin tilaamista verkkokaupasta pide-
tdan yleisesti “epdilyttavana”, koska perinteisesti ruokakaupasta tomaat-
teja ostettaessa niitd pystytddn tunnustelemaan ja valitsemaan omasta
mielestd sopivan kypséit. Verkkokaupassa on luotettava tuotteiden ke-
railijan arviointikykyyn, miké kylldkin pitdisi paddsddntoisesti taata par-
haan mahdollisen tuotteen, mikéli kauppias haluaa siilyttaa asiakassuh-
teen. Vaikkapa tietyn valmistajan maitotolkki voidaan ajatella aina sa-
manlaiseksi ja sen tilaamiseen verkon kautta ei liity samanlaista kynnys-

ta kuin esimerkiksi tomaattiin.
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Ns. niche-tuotteille® Internet tarjoaa erinomaisen markkinapaikan. Usein
ldhialueella on rajallinen asiakasméd&drd, mutta maailmanlaajuisesti voi-
daan jo tavoittaa taloudellisesti riittdva ma“rkkinasegme'nttiv. Usein til-
laisten tuotteiden kohderyhmit ovat myoskin halukkaita hankkimaan
tuotteita verkon vilitykselld, koska niitd on muutoin vaikeaa saada. Vas-
takohtaisesti ns. bulkki-tuotteiden® myynti verkossa on vaativaa. Kil-
pailu on kovaa ja katteet tulevat pieniksi. Lisdksi verkkopalveluilla kil-
paillaan ankarasti ja asiakkaita palvellaan yhé hienostuneemmilla sivus-

tokokonaisuuksilla.

3.1.1 Tuotteen elinkaari

Tuotteen elinkaari noudattaa kuvassa 7 esitettdvaad kdyrad. Aluksi myynti on
hidasta. Tuote esitellddn markkinoille ja sen myyntimé&éran kasvu on vain vé-
hiistd. Kasvuvaiheessa markkinat hitaasti omaksuvat tuotteet ja sitd aletaan
enemmalti kiinnostua. Kypsyneisyys vaiheessa tuotteen myynnin kasvu hi-
dastuu, koska potentiaaliset asiakkaat ovat jo hankkineet tuotteen. Laskuvai-
heessa markkinat on jo tyydytetty ja myyntimaédrat laskee. Tdssd vaiheessa
viimeistddn tadytyisi pystyd asettamaan markkinoille uusia tai korvaavia pa-

rempia tuotteita.

5 Tuote, jolla on hyvin rajattu kysynti ja tarkka kayttdjisegmentti

¢ Tuote, joka pitkille standardoitu ja kédyttijid on paljon - samoin valmistajia
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Esittely Kasvu Kyp.syys Laskg

Teollisuuden alan kokonaismyynti >

Kuva 7 Tuotteen kysynnin elinkaari (Porter, 1980 / Kotler, 1972)

Mielenkiintoista on varmasti yrittdd rinnastaa edelld esitetty S-kayra elektro-
niseen kaupankdyntiin. Onko kdyrd samanlainen, jos yritys esimerkiksi lan-
seeraa uuden nettikaupan vai onko kasvu jatkuvaa tai ainakin melko pitk&ai-
kaista, jos markkina-alueeksi halutaan ja saadaan tietoverkkojen avulla koko

maailma, rajoitetun maantieteellisen markkina-alueen sijaan?

Tuotteen elinkaaresta voidaan ennustaa kilpailijoiden strategioita ja kilpailua.
Siitd voidaan péétella mm. miten verkkokauppiaan tulisi toimia tietylld tuot-

teen elinkaaren hetkella.
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3.2 Ympaéristéanalyysi

3.2.1 Kilpailustrategiat, strateginen suunnittelu

Jotta yritys voi alkaa suunnittelemaan omaa strategiaansa niin verkkoliike-
toimintaan kuin perinteiseenkin toimintaan, sen tiytyy ensin mééaritelld sijain-
tinsa kilpailun kentalld. Elinkeinoalan ja muun yrityksen vaikutuspiirin kuu-
luvilla asioilla on suuri vaikutus yrityksen strategioihin ja siihen millainen

markkinapotentiaali yritykselld on (Porter, 1980).

Porter kuvaa kilpailun strategisessa pyorassdan (kuva 8) kilpailustrategian
avainasiat. Pyoran keskustasta 16ytyy yrityksen paamdaarat, kilpailuasema ja
tavoitteet. Pyordn puolat kuvaavat toimintatapoja ja sektoreita, joilla yritys

pyrkii strategiaa noudattaen etenemaéén tavoitteisiinsa. (Porter, 1997)

Kohdemarkkinat
Tuotelinja

Rahoitus ja tili

tarkastus

Paamaadrit

Yrityksen tulevien kilpailu-
toimien maarittely, tavoittee
kannattavuuden kasvulle,

markkinaosuuden lisddntymi-
selle, sosiaaliselle vuoro-
vaikutukselle jne.

Tutkimus ja tuote-

kehitystyo

Ostotoiminnat

Tuotanto

Tydvoima

Kuva 8 Kilpailun strateginen pyora (Porter, 1997)
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Kuvassa 9 kuvataan kilpailustrategian suunnittelun ympéristd. Strategian
suunnitteluun vaikuttavat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seké toisaalta
ulkopuoliset elinkeinoalan uhat ja mahdollisuudet. Toisaalta strategian toteu-
tukseen ja suunnitteluun vaikuttaa myos sen luojien ja toteuttajien (imple-
mentoijien) eldméanarvot seka yrityksen ulkopuoliset asiat, kuten lainsdddan-

to, politiikka ja yleiset sosiaaliset aspektit.

Yrityksen Elinkeinoalan

heikkoudet jal

mahdollisuu-

vahvuudet det ja uhat

77N
Kilpailu-

rityksen
ulkoiset
tekijat

Yrityksen
sisdiset te-

strategia
kijat
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