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Téssd tutkielmassa selvitetddn ostosagenttien merkitystd sekd niiden vaikutusta
kuluttajakayttaytymiseen elektronisessa kaupankdynnissid. Péddtavoitteena on selvittda,
millainen liiketoimintamalli agenttiteknologiaan perustuva jérjestelmd on seka
kuluttajien ettd palveluntarjoajien kannalta. Ostosagenttien merkitystd elektronisessa
kaupankdynnissa tarkastellaan tutkimalla mitd vaiheita kuluttajan ostoprosessissa ne
pystyvit automatisoimaan. Tarkastelun tueksi tutkielmassa esitellddn elektronisessa

kaupankdynnissi jo toimivia tai teknologialtaan kehittyneimpié ostosagentteja.

Tutkimuksen keskeinen tulos on, ettd tdmin hetkiset ohjelmistoagentit tarjoavat
elektronisille kauppapaikoille ja portaaleille monenlaisia lisdarvopalveluja, joiden avulla
ne voivat keskittya asiakassuhteen hoitamiseen ja luoda arvoa asiakkaille. Yleisimmat
agenttitekniikkaan perustuvat sovellukset ovat hakupalvelut, hakemistot, elektroniset
huutokaupat sekd ostosagentit. Ostosagenteilla on merkittdvd rooli kuluttajan
ostosprosessin eri vaiheissa, erityisesti tarpeiden maérittelyssd, tuote- ja myyjétietojen
etsimisessd sek#@ vaihtoehtojen vertailemisessa ja kauppaehtojen neuvottelemisessa.
Ostotoimintojen automatisointi sidstdd kuluttajan aikaa ja kustannuksia sekd

mahdollistaa sen, ettd kuluttaja saa tarpeisiinsa sopivan tuotteen tai palvelun.
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ostosagentti, portaali, kuluttajakéyttdytyminen
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1JOHDANTO

Viime vuosina Internetiin on kehittynyt uusia liiketoimintamalleja, jotka eroavat
olennaisesti  vanhoista  liiketoimintamalleista. ~ Yhteistd  useimmille  uusille
liiketoimintamalleille on niiden asiakaskeskeisyys. Internetin vuorovaikutteisuutta
hyviksikdyttden ja tarjoamalla lisdarvopalveluja ovat wuudet liiketoimintamallit
saavuttaneet merkittivid suosiota WWW-verkossa (World Wide Web)'. Esimerkkeji
WWW-verkossa toimivista uusista liiketoimintamalleista ovat portaalit, ohjelmistoagentit
ja virtuaaliyhteis6t. Tadma tutkielma keskittyy tarkastelemaan ohjelmistoagentteja, jotka
ovat tulleet hyvin suosituiksi 1990-luvun alkupuolella. Niitd on kaytetty menestyksekkaasti
tiedon suodattamisessa, eri ihmisten samankaltaisten kiinnostuksen kohteiden 15ytdmisessa
sekd ndiden jatkuvan toiminnan automatisoinnissa. Viime vuosina ohjelmistoagenttien
mahdollisuuksia on hyddynnetty elektronisessa kaupankaynnissa. Erityisesti portaalit ovat
ostaneet itselleen ohjelmistoagentteja ja liittdneet ne osaksi kokonaispalvelua tarjotakseen

lisdarvopalveluja asiakkailleen.

Agenttiteknologian  sovellusten = merkitystd elektronisessa  kaupankdynnissd on
kaytannollisintd tarkastella siten, ettd tutkitaan mitd vaiheita kuluttajan ostoprosessissa ne
pystyvét automatisoimaan. Nykyiset agenttiteknologian sovellukset perustuvat ldhinnd
tuotetietojen haku-, selailu- ja ilmoitustoimintoihin, joita pystytddn liittiméén yhteen, jotta
asiakkaalle  saadaan  mahdollisimman  kattava  ostotapahtuma.  Varsinaiseen
ostotapahtumaan ei nykyinen agenttiteknologia anna mahdollisuutta, vaan kuluttajan on
itse huolehdittava osto- ja maksusuorituksista. On kuitenkin todenndkoists, ettd

tulevaisuudessa ostostapahtuman suorittaa kuluttajan puolesta ostosagentti.

Téamén hetkiset agenttipohjaiset jarjestelmdt on padosin kiinnitetty tiettyihin WWW-

" WWW eli World Wide Web on Internetin sisélli toimiva maailmanlaajuinen hypermediaverkko.
WWW-verkko koostuu palvelinkoneista, joihin on koottu dokumentteja, jotka voivat sisaltdd

tekstid, kuvia, d4ntd, videokuvaa ja viittauksia muihin dokumentteihin (Tarkoma et al. 1995).



osoitteisiin', miki osaltaan rajoittaa ostosagenttien kiyttéi. Todennikoistd on, ettd
lahitulevaisuudessa kuluttaja voi hankkia omaan tietokoneeseensa ostosagentin, jonka
avulla hin voi tehokkaasti etsid, vertailla ja ostaa tuotteita koko tietoverkon laajuudelta.
T&lloin asiakkaan ei tarvitse hakeutua mihink&in yrityksen kotisivulle tai elektronisiin
kauppapaikkoihin, vaan hinelld on mahdollisuus hakea tarvitsemaansa tuotetta omien
ostokriteeriensd perusteella. Tdmintapainen ratkaisu tukee kuluttajan tarvetta vertailla
tuotteita valitsemiensa péitoksentekokriteerien avulla ennen varsinaisen ostopditoksen
syntymistd. Samalla erilaiset pikkukaupat saavat mahdollisuutensa parjatd kilpailussa,

joiden tarjoamia tuotteita kuluttaja ei vilttdmittd muuten 16ytdisi.

Vaikka ostosagentit ovat tilld hetkelld kuuma puheenaihe elektronisessa kaupankdynnissé,
on niiden yleistyminen kuluttajien ja palveluntarjoajien piirissi ollut vield vihiista.
Agenttiteknologian sovellusten yleistymistd ovat hidastaneet avoimien standardien puute
sekd terminologian kehittymittomyys. Ostosagentteihin liittyy lisdksi monia avoimia
lainopillisia kysymyksia, kuten kéyttdjan yksityisyyteen ja sopimusten sitovuuteen liittyvit
asiat. Suurimmat ldhitulevaisuuden haasteet agenttiteknologian kohdalla liittyvét teknisiin

ratkaisuihin, erityisesti uuden merkkauskielen hyviksikayttoon.

1.1 Tutkimuson gelma ja tutkielman tavoitteet

Téman tutkielman péitavoitteena on selvittdd ostosagenttien merkitystd elektronisessa
kaupankédynnissi ja tarkastella niiden vaikutusta kuluttajakéyttdytymiseen verkkokaupassa.

Paatutkimusongelmana on siten selvittia:

Mikd on ostosagenttien merkitys elektronisessa kaupankdynnissd ja miten ne vaikuttavat

kuluttajan ostoprosessiin?

Ostosagenttien merkitystd elektronisessa kaupankadynnissd tarkastellaan tutkielmassa seké
kuluttajien ettd palveluntarjoajien kannalta. Tavoitteena on selvittdd, millaisena

litketoimintamallina agenttiteknologiaan perustuvia sovelluksia pidetdan WWW-verkossa.

' WWW-osoitteella tarkoitetaan URL-osoitetta (Universal Resource Locator). URL kertoo

dokumentin hakemisessa kéytettavan protokollan (Tarkoma et al. 1995)



Ostosagenttien rooleja elektronisessa kaupankdynnissd tarkastellaan siten, ettd tutkitaan

mité vaiheita kuluttajan ostoprosessissa ne pystyvét automatisoimaan.
Tutkimusongelma voidaan jakaa seuraaviin alaongelmiin:
Miti ohjelmistoagentilla tarkoitetaan ja minkdlaisia ohjelmistoagentteja on olemassa?

Tutkittava ilmié on méidariteltdva tarkoin ennen kuin tutkitaan siihen liittyvid osatekijoita.
Ohjelmistoagenteista ei ole olemassa mitddn yleisesti hyvaksyttyd ja vakiintunutta
madritelmad. Tdmin tutkielman tavoitteena on selventié ohjelmistoagentin mééritelméaa ja
luokitella ohjelmistoagentteja niiden toimintaympariston mukaan. Tutkielmassa
médritellddin  my6s ohjelmistoagentteihin  kuuluvan elektronisen kaupankdynnin
ostosagentin kisitettd ja luokitellaan ostosagentteja niiden suorittamien tehtdvien mukaan.
Tarkastelun tueksi tutkielmassa esitelldén tunnettuja tai teknologialtaan kehittyneimpid

elektronisen kaupankiynnin ostosagentteja.
Millaisena liiketoimintana ohjelmistoagentteja pidetiin WWW-verkossa?

WWW-verkossa toimivia liiketoimintamalleja on pyritty kirjallisuudessa luokittelemaan
monin eri tavoin. Tamén tutkielman 13htékohtana on tarkastella eri litketoimintoja niiden
innovaatioasteen ja nithin liitettdvien toimintojen suhteen ja arvioida, millaisesta

likketoiminnasta on kyse.
Mitd toimintoja kuluttajan ostoprosessissa ostosagentit voivat suorittaa?

Ostosagenttien rooleja elektronisessa kaupankdynnissd voidaan tarkastella niiden
toimintojen suhteen, joita agentit suorittavat kuluttajan puolesta. Téssd tutkielmassa
tarkastellaan niitd toimintoja, joita ostosagentit suorittavat WWW-verkon kautta
tapahtuvassa  ostoprosessissa. ~ Apuna  tarkastelussa  kiytetddn  elektronisessa

kaupankdynnissi jo toimivia tai teknologialtaan kehittyneimpid ostosagentteja.
Miti tulevaisuuden haasteita ja ongelmakohtia agenttiteknologiaan liittyy?

Liittyyk6 agenttiteknologiaan kuluttajien tai verkkokauppiaiden kannalta merkittdvid
hyotyja ja ongelmakohtia, jotka ovat vaikuttamassa agenttipohjaisten liiketoimintojen

yleistyvyyteen? Tavoitteena on selventdd agenttiteknologiaan liittyvid teknisid ja



lainopillisia kysymyksid, jotka ovat edesauttamassa tai hidastamassa ostosagenttien

yleistymisté.

1.2 Tutkimusote ja —menetelmiit

Tutkielma perustuu kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen, koska tutkittava aihe on varsin uusi
eikd valmiita teorioita ja malleja ole olemassa. Kvalitatiivinen tutkimusote sopii
tutkielmaan paremmin kuin kvantitatiivinen tutkimusote, koska tarkoituksena on tutkia
ilmioén laatua, eikd ilmion ominaisuuksien mairillisida arvoja, mihin kvantitatiivinen
tutkimusote tarjoaa paremmat keinot. Kvalitatiivinen tutkimusote tarjoaa myds paremmat
mahdollisuudet ymmaértda tutkittavan kohteen taustalla olevia tekijoitd. Alasuutarin (1999)
mukaan kvalitatiivinen tutkimus on samankaltaisten merkkien tulkitsemista ja uusien
johtolankojen aktiivista tuottamista. Vihjeiden ja johtolankojen pohjalta tutkijan tulee
padtella jotain sellaista, joka ei ole havainnoista paljaalla silmdlld n#htdvissi.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd aineistoin keruu, késittely ja tulosten
tulkinta tapahtuvat limittdin, eivat selvind erillisind vaiheina, kuten kvantitatiivisessa
tutkimuksessa (Hyvonen et al. 1994). Tamé on mahdollistanut sen, ettd tutkimusongelma
on tismentynyt tutkielman tekemisen aikana ja on syntynyt uusia ndkdékulmia tutkittavaan

asiaan.

Alasuutarin (1999) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on kaksi padvaihetta, jotka ovat
havaintojen pelkistdiminen ja arvoituksen ratkaiseminen. Hanen mukaan tieteellisessa
tutkimuksessa empiirisen tutkimuksen havaintoja ei koskaan itsessidn pideti tuloksina eli
asioita ei oteta sellaisina kuin ne ndyttidvit. Havaintoja pidetddn vain johtolankoina, joita
tulkitsemalla pyritddn padsemdén itse havaintoon. Laadullisessa tutkimuksessa arvoituksen
ratkaiseminen merkitsee, ettd tuotettujen johtolankojen ja kiytettdvissd olevien vihjeiden
pohjalta tehddan merkitystulkintaa tutkittavasta kohteesta. Tdssa tutkielmassa havaintojen
pelkistiminen tapahtui pitkélti aineiston keruun aikana. Asetettujen rajauksien myotd
havaintojen pelkistdiminen on helpottunut. Toinen tutkielman pédvaihe, arvoituksen

ratkaiseminen, tapahtui téssé tutkielmassa seké aineiston keruun ettd analysoinnin aikana.

Tutkielmassa on kéytetty kiytinnén esimerkkejda elektronisen kaupankidynnin
ostosagenteista. Sen vuoksi tisséd tutkielmassa on tapaustutkimuksen piirteitd. Jarvinen et

al. (1996) mukaan tapaustutkimus on empiirinen tutkimusote, joka tutkii timin paivin



ilmiotd sen todellisessa ympéristossa, kun ilmion ja kontekstin rajapinta ei ole selked, ja
jossa kéytetddn monia evidenssilihteitdi. Hyvonen et al. (1994) korostaa
tapaustutkimukselle ominaista kohteen tarkastelua sen luonnollisessa kontekstissa. Tassd
tutkielmassa Internet on tarjonnut hyvin mahdollisuuden tarkastella sekd tutkimuksen
kohdetta ettd sen ympéristod luonnollisessa kontekstissa. Luonteeltaan tutkielma on seka
kuvaileva ettd selittivd tapaustutkimus, silli sen tavoitteena on antaa yleiskuva
ostosagenttien merkityksestd elektronisessa kaupankdynnissd ja selittdd tutkittavaa
kohdetta ja siihen liittyvida mekanismeja. Tami tutkielma on luonteeltaan myds
syntetisoiva. Uusitalon (1991) mukaan tutkimus voidaan luokitella syntetisoivaksi
teoreettiseksi tutkimukseksi, jos siind yritetddn muodostaa kokonaiskuvaa yhdistelemalld

aiemmin erilaisia ja/tai yhteen sovittamattomia teorioita tai empiirisid havaintoja.

Jarvinen et al. (1996) mukaan tapaustutkimus mahdollistaa  useampien
aineistokeruumenetelmien kaytén. Se onkin erds tapaustutkimuksen vahvuuksista.
Yleisimmin kiytetyt tiedonkeruumenetelmit ovat kyselyt, haastattelut, havainnointi ja
kirjallisten materiaalien kéyttd. Tdmén tutkielman pédasiallisina tiedonkeruumenetelming
ovat olleet aikaisemmat tutkimustulokset ja julkaisut tutkittavasta aiheesta. Tutkittava aihe
on varsin uusi, joten aineistoa ei ole ollut paljon saatavilla. Tutkielmassa on erityisesti
hyddynnetty Yhdysvalloissa sijaitsevan maailmanjohtavan ohjelmistoagentteja tutkivan
MIT -teknillisen korkeakoulun (Massachusetts Institute of Technology) julkaisuja ja
tutkimusraportteja. Pioneereja agenttiteknologian tutkimus- ja kehitystydssd ovat olleet
Pattie Maes ja Robert Guttman, jotka molemmat tyoskentelevat MIT -teknillisessa
korkeakoulussa. Internet on lisdksi mahdollistanut uudenlaisia tiedonkeruun menetelmié.
Empiriaa on voinut etsid myds Internetistd ja tutkija on voinut kayttad erilaisia
havainnointitapoja tutkimustiedon etsimisessd, kuten esimerkiksi sivujen selailu
(havainnointi) sekd osallistuminen ostotapahtumaan (osallistuva havainnointi).
Havainnoinnin yhteydessd on kuitenkin tdytynyt ottaa huomioon havaintojen

subjektiivinen luonne.

1.3 Tutkielman viitekehys

Tamin tutkielman viitekehys perustuu Kettusen ja Fileniuksen (1998) elektronisen

kaupankdynnin malliin. Malli selventdd niitd tekijoitd, jotka ovat vaikuttamassa



elektroniseen kaupankdyntiin. Viitekehyksen taustalla ovat yleisesti elektroniseen
kaupankayntiin vaikuttavat tekijét, kuten lainsdddanto, sopimukset ja vallitsevat standardit.
Ensimmiiseltd mallin tasolta 16ytyy infrastruktuuri, joka tarjoaa fyysiset puitteet
elektroniselle kaupankdynnille. Tami taso siséltdd siis fyysiset kaapelit, reittimet, sillat,
modeemit ja palvelinkoneet. Tasolla kaksi ovat protokollat, joita kéytetdidn tiedon
siirtdmiseen, esittdimiseen ja salaukseen. Taso kolme on elektronisen kaupankdynnin
tukitaso. Se sisdltdd mahdollistavat elementit, kuten maksujéarjestelmit, joita neljinnen
tason sovellukset kayttdvit. Tasolta viisi 10ytyvit asiakkaan ominaisuudet, kuten

kulutustarpeet ja —tottumukset, ostovalmius ja —halukkuus.

Téssd  tutkielmassa tarkastellaan  ohjelmistoagenttien  vaikutusta  elektroniseen
kaupankdyntiin useiden mallin tasojen avulla. Tarkastelua on kuitenkin syyté rajata jollain
tavalla, ettei tutkielma menettdisi “punaista lankaa” ja jotta pystyttdisiin vastaamaan
tutkimusongelmaan. Ohjelmistoagentit voidaan sijoittaa tasolle nelja eli sovellustasolle
kyseisessi mallissa. Tutkielmassa selvitetddn millaisena  liiketoimintana
ohjelmistoagentteja pidetdin elektronisessa kaupankidynnissi. Tarkastelussa hyodynnetdin
Timmersin  (1998) luokittelua WWW-verkossa toimivista liiketoimintamalleista.
Ohjelmistoagentteja voidaan tarkastella lisdksi kolmannen tason eli tukitason avulla.
Ohjelmistoagentit voivat toimia itsendisindi WWW-verkossa, mutta suurelta osin
agenttiteknologiaa on sulautettu elektronisiin kauppapaikkoihin ja portaaleihin tukemaan
asiakaspalvelua. Tutkielmassa tarkastellaan suosituimpia portaaleja ja niiden kdyttimid
agenttitekniikoita. Agenttiteknologiaan liittyvid ongelmia ja tulevaisuuden kehityshaasteita
tarkastellaan tason kaksi eli protokollatason avulla. Tutkielmassa selvitetd&n muun muassa
merkkauskielestd johtuvia teknisid ongelmia. Viidenteen tasoon eli asiakastasoon tdssa
tutkielmassa keskitytdsn tutkimalla elektronisen kaupankiynnin ostosagenttien vaikutusta
kuluttajan ostoprosessiin WWW-verkossa. Apuna tarkastelussa kéytetddn esimerkkejd jo

toimivista tai teknologialtaan kehittyneimmisti ostosagenteista.



5) ASIAKASTASO |

Asiakkaan kulutustarpeet ja —tottumukset, ostovalmius ja -halukkuus
4) SOVELLUSTASO

Toteutetut palvelut eli myyntipisteet, sihkoiset lehdet, asiakkaiden
tukijarjestelmit, elektronisen luettelot jne.

3) TUKITASO

Maksujirjestelmit, tietokantaliittymét, tietovarastot, kauppapaikkajarjestelmat

2) PROTOKOLLATASO
HTTP, HTML, NNTP, SSL, PCT, salausmenetelmét

1) INFRASTRUKTUURITASO

Kaapelit, reittimet, sillat, modeemit, palomuurit

o

TAUSTA

Lains#idints, copyright-oikeudet, kansainvaliset sopimukset, kulttuurit ja
ostotottumukset

et —— e

KUVA 1. Kettusen ja Fileniuksen elektronisen kaupankdynnin viitekehys
(Kettunen et al. 1998, 142)

1.4 Tutkielman siséilto

Tutkielman ensimmaéisessi luvussa on selvitetty tutkielman taustaa ja keskeisid tavoitteita.
Lisdksi luvussa yksi on selvennetty tutkielmassa kiytettyja tutkimusmenetelmid ja
elektronisen kaupankiynnin viitekehysté, johon timi tutkielma pohjautuu. Luvussa kaksi
tarkastellaan elektronisen kaupankdynnin nykytilannetta. Tarkastelussa selvennetdén
elektronisen kaupankdynnin méaaritelmai sekd arvioidaan WWW-verkon kautta tapahtuvan
kaupankdynnin arvoa ja selvennetdin niitd hyotyjd ja ongelmia, joita elektroniseen

kaupankdyntiin vield tdnd pdivéna liittyy.

Luvussa kolme tutustutaan ohjelmistoagentteihin. Ohjelmistoagenttien tarkastelussa



selvennetdsn  ohjelmistoagentin  médritelmdd ja  ohjelmistoagentilta  vaadittavia
ominaisuuksia sekd luokitellaan ohjelmistoagentteja niiden toimintaympériston mukaan.
Luvussa neljd syvennetdin ohjelmistoagenttien tarkastelua elektronisen kaupankidynnin
ostosagentteihin ja niiden rooleihin. Tarkastelussa hyodynnetidn esimerkkejd jo toimivista

tai teknologialtaan kehittyneimmistd ostosagenteista.

Ostosagenttien vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen WWW-verkossa tarkastellaan luvussa
viisi. Luvussa tutustutaan Engel-Blackwell-Miniardin kehittelemién malliin kuluttajan
valinta- ja paiatoksentekoprosessista. Esimerkkien avulla selvennetddn niitd ostoprosessin
vaiheita, joita ostosagentit pystyvdt kayttdjin puolesta suorittamaan. Luvussa kuusi
esitetddn tutkielman kannalta tirkeimmét tulokset ja niiden merkitykset sekd esitetdén

jatkotutkimusaiheita.



2 ELEKTR ONINEN KAUPANKAYNTI WWW-VERKOSSA

Téssd kappaleessa esitelldan elektronisen kaupankidynnin nykytilannetta WWW-verkossa.
Aluksi selvitetddn, mitd elektronisella kaupankdynnilld tarkoitetaan. Lisdksi selvitetddn
WWW-verkon kautta tapahtuvan kaupankéynnin arvoa seki elektroniseen kaupankéyntiin

liittyvid hyotyjé ja ongelmakohtia, joita kuluttajat ja verkkokauppiaat kohtaavat.

2.1 Miti elektro nisella kaupankiynnillé tarkoitetaan?

Elektroninen kaupankéynti on usein médritelty suppeasti ostamisena ja myymisend siten,
ettd on korostettu vain tilaamista ja maksamista WWW-verkon kautta. Madrittely on
kuitenkin véihitellen laajenemassa kohti uusia liiketoimintamalleja, joissa yritys on
yhteydessé asiakkaisiin, toimittajiin ja muihin sidosryhmiin elektronisesti. Kalakota et al.
(1997) madritelméd elektronisesta kaupankdynnistd painottuu liiketoiminnan eri osa-

alueisiin, mutta se unohtaa kokonaan asiakasnikokulman:

= Kommunikaation ndkékulmasta elektroninen kaupankdynti voidaan nahdé tiedon,
tuotteiden, palveluiden ja maksujen vilittdmisend s@hkodisen tietoverkon

vilitykselld.

= Liiketoimintaprosessien nékékulmasta elektroninen kaupankédynti on teknologian

hy6dyntamisti litketapahtumien automatisoinnissa.

= Palvelundkokulmasta elektroninen kaupankiynti on tyokalu, jonka avulla
yritykset ja kuluttajat voivat vahentdd kustannuksia parantaen samanaikaisesti

tuotteiden laatua ja nopeuttaen palvelua.

= Tietoliikenteen nidkokulmasta elektroninen kaupankéynti tarjoaa mahdollisuuden
tuotteiden ja palveluiden ostamiseen ja myymiseen tietoverkoissa ja muissa

online-palveluissa.

Wigand (1997) on médritellyt elektronisen kaupankdynnin laajemmin. Hénen mukaan
elektronisella kaupankdynnilld tarkoitetaan informaatio- ja viestintiteknologioiden
hyddyntdmista liiketoiminnan arvoketjussa alusta loppuun. Nama liiketoiminnat voivat olla

sekd yritykseltd kuluttajalle suunnattuja transaktioita ettd kuluttajalta yritykselle
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suunnattuja transaktioita. Mikelinin mukaan (1998) elektronisen kaupankéynnin tarkastelu
tulisi ulottaa yhdestd yrityksestd koko kilpailevien ja tdydentdvien yritysten verkkoon eli

sahkoiseen litketoimintayhteiséon', joka yhdessi luo arvoa asiakkaalle ja sidosryhmille.

Kettunen ja Filenius (1998) ovat midritelleet elektronisen kaupankdynnin seuraavasti:
“Elektroninen kaupank#ynti on tietoverkkojen avulla kéytivdd liiketoimintaa.
Liiketoiminta sisdltdd palveluiden, tuotteiden ja informaation myymisen, maksamisen,
esittelemisen, markkinoinnin ja jakelun eri muodoissaan sekd teknologiat, jotka
mahdollistavat ndmé# tuotannot.” Kettusen ja Fileniuksen mééritelmé elektronisesta
kaupankéynnistd on johdettu liiketoiminnan nidkokulmasta, jossa teknologialla on vahva
rooli. He ovat kuitenkin tarkastelleet elektronista kaupankéyntid asiakkaan nikokulmasta

mairittelemilli asiakkaan kannalta tirkeit toiminnot.

Elektroninen kaupankiynti on siis syytd ndhdd yldkisitteend kaikille niille toiminnoille,
joita liiketoiminnassa yleenséd suoritetaan elektronisesti tietoverkon vélitykselld. Naiden
toimintojen tavoitteena on yrityksen nykyisen liiketoiminnan tehostaminen, kilpailuedun ja
kustannussaastéjen hankkiminen sekd uusien asiakkaiden ja liiketoimintamallien etsiminen
tietoverkkojen avulla. Elektronista kaupankdyntid tapahtuu monella liiketoiminnan
alueella. Suurin mielenkiinto elektronisen kaupankdynnin alueella on kohdistunut yritysten
vilisiin palveluihin sekd kuluttajapalveluihin. Tulevaisuudessa my®s julkinen hallinto tulee

yhi enemmin keskittdmaén julkishallinnon palvelujaan verkkoon.

2.2 Elektronisen kaupankiynnin nykytilanne

WWW-verkossa tapahtuva kaupankdynti on tulossa yhd merkittivimmaksi
liikketoiminnaksi niin yritysten kuin kuluttajienkin vilisissd liiketoiminnoissa. Useat
tutkimukset todistavat, ettd elektroninen kaupankiynti kasvaa kiihtyvaa vauhtia kaikkialla
maailmassa. Arviot verkkokaupan midrdstd vaihtelevat kuitenkin sen mukaan, onko

mukaan laskettu pelkistdsn kuluttajakauppa vai onko mukana myds yritystenvilinen

' Tillaista kilpailevaa ja tiydentivid yrityssysteemid kutsutaan usein termilli e-business
community eli EBC, suomeksi sdhkéinen liiketoimintayhteis6 eli SLTY tai yritysten ekosysteemi

(Mikelin et al. 1998).
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kauppa. Maailmanlaajuisesti on kuitenkin kyse varsin suurista rahoista verkkokaupan
osalta. Verrattaessa Suomea ja muuta Eurooppaa Yhdysvaltoihin elektronisen
kaupankdynnin alueella, Yhdysvallat on pari vuotta Eurooppaa edelli. WWW-
kaupankdynnin alueella kuluttajat ovat jo Yhdysvalloissa hyviksyneet verkkokaupan
normaalina ostostentekovilineend, ja yritystenviliseen liiketoimintaankin on syntynyt
paljon uusia yrityksid, jotka haastavat vanhemmat kilpailijansa. Nielsen Median
tutkimuksen (CommerceNet, 1999) mukaan Yhdysvalloissa on 92 miljoonaa Internet-
liittymé#n omistajaa, joista 28 miljoonan liittymén kautta on ostettu jo tuotteita tai palveluja

WWW-verkon kautta.

ECATT-tutkimuslaitoksen (Electronic Commerce and Telework Trends) mukaan
verkkokauppa on ollut arvioitua suurempaa Euroopassa. Vuosittain Euroopassa ostetaan
16,8 miljardilla dollarilla tuotteita ja palveluita WWW-verkon kautta. Volyymiltaan eniten
verkko-ostoksia Euroopassa tehddin Britanniassa, jossa elektronisen kaupankdynnin arvo
vuonna 1998 oli 5 miljardia dollaria. Britannian jilkeen eniten tuotteita ja palveluita
WWW-verkon kautta ostetaan Saksassa ja Ranskassa (Nua Internet Surveys, 1999).
Suomen Elektronisen Kaupankédynnin Yhdistys ry:n teettimén elektronisen kaupankdynnin
kuluttajabarometrin (1998) tulosten mukaan 6 prosenttia Suomen viestdstd eli 300 000
suomalaista oli jo ostanut tuotteen tai palvelun WWW-verkosta vuonna 1998. Saman
tutkimuksen mukaan reilu miljoona suomalaista kuuluu potentiaalisten verkkokaupan
asiakkaiden joukkoon, jos houkutteleva tuote olisi WWW-verkon kautta saatavilla.
Suomalaisten verkko-ostajien médréd on tutkimusten mukaan edelleen kasvussa. Tammi-
helmikuussa 1999 verkko-ostoksia tehneitd suomalaisia oli 325 000, helmi-maaliskuussa
heitd oli jo 349 000 ja maalis-huhtikuussa mairs oli noussut 407 000 (Suomen Gallup
Web, 1999). Keséllda 1999 arvioitiin, etti Suomessa kéytetddn kuukausittain noin 85

miljoonaa markkaa kaikkiin verkko-ostoksiin (Electronic Trade Tracking, 1999).

Berg et al. (1999) mukaan verkkokaupassa on yleensd helpointa myydé tuote, joka on
asiakkaalle entuudestaan tuttu, kohtuuhintainen eikd vaadi kokeilua ennen ostop#atosta.
Kuitenkin my®ds kalliin merkkituotteen myynti voidaan toteuttaa WWW-verkon kautta,
mikili asiakas luottaa tuotteen laatuun. Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi kalliit
merkkivaatteet ja kodinkoneet. Kuva 2 selventdd miten erilaiset kuluttajatuotteet soveltuvat

elektroniseen kaupankdyntiin. Toisaalta nihdd4in mikd on potentiaalisen asiakaskunnan
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vastaavuus tdméin hetken Internet-kdyttdjikuntaan nihden. Vaikka kuvio on tehty jo

vuonna 1996, niin sen suhteellinen vastaavuus ainakin y-akselin osalta lienee sdilynyt

entisenlaisena.
Suurd
CO-lovyl
Aot (" Ammatikirat  FC-ohjelmistot
Vamutuksot T ovniatotanvikksot
POTENTIAAUISEN Lainat Larjatavarat
ASIANASKUMMAN Kubutusehakironikia
VASTAAVUUS . Kulcat
TAMAN HETKEN Agunnot (
INTERNET-KAYTTAJA-
KUNTAAN NAHDEN ‘
Design T vaalent
Pomtaistavarss: Panviithistavarat
woteotiost 1eollisat elintarvikiooot
Véahdinon
-
Adhainen Korkea
TUOTTEIDEN JA PALVELUIDEN SOVELTUVUUS
ELEKTRONISEEN KANAVAAN

KUVA 2. Erilaisten kuluttajatuotteiden soveltuvuus elektroniseen kaupankiyntiin
(Hannus et al. 1996, 127)

Hannus et al. (1996) nikemystd kuluttajatuotteiden soveltuvuudesta elektroniseen
kaupankdyntiin vahvistaa Nielsen Median tutkimus (1999), jossa tarkasteltiin eniten
ostettuja tuoteryhmia WWW-verkossa. Tutkimustulosten mukaan 28 miljoonasta
yhdysvaltalaisesta WWW-verkon kautta ostoksen tehneestd kuluttajasta 9,2 miljoonaa
kuluttajaa osti kirjoja. Toiseksi ostetuimmat tuoteartikkelit olivat CD-levyt ja videot, joita
oli ostanut 7,2 miljoonaa yhdysvaltalaista kuluttajaa. Kirjojen ja CD-levyjen jilkeen

suosituimmat tuotteet olivat tietokoneet, vaatteet ja ohjelmistot.

2.3 Elektronisen kaupankiynnin hyédyt ja mahdollisuudet

Elektroninen kaupankdynti WWW-verkossa mahdollistaa monia hyotyjd sekd
verkkokauppiaalle ettd kuluttajalle. Hoffman et al. (1996) mukaan yrityksen saavuttamia
hyotyja voidaan tarkastella kolmena ryhméni: markkinointiviestinnillisind hyo6tyini,
jakeluhy6tyind sekd toiminnallisina hy6tyind. Markkinointiviestinndssdin yritys voi hyotyé

WWW-verkosta vilittdiméallda informaatiota yrityksestd ja sen tarjoamista tuotteista



13

potentiaalisille kuluttajille sekd sitouttamalla asiakkaansa Internetin vuorovaikutteisuutta
hyviéksikdyttden. Muita markkinointiviestinnillisid hyo6tyja ovat viestin kohdennettavuus,
viestin pysyvyys eli viesti on toiminnassa ympari vuorokauden ja viestin helppo ja nopea
muunneltavuus. Blattberg et al. (1991) mukaan markkinointikampanjat tehostuvat kahdella
tapaa: ensinnikin WWW-verkossa voidaan yhdistad paremmin eri
markkinointikampanjoita, toisaalta markkinointi tehostuu, koska sitd voidaan paremmin

“personoida” ja kohdentaa vain siiti kiinnostuneille.

Elektroninen kaupankiynti mahdollistaa myos edullisen jakelukanavan. Yritys voi hyotyé
jakelukustannusten vdhentymisestd useiden hyodykkeiden kohdalla, esimerkiksi
informaatiopalveluiden ja digitaalisten tuotteiden kohdalla. Lisdksi yritys voi hyotya
jakeluketjun lyhenemisestd. Yritys voi korvata myds osan jakelutoiminnoistaan asiakkaan
itsepalvelulla ja keritd tietoa asiakkaista. Toiminnallisia hy0tyjé, joita yritys voi WWW-
verkossa olevan liiketoiminnan kautta saavuttaa ovat ajan saisto, virheiden vdheneminen,
tietojenkiésittelyn yleiskustannusten viheneminen sekd pidemmaélld aikavililld yrityksen

kilpailukyvyn parantuminen (Hoffman et al. 1996).

WWW-verkossa toimivan liiketoiminnan avulla yritykselle avautuu mahdollisuus hankkia
tarkastikin radtiloidyille tuotteille suuri kuluttajapotentiaali. Yritys voi helpommin ja
nopeammin tavoittaa uusia kansainvilisid markkinoita. Sdhkoisessd ympéristossd voi myos
syntyd kokonaan uusia markkinoita ja markkinasegmentteji. WW W-verkon kautta voidaan
saavuttaa potentiaalisia asiakkaita, jotka eivdt osta muista myyntikanavista (Berg et al.
1999). WWW-verkko tarjoaa lisdksi merkittivin edun asiakaspalveluun: online-
transaktioilla asiakasta voidaan palvella huomattavasti nopeammin kuin perinteisilld
menetelmilld (Auger et al. 1997). WWW-verkon avulla on mahdollista toteuttaa ratkaisuja,
jotka aikaisemmin ovat olleet mahdottomia, vaikeita tai ainakin erittdin kalliita. WWW-
verkko tukee lisdksi muita asiakaspalvelukanavia ja vapauttaa tydvoimaa

henkilokohtaiseen asiakaspalvelutyohon.

WWW-verkossa  toimivan liikketoiminnan  avulla on  mahdollista  alentaa
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transaktiokustannuksia'. Huolella suunniteltu kauppapaikka auttaa asiakasta huolehtimaan
tilauksesta ilman, ettd ketién tarvitsee palkata suoraan asiakaspalveluun. Yksi elektronisen
tilausjarjestelmén eduista on viadrinkdsitysten tai niin sanottujen inhimillisten virheiden
vélttdminen. Automatisoiduilla maksujérjestelmilld asiakkaan vastikkeet siirtyvat

automaattisesti yrityksen tilille ja luottotappioilta véltytdan.

Kuluttajan n#kokulmasta WWW-verkon vahvuuksia ovat suuren informaatiomédréin
saatavuus, valintakadyttdytymisen etsintimekanismien tehostuminen sekd
valintamahdollisuuksien lisdéntyminen. Kettunen et al. (1998) mukaan kuluttajan kannalta
pidemmén tidhtdimen hyodyiksi ndhdddn palvelun laadun parantuminen, mahdollisuus
vaihtoehtoiseen asiointitapaan, uusien lisdpalveluiden syntyminen, mahdollisuus hankkia
“personoituja” tuotteita ja palveluita sekd toimitusaikojen lyhentyminen ja hintojen
aleneminen. Verkkokauppiaan ja kuluttajan hyodyt eivét ole vastakkaisia, vaan ne ovat
sidoksissa keskenddn. Taulukossa 3 on havainnollistettu ndiden kahden nikékulman

keskindistd riippuvuutta ja molemminpuolista hy6tya.

' Kustannuksia, jotka syntyvit kaupankdynnisti. Transaktiokustannukset syntyvit patosin

rajoitetun rationaalisuuden, opportunismin, markkinoiden epidvarmuuden tai tuotannontekijoiden

spesifiyden johdosta (Pant et al. 1996)
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TAULUKKO 3. WWW-verkon tarjoamat hyodyt palveluntarjoajalle ja kuluttajalle

HYOTY VERKKOKAUPPIAALLE HYOTY KULUTTAJALLE
Globaali markkina-alue Valintamahdollisuuksien kasvu
Kilpailukyvyn parantuminen Palvelun laadun parantuminen
Suuri kuluttajapotentiaali tarkasti “Personoituja” tuotteita ja palveluita

raataloidyille tuotteille

Jakeluketjujen lyhentyminen Toimitusaikojen lyhentyminen
Kustannussaistot Hinnanalennukset
Uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle Uusia palveluita ja tuotteita

Vaikka kuluttajan on entistd helpompi saada tietoa eri tuotteista ja myyjistd sekd hoitaa
tilauksia ja maksusuorituksia elektronisesti, on kuluttaja kuitenkin edelleen mukana
jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Kuluttaja on siis vastuussa tarvittavien tuote- ja
myyjatietojen kerddmisestd ja ymmartdmisestd. Kuluttajan tiytyy tehdd paatoksid myyjien
ja tuotteiden vaililla ja lopulta tdyttdd osto- ja maksutiedot. Mitd suuremmat ovat
verkkopalveluiden ja elektronisen kaupankdynnin markkinat, sitd suurempi mééré verkossa
on tietoa yrityksisti ja tuotteista. Kuluttajan on siten ilman agenttiteknologian sovelluksia
vaikea 10ytdd hiénen tarpeisiinsa soveltuvia tuotteita oikeista kauppapaikoista. Kasvava
tietom#drd on luonut kysynnin digitaalisille apuvilineille, joilla kuluttajien toimintaa

WWW-verkossa voidaan helpottaa.

2.4 Yhteenveto

Téssé luvussa on kuvailtu elektronisen kaupankdynnin nykytilannetta. Keskeisend
tavoitteena on ollut osoittaa WWW-verkon kasvava merkitys tuotteiden ja palvelujen
myynti- ja markkinointikanavana. Elektroninen kaupankédynti on mahdollistanut yritysten

litketoiminnan tehostamisen, kilpailuedun ja kustannussddstéjen hankkimisen seki uusien
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asiakkaiden ja liiketoimintamallien etsimisen tietoverkkojen avulla. Kuluttajille Internet on
tarjonnut nopean, vaivattoman sekd edullisen tavan ostaa tuotteita ja palveluita WWW-

verkon kautta.

Tietom#dra Internetissd kasvaa kuitenkin koko ajan. Kuluttajan on siten yhd vaikeampi
loytda oikeaa ja luotettavaa tietoa. Ostopddtoksid tehdessddn kuluttaja joutuu usein
tyytymédn ratkaisuun, joka tdyttdd vain tuotteelle asetetut vahimmdéisvaatimukset.
Hakukoneiden  ja  #dlykkdiden  ostosagenttien  hyodyntdminen  elektronisessa
kaupankidynnissd vaikuttaa ratkaisevasti tihin ongelmaan. Kuluttaja voi ostosagentteja
kayttdmalld automatisoida monia ostoprosessin vaiheita WW W-verkossa. Kuluttaja pystyy
esimerkiksi etsimdin tuote- ja myyjitietoja nopeasti ja vaivattomasti sekd tehdé vertailuja
niiden vililld. Kehittyneimmit ostosagentit pystyvit jopa neuvottelemaan kiyttdjansi

puolesta kauppaehdoista.
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3 OHJELMISTOAGENTIT UUTENA
LIIKETOIMINTAMALLINA WWW-VERKOSSA

Téssd kappaleessa tarkastellaan ohjelmistoagentteja elektronisen kaupankdynnin uutena
liiketoimintamallina. ~ Tarkastelu  pohjautuu  Timmersin ~ (1998)  luokitteluun
liiketoimintamalleista WWW-verkossa niiden innovaatioasteen ja niihin liitettdvien
toimintojen suhteen. Aluksi kuitenkin selvitetdan, mitd ohjelmistoagentilla tarkoitetaan,

miti ominaisuuksia ohjelmistoagentilta vaaditaan ja miten ohjelmistoagentteja luokitellaan.

3.1 Mité ohjelmistoagentilla tarkoitetaan?

Ohjelmistoagenteista ei ole olemassa mitdin yleisesti hyviksyttyd ja vakiintunutta
médritelmas. Yleensd ohjelmistoagentti on médritelty eri tavoin eri yhteyksissd riippuen
agenttiteknologian asteesta ja kéyttotarkoituksesta. Russell et al. (1995) on mdéritellyt

ohjelmistoagentin seuraavasti:

"An agent is anything that can be viewed as perceiving its environment

sensors and acting upon that environment through effectors.”

Russell et al. madritelmd ohjelmistoagentista ei selvenni, miten ohjelmistoageniti eroaa
tavallisesta ohjelmistosta, eikd se méairittele agentin toimintaympiristd riittdvan tarkasti.
Maes et al. (1995) on maéiritellyt sekd ohjelmistoagentin etti sen toimintaympéariston

tarkemmin:

“Autonomous agents are computational systems that inhabit complex
dynamic environment, sense and act autonomously in this environment, and

by doing so a realize a set of goals or tasks for which they are designed.”

Maes et al. madritelméi korostaa ohjelmistoagentin itsendisyytti sille maérittyjen tehtivien
suorittamisessa  sekd  toimintaympériston = monimutkaisuutta ja  dynaamisuutta.
Obhjelmistoagentin itsendisyyttd pidetdisnkin yhteni ominaisuutena, joka erottaa sen
tavallisesta ohjelmistosta. Wooldridge et al. (1995) on maééritellyt Maes et al. tavoin

ohjelmistoagentin sen ominaisuuksien mukaan seuraavasti:
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“An agent is a hardware or software-based computer system that enjoys the

Jfollowing properties: autonomy, social ability, reactivity and pro-activiness.”

Wooldridge et al. miiritelmdn mukaan ohjelmistoagentin ominaisuuksiin kuuluvat
autonomisuus, sosiaaliset kyvyt, vaikuttamiskyky sekd ennakointikyky. Madritelma
selventdd my0ds ohjelmistoagenttien toimintaympéristéd. Toisin sanoen ohjelmistoagentit
toimivat joko tydasemapohjaisesti tai ovat osana ohjelmistoja. Caglayan et al. (1997) on
puolestaan maéritellyt agentin ohjelmistoksi, joka suorittaa kayttdjéan valtuuttamia tehtavia
itsendisesti. Tam# madritelmd voidaan sanoa toisin niin, ettd ohjelmistoagentti on
henkilékohtainen apulainen (Personal Assistant), joka tekee toitd kdyttdjansd puolesta.
Tyypillisia agentin suorittamia tehtdvid ovat automaatio (toistuvien tehtdvien
suorittaminen), ri#tdlointi (tietojen valikointi), ilmoittaminen (tapahtumista kertominen),
oppiminen (oppii kédyttdjin toimintaa), opettaminen (valmentaa kiayttdjaa tilanteen

mukaan) ja viestien vilitys.

Tassd  tutkielmassa kiytetddn termid ohjelmistoagentti tarkoittamaan kaikkia
agenttiteknologian sovelluksia ja elektronisen kaupankdynnin puolella ohjelmistoagenteista
kaytetddn nimitystd ostosagentit (Shopping Agents). Moukas et al. (1998) mukaan
ostosagentit ovat “personoituja”, jatkuvasti toimivia ja puoliautomaattisia, toisin kuin
perinteiset ohjelmistoagentit. Ndméd ominaisuudet mahdollistavat sen, etti ostosagentit
pystyvit suoriutumaan tehtdvistd, jotka niiden tulee suorittaa kiyttdjinsd puolesta

elektronisessa kaupankdynnissa.

3.2 Ohjelmistoa gentin ominaisuudet

Yleensd ohjelmistoagentin kriteerind on pidetty sen autonomisuutta. Téllé tarkoitetaan, ettd
ohjelmistoagentin tulee pysty4 toimimaan itsendisesti ilman ettd kéyttdjén tarvitsee neuvoa
ja antaa ohjeita tehtdvén suorittamiseksi. Caglayan et al. (1997) on médritellyt seuraavat

vihimmaisominaisuudet, joita ohjelmistoagenteilla voidaan katsoa olevan:

= kyky suorittaa sille annettuja tehtavia,
® perusviestintitaidot,

= itsendisyys,
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* valvontakyky,
» vaikuttamiskyky sekd
= Alykkyys.

Jotta ohjelmistoagenteista olisi hy6tyd, tulee niiden osata tehdd kéyttdjan hyvaksymid ja
madrddmid tehtdvid. Namd tehtdvit voivat liittyd esimerkiksi tiedon hakemiseen eri
lahteisti, tarjouspyynnon tekemiseen tai tuotetietojen vertailuun eri ostospaikkojen valilla.
Ohjelmistoagentilta  vaaditaan  lisdksi  perusviestintitaitoja, jotta se  pystyy
kommunikoimaan kayttdjansd kanssa saadakseen ohjeet tehtdvidnsd sekd raportoimaan
kayttajélle tehtavien etenemisestd. Ohjelmistoagentin itsendisyys puolestaan merkitsee, ettd
agentti kykenee toimimaan itsendisesti ilman ettd kdyttdja puuttuu sen toimintaan muuten
kuin valtuutuksella. Ohjelmistoagentin vahimma&isominaisuuksina edellytetisin edelleen
valvonta- ja vaikuttamiskykyd. Niiden ominaisuuksien avulla ohjelmistoagentti osaa
valvoa ja vaikuttaa toimintaympéristdssdan pystydkseen suorittamaan sille annetut tehtévét
itsendisesti. Lisaksi ohjelmistoagentin dlykkyys tulee vahintdén olla sellainen, ettd agentti

kykenee tulkitsemaan valvomansa tapahtumat.

Agenttiteknologian kehittyessd ovat ohjelmistoagenttien ominaisuudet lisdéntyneet.
Parhaillaan ohjelmistoagentit kykenevit keskustelemaan ja olemaan yhteistydssd muiden
ohjelmistoagenttien kanssa ja lilkkumaan itsendisesti paikasta toiseen toteuttaakseen
tehtavansd. Kehittyneimmistd ohjelmistoagenteista kiytetidn usein nimitystd “dlykkddt
ohjelmistoagentit” (Intelligence Agents). Hermansin (1997) ja Etzioni et él. (1995)
mukaan kehittyneimpien ohjelmistoagenttien ominaisuuksia ovat muun muassa seuraavat

ominaisuudet;

= liikkuvuus,

rajoitteiden noudattaminen,

» rationaalisuus,

oppimiskykyisyys ja

suodatuskyky.

Ohjelmistoagentin litkkkuvuudella tarkoitetaan, etté agentti kykenee itsendisesti litkkumaan

paikasta toiseen toimintaympéristéssddn ja neuvottelemaan muiden ohjelmistoagenttien
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kanssa. Liikkuva agentti (Mobile Agent) mahdollistaa erittdin dynaamisen toiminnan, ja
siksi se soveltuukin hyvin elektronisen kaupankdyntiin. Liikkuvia agentteja on
hyddynnetty esimerkiksi sijoitussalkkujen hallinnassa, joissa nopealla toiminnalla on
tirked merkitys paitoksid tehtdessd. Ohjelmistoagentteja, jotka eivét pysty itsendisesti
lilkkumaan WWW-verkossa, kutsutaan kiinnitetyiksi agenteiksi (Stationary Agents).
Néiden agenttiteknologioiden heikkoutena on se, ettd ne ovat sidottuja tiettyyn

jérjestelmadn, jonka kautta he joutuvat suorittamaan heille annetut tehtiavat (Lange, 1999).

Kehittyneempien ohjelmistoagenttien tulee noudattaa rajoitteita, joita kayttdja on agentille
antanut. Rajoitteet tarkoittavat arvoja, jotka voivat liittyd tuotteen hintaan tai muihin
ominaisuuksiin. Kehittyneen ohjelmistoagentin ominaisuuteen liittyy liséksi kyky
suodattaa ja arvioida tietoa sekd kayttdjaltd saatuja ohjeita. Ohjelmistoagentti, joka on
saanut kayttdjaltd tavoitteiden vastaisia ohjeita, ei tule ajattelemattomasti hyviksyd ja
suorittaa niitd. Ohjelmistoagentin tulee esimerkiksi tarkistuskysymyksilld varmistaa, ettd

kayttdja ymmartdd, mitd hin haluaa agentin todella tekevin.

Alykids ohjelmistoagentti toimii rationaalisesti eli se pyrkii saavuitamaan kiyttdjan
asettamat tavoitteet eikd estd niiden syntymistd. Esimerkiksi jos kéyttdjén tavoitteena on
16ytaa tuotteelleen ostaja, rationaalinen agentti toimii sen mukaisesti, ettd tavoite toteutuu
ehtojen mukaisesti. Kehittynyt ohjelmistoagentti on myds oppimiskykyinen. Se oppii
omista kokemuksistaan toimintaympéristossd liikkuessaan sekd ennen kaikkea se oppii
kéyttdjan tapoja. Hyodyntamalld oppimistaan ohjelmistoagentti pystyy rationalisoimaan ja
helpottamaan kéyttdjén toimintaa. Oppiva ohjelmistoagentti hankkii taitonsa kolmesta
lahteestd. Kayttdjansd kanssa kommunikoiva agentti oppii tarkkailemalla kayttdjad ja
hénen toimintaansa viikkojen tai kuukausien ajan tunnistamalla sd&nnoéllisesti toistuvia
kayttaytymismalleja ja ehdottomalla niiden automatisointia. Jos esimerkiksi
sdhkopostiagentti huomaa kayttdjéan tallentavan tietystd osoitteesta tulevan sdhkopostin
osoitteen aina samaan hakemistoon, agentti ehdottaa timén toiminnan automatisoimista
jatkossa. Ohjelmistoagentti voi oppia myds kiyttdjan palautteesta, jos kayttdja et

esimerkiksi hyviksy agentin suosituksia tai se voi oppia kayttdjan esimerkista.
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3.3 Ohjelmistoa genttien luokittelu toimintaympériston mukaan

Agenttiteknologiaa késittelevéssd kirjallisuudessa ja tutkimuksissa ohjelmistoagentteja on
luokiteltu monin eri tavoin. Luokittelujen erilaisuus vaihtelee sen mukaan, mistd
ndkokulmasta agenttiteknologiaa tarkastelee. Ohjelmistoagentteja on luokiteltu esimerkiksi
niiden toimintaymparistdjen mukaan (tydasemassa toimiva agentti, Internetissd toimiva
agentti, Intranetissa toimiva agentti), niiden suorittamien tehtdvien mukaan (suositteleva
ostosagentti, ilmoitusagentti, tiedonhakuagentti ja niin edelleen) tai agenttien
ominaisuuksien mukaan (liikkuva agentti, kiinnitetty agentti). Toisena syynd
ohjelmistoagenttien erilaiseen luokitteluun voidaan n#hdd agenttiterminologian

kehittymattdmyys — samasta asiasta puhutaan usein eri termeilla.

Téssd tutkielmassa ohjelmistoagenttien luokittelun pohjaksi olen valinnut Caglayanin ja
Harrisonin (1997) luokittelun, joka jakaantuu kolmeen ryhméin sen mukaan, toimiiko
ohjelmistoagentti Internetissa, Intranetissi vai tydbasemassa. Caglayan et al. (1997) mukaan
ohjelmistoagentit voidaan jakaa kolmeen ryhmadn: tydasema-agentteihin (Desktop
Agents), Internet-agentteihin (Internet Agents) ja Intranet-agentteihin (Intranet Agents).
Tyodasema-agentit helpottavat ja tukevat kayttojérjestelmén, kayttoliittymén ja sovelluksen
kayttod. Esimerkiksi Windows 95 -kiyttoliittymén SystemAgent toimii taustalla ja tekee
erilaisia rutiineja kiyttdjan madrittelemin vélein. Internet-agentteja ovat muun muassa
hakukoneet, palvelinagentit, jotka toimivat tietyssd palvelimessa ja tarjoavat palveluja
kéyttdjille. Samanlaisia agentteja voi toimia myos Intranetissd. Lisdksi Intranet-agentteja
voivat olla erilaisia teknisid tehtdvid suorittavat agentit, kuten yhteisty6td ja
liikketoimintaprosesseja tukevat agentit, seké tietokantojen kiyttéd tukevat ja resurssien

hallintaa tukevat agentit.

Tédssd tutkielmassa keskitytddn Internetissd toimiviin ohjelmistoagentteihin ja sielld
erityisesti elektronisen kaupankdynnin ostosagentteihin. Elektronisen kaupankdynnin
ostosagentteja luokitellaan niiden suorittamien tehtdvien mukaan luvussa 4.1. Caglayan et
al. (1997) on jakanut Internetissé toimivat agentit viiteen ryhméén, jotka ovat:

* tiedonhakuagentit,

* tiedonsuodatusagentit,

= ilmoitusagentit,
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= liikkuvat agentit ja
= palveluagentit.

Tiedonhakuagentin (Web Search Agents) avulla kayttdja voi hakea esimerkiksi sanahaun
perusteella tarvitsemaansa tietoa nopeasti ja vaivattomasti. Tiedonhakuagentti etsii
kéyttdjan antaman haun perusteella www-osoitteet, joissa késitellddn haussa médriteltya
kayttdjan kannalta kiinnostavaa asiaa. Yksi Internetin tunnetuimmista agenttiteknologiaan
perustuvista tiedonhakukoneista on Altavista (1999). Nykyiset tiedonhakuagentit
kykenevit etsimddn tietoa useilla tavoilla. Esimerkiksi Altavistassa yhdistyy kolme
padhakutapaa eli indeksi-, hakemisto- ja kysymys-vastaus-haut. Viimeksi mainittujen on
todettu auttavan erityisesti niitd k#yttdjid, joiden on muutoin vaikea saada hakutulosten
méarad pienemmaiksi. Altavistan avulla voi myos etsid kuvia Internetistd. AltaVista Photo
Finderissa on tiedot yli 10 miljoonasta kuvasta, joihin sisdltyy mustavalko- ja virikuvia,

piirroksia ja muuta kuvitusmateriaalia.

Tiedonsuodatusagentti (Information Filtering Agent) eroaa tiedonhakuagentista siind, etti
se etsii kayttdjad kiinnostavia asioita useista eri lahteistd ja tarjoaa ne kéyttdjalle valmiina
tekstimuotona eikd pelkéstddn osoita kdyttdjalle www-osoitetta, josta tieto 16ytyy. Monet
virtuaaliyhteisot, kuten duuni.net (1999), hy6dyntivdit tiedonsuodatusagentteja
muodostaessaan yhteison jésenistd kiayttdjaprofiileja. Esimerkiksi Duuni.netissd kayttdja
maédrittelee ne aihepiirit, joista hdan on kiinnostunut ja joista hdn haluaa informaatiota.
Tiedonsuodatusagentti voi muodostaa kayttajaprofiilin myos sen perusteella, kuinka kauan
kayttdja on viipynyt kussakin kéymassdan www-sivulla ja niiden www-sivujen perusteella,
joissa kiyttdja on vieraillut eniten. Tiedonsuodatusagenteista hyotyvat sekd kayttdja ettd

palveluntarjoaja WWW-verkossa.

Kolmas Internetisséd toimiva ohjelmistoagentti on ilmoitusagentti (Notification Agent).
Ilmoitusagentit voivat olla osana ty6asemaa, kuten esimerkiksi SmartBookmarks, mutta
usein ne ovat palvelinpohjaisia ohjelmia. Ilmoitusagentit ilmoittavat kayttdjalle tarkeistd
asioista, kuten syntymépaivistd ja lomista. Kayttdja voi antaa kaskyn agentille, ettd sen
tulee ilmoittaa, jos tietyillda www-sivuilla tulee muutoksia tai jos jostakin asiasta tulee

lisdtietoa.
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Neljannen Internet-agenttiryhmin muodostavat liikkkuvat agentit (Mobile Agents), jotka
ovat kehittyneimpia ohjelmistoagentteja. Liikkuvat agentit eiviit ole sidottuja mihinké4n
tiettyyn jirjestelmdén, vaan ne voivat vapaasti lilkkkua WWW-verkossa seka
kommunikoida ja neuvotella muiden agenttien kanssa. Erityisesti elektronisen
kaupankdynnin alueella liikkuvista agenteista on hyétyéd. Sijoitussalkkujen hallinnassa ja
agenttien vilisissi neuvotteluissa litkkuvat agentit tuovat kayttdjille etuja. Vaikka
Caglayan et al. (1997) on luokitellut liikkuvat agentit omaksi ryhmékseen, voidaan
ohjelmistoagenttien liikkuvuutta pitid myos kehittyneimpien ohjelmistoagenttien

ominaisuutena.

Viides Internet-agenttiryhmi Caglayan et al. (1997) mukaan ovat palveluagentit (Service
Agents), jotka suorittavat kiyttijan puolesta monia tehtivid. Palveluagentteja ovat muun
muassa elektronisen kaupankdynnin ostosagentit ja rahoitusagentit (Financial Service
Agents). Rahoitusagentteja kiytetdan tind pdivand hyvin usein sijoitussalkun hallinnassa.
Rahamarkkinoiden kansainvalistymisen my6td on sijoituskohteiden méadrd kasvanut
rdjahdysmiisesti. Kukaan sijoittaja ei kykene seuraamaan kaikkia mahdollisia
porssiosakkeita maailmassa, mutta agentteja voidaan soveltaa portfolioiden hallintaan
erinomaisesti. Rahoitusagentit voivat reaaliaikaisesti seurata kurssien kehittymisti vaikka
joka mantereella. Agenttien edut tulevat ndkyviin silloin, kun osakkeiden osto ja
myyntireaktioiden on oltava nopeita. Elektronisen kaupankdynnin puolella ostosagentit
suorittavat kuluttajan puolesta monia ostoprosessiin siséltyvid tehtdvid, kuten tuote- ja
myyjitietojen etsinndn ja vaihtoehtojen vertailun sekd tarvittaessa ostosagentit
neuvottelevat kauppaehdoista. Ostosagentteja voidaan edelleen luokitella sen mukaan, miti

tehtdvid ne suorittavat kuluttajan ostoprosessissa.

3.4 Ohjelmistoa gentit lisdarvopalveluja tuottavina liiketoimintoina

Alexei Hanin (1999) on pro gradu —tutkielmassaan késitellyt elektronisen kaupankidynnin
liiketoimintamalleja. Haninin mukaan toimivien liiketoimintamallien puutetta pidetdin
usein elektronisen kaupankdynnin esteend. Yrityksilld on usein vaikeuksia tehdd oikeita
paatoksida verkkoliiketoiminnan suhteen. Useimmiten kysymykset koskevat sopivien
tuotteiden, yhteistybkumppaneiden sekd jakelukanavien valintaa. Talld hetkelld

elektronisesta kaupankdynnisti 16ytyykin liiketoimintamalleja, joissa on seka vanhojen ettd
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uusien mallien piirteitd. Internet luo kuitenkin kokonaan uusia liiketoimintamalleja, joista
esimerkkeja ovat ohjelmistoagentit ja portaalit. Elektronisessa kaupankidynnissi tapahtuvaa
agenttiteknologiaan perustuvaa liiketoimintaa voidaan tarkastella Timmersin (1998)
luokittelun perusteella. Han on luokitellut Internetissd toimivat liiketoimintamallit
yhteentoista kategoriaan. Kuten kuva 4 osoittaa, liiketoimintamallit on jirjestetty
nelikenttdsn sen mukaan, mikéd niiden innovaatioaste ja niihin yhdistettivien toimintojen
midrd on. Osa Timmersin luokittelemista liiketoimintamalleista on enemmén
transaktiopainotteisia, osa tarjoaa lisdarvopalveluja ja osa taas muodostaa elektronisen

kaupankéynti- ja yhteistyGympériston.
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KUVA 4. Liiketoimintamallit elektronisessa kaupankdynnissd (Timmers 1998, 7 )

Lisaarvopalveluja tarjoavia liiketoimintamalleja elektronisessa kaupankédynnissd ovat
Timmersin luokittelun mukaan Trust Services, Value Chain Service Providers sekid Info
Brokerages. Ominaista niille liiketoimintamalleille on niiden korkea innovaatioaste.
Heikkoutena lisdarvopalveluja tarjoaville liiketoiminnoille on nithin liitettivien
toimintojen vahiisyys. Trust Services -liiketoimintamalleista esimerkkind ovat pankit,
jotka muodostavat merkittdvin osan elektronisen markkinapaikan infrastruktuurista.
Lisdarvopalveluja tuottavassa (Value Chain Service Provider) liiketoimintamallissa
tarjotaan normaalisti useampi lisdarvopalvelu (logistiikka, varastointi) tai yritys voi olla
erikoistunut kapealle osaamiselle, jolloin se tarjoaa vain yhtid lisdarvopalvelua. Info
Brokerage -liiketoimintamalli perustuu agenttiteknologian hyddyntdmiseen WWW-

verkossa. Yh# useammat elektroniset kauppapaikat ja portaalit hyodyntavit
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ohjelmistoagentteja tarjotakseen asiakkailleen lisdarvopalveluja. Esimerkiksi ostosagentit
pystyvit suorittamaan monia ostoprosessin vaiheita kuluttajan puolesta. Heikkoutena on
kuitenkin se, ettd kuluttaja ei pysty ostosagenttien kautta suoraan ostamaan tuotetta ja
maksamaan sitd. Sen sijaan ostosagentit ohjaavat kuluttajan sen kauppiaan WWW-sivuille,

joka tarjoaa sopivimman tuotteen tai palvelun kuluttajan antamien kriteerien perusteella.

Timmersin luokittelun mukaan transaktiopainotteisia liiketoimintamalleja ovat E-Shop, E-
Procurement, E-Mall ja E-Auction. Naille liiketoimintamalleille on ominaista, ettd niiden
innovaatioaste ei ole niin korkea kuin lisdarvopalveluja tarjoavilla liiketoimintamalleilla,
mutta nithin voidaan liittdd useampia toimintoja, jotka mahdollistavat kaupankdynnin
WWW-verkossa. E-Shop tarkoittaa tuotteiden valmistajan tai jakelukanavan véliportaan
yllapitimaa WWW-palvelua, joka keskittyy tuotteiden myyntiin ja markkinointiin. E-
Procurement on yritysten vélinen sovellus, jossa yhteisid toimintoja on automatisoitu
esimerkiksi laajennetun intranetin tai extranetin avulla. E-Auction edustaa perinteistid
huutokauppakonseptia, joka on siirretty tietoverkkoon. Perinteisten
huutokauppatoimintojen liséksi elektronisessa huutokaupassa tarjolla on usein muita
lisdarvopalveluja. E-Mall on useiden pienten yritysten yhteinen liiketoimintapaikka
WWW-verkossa. Kaikki kauppiaat 10ytyvdt saman WWW-osoitteen alta ja joissain

tapauksissa asiakastietokanta on kaikille kauppiaille yhtendinen.

Virtual Community, Collaboration Platforms, Third Party Marketplace ja Value Chain
Integrator muodostavat kehittyneimmén elektronisen kaupankdynti-  ja
yhteistyoympariston WWW-verkossa. Niiden litketoimintamallien innovaatioaste on
korkea sekd liiketoimintamalleihin on mahdollista sisallyttdd useita toimintoja.
Virtuaaliyhteiséon ideana on luoda keskitetty markkinapaikka, joka tarjoaa jdsenille
johonkin aihepiiriin liittyvda informaatiota ja palveluita. Oleellista ndille yhteisoille on
vuorovaikutteisuus jasenten kesken. Jasenille lisdarvoa luodaan erityisesti muiden jasenten
luomalla siséllolla. Collaboration Platforms -liiketoimintamalli soveltuu erityisesti
yritysten véliseen kauppaan ja yhteistoimintaan, jossa pyritddn saavuttamaan kilpailuetua
koko yritysjoukolle muun muassa tutkimus- ja kehitystyon tehostamisella. Third Party
Marketplace —liiketoimintamallissa markkinointi on ulkoistettu kolmannelle osapuolelle,
joka voi olla markkinointiin erikoistunut yritys tai lisdarvopalveluja tarjoava viliporras

jakeluketjussa. Value Chain Integrator -liiketoimintamalli yhdistdad useita toimintoja seké
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hyodyntdd informaatiokulun hallintaa. Oleellista tidssd liiketoimintamallissa on niiden

toimintojen suorittaminen arvoketjussa, jotka yritykselld on hoidettavana.

Timmersin luokittelu, joka sisiltdd kuluttajakaupan lisiksi yritysten seké kuluttajien vélisid
kaupankéynnin liiketoimintamalleja, on kattava katsaus eri liiketoimintamalleihin ja niihin
osapuoliin, joita elektronisessa kaupankdynnissd tarvitaan. Liiketoimintamallit ovat
kuitenkin jatkuvasti muuttuvia WWW-verkossa. Tutkimus- ja kehitystyon johdosta monet
mallit voivat lisétd innovaatiotasoaan ja niihin voidaan lisitd uusia toimintoja. Esimerkiksi
ohjelmistoagentit ovat liiketoiminnaltaan merkittdvid keksintdja innovaatioasteeltaan,
joiden hy6dyntdminen elektronisessa kaupankdynnissé rajoittuu niihin toimintoihin, joihin
tdimédn hetkinen teknologia antaa mahdollisuuden. Elektronisen kaupankdynnin
ostosagenttien avulla kuluttaja pystyy etsimdin tietoa tuotteista ja palveluista sekd
vertailemaan eri vaihtoehtoja ja mahdollisesti neuvottelemaan kauppaehdoista. On
mahdollista, ettd tulevaisuuden agenttiteknologia mahdollistaa  ostosagenttien
hyodyntdmisen tavaran tai palvelun ostotapahtumassa ja maksamisessa. Talléin
ohjelmistoagentteihin perustuvat liiketoiminnot voidaan nostaa mukaan kehittyneimpiin
elektronisen kaupankdynnin liiketoimintoihin. Timmersin luokittelun perusteella
ohjelmistoagentit ovat kuitenkin vield lisdarvopalveluja tuottavia liiketoimintoja WWW-

verkossa.

3.5 Portaalit ag enttiteknologian hyédyntijini

Parhaiten WW W-verkossa agenttiteknologiaa ovat hyédynténeet portaalit. Erityisesti viime
vuosina suosituimmat portaalit ovat ostaneet itselleen ohjelmistoagentteja ja liittineet ne
osaksi kokonaispalvelua tarjotakseen Kkayttdjille lisdarvopalveluja. Portaali-késitettd
kaytetddn varsin monissa eri merkityksissd. Wilemanin (1999) mukaan portaali on WWW-
verkossa toimiva aloitussivu, jonka kautta siirrytddn muihin portaaliin liitettyihin
palveluihin. Médritelmé voidaan sanoa toisin niin, ettd portaali toimii sisddnkdyntind tai
porttina, jonka kautta palveluntarjoajat ja Internetin kayttdjat tavoittavat toisensa. Berg et
al. (1999) mukaan portaali kokoaa suuria kdyttdjamaarid joko suuresta kayttédjayleisostd tai
kohdennetuista kayttdjistd, joita yhdistdvdt yhteiset mielenkiinnon kohteet. Portaalia
voidaan siten pitdd tietotekniikka-, media- ja telealojen konvergenssin mallina, joka

yhdistdi erilaisia palveluja, jotka ovat suunnattuja tietyille asiakassegmenteille.
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Internetin hyddyntdmisen alkuvaiheessa portaalit toimivat 1dhinnd hakukoneina, jotka
myShemmin kehittyivat hakemistoiksi tarjoten laajempia palveluita. MyShemmin niistd on
tullut portaaleja, jotka tarjoavat lisdarvopalveluja niin monille kayttgjille kuin mahdollista.
Wileman (1999) on kiteyttidnyt portaalien tarjoamat palvelut neljadn C:hen. Nami ovat
Content (sisdltd), Commerce (kaupankdynti), Community (yhteisd) ja Communication
" (vuorovaikutus). Mikelinin (1998) mukaan portaali luo arvoa asiakkaalle muun muassa

seuraavin keinoin;

= personointi (omat kalenterit, hakemistot, agentit ja profiilit),
* viestintdpalvelut (sahkoposti),

= yhteisopalvelut,

= sisdlto,

= push tai kanava seké

» kauppapaikka.

Maailmanlaajuisesti eniten kayttdjid kerddviat portaalit ovat syntyneet hakupalvelujen
ympdérille. Tunnetuimpia portaaleja ovat Microsoftin MSN Internet Start, AOL (America
on Line), Yahoo, Netscape, Excite ja Lycos. Suomen suosituimmat portaalit ovat
toistaiseksi yhteydentarjoajien tai viestintitalojen hallussa. Vuonna 1999 Suomen
suosituimpia portaaleja ovat olleet Sonera Plaza ja MTV3. Vaikka portaaleja on
monenlaisia, on kaikille niille yhteista pyrkimys kattaa valitun asiakassegmentin koko
elinkaari tai asiakasprosessin eri vaiheet markkinoinnista myyntiin, palveluun ja
uushankintaan. Asiakasprosessien hallinnassa portaalit ovat hyddynténeet erilaisia
agenttitekniikoita. Yleisimmét ndistd agentteihin pohjautuvista palveluista ja tekniikoista

ovat hakupalvelut, ostosagentit, elektroniset huutokaupat seki erilaiset personointipalvelut.

Kaikki edelld mainitut portaalit tarjoavat kayttdjilleen hakupalveluja. Agenttipohjaisia
hakukoneita on siséllytetty perinteisen hakupalvelun lisiksi monenlaisiin toimintoihin.
Esimerkiksi k#yttdjalla on useissa edelld mainituissa portaaleissa mahdollisuus hakea sd-
ja osakekurssitietoja antamiensa kriteerien perusteella. Lisdksi erilaisia agenttiteknologiaan
perustuvia personointikeinoja, kuten kalenteria ja osoitekirjaa ovat useimmat portaalit
hy6dyntineet. Yhad useammat portaalit ovat viime aikoina liittdneet elektronisen

kaupankdynnin ostosagentteja ja elektronisia huutokauppoja osaksi asiakaspalveluaan.
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Muuan muassa AOL (Personalogic-ostosagentti) ja Excite (Jango-ostosagentti) ovat
hyddynténeet ostosagentteja, joiden avulla kuluttajan eri ostoprosessin vaiheita pystytdan

automatisoimaan.

Agenttiteknologian hyoddyntdjind portaaleilla on potentiaalia. Ensinndkin portaalit ovat
suosituimpia sivuja WWW-verkossa ja siten tavoittavat eniten kayttdjid. Esimerkiksi
WWW-verkon suosituimman portaalin, Yahoon, kotisivuilla vieraili maaliskuussa 1999
paivittdin enndtykselliset 235 miljoonaa kivijdi. Suomen suosituimman portaalin, Sonera
Plazan, aloitussivulla on keskimddrin 270 000 eri kidvijad viikossa. Toisekseen
agenttiteknologian hyddyntdminen vaatii runsaasti taloudellisia resursseja, joihin

suurimmilla portaaleilla on useimmiten parhaiten resursseja.

3.6 Yhteenveto

Lisddntyvé tietomddra WWW-verkossa on luonut kysynnén digitaalisille apuvilineille,
joilla kéyttdjien toimintaa voidaan helpottaa. T4dssd luvussa on selvitetty yhden digitaalisen
apuvilineen, ohjelmistoagentin, merkitysti WWW-verkossa. Tavoitteena on ollut
selventdd ohjelmistoagentin médritelmad sekd luokitella ohjelmistoagentteja niiden
toimintaympdriston perusteella. Lisdksi luvussa on tarkasteltu ohjelmistoagentteja uutena

litketoimintamallina WWW-verkossa.

Ohjelmistoagentista ei ole olemassa yleisesti hyviksyttyd ja vakiintunutta méaéritelmaa.
Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, etti ohjelmistoagentti on ohjelmisto, joka suorittaa
itsendisesti k#yttdjan valtuuttamia tehtivii WWW-verkossa. Yleisimmét agentin
suorittamat tehtdvit ovat automaatio, rastilointi, ilmoittaminen, oppiminen, opettaminen
sekd viestien vilitys. Vdhimmaiisominaisuutena agentilta vaaditaan autonomisuutta,
perusviestintitaitoja, itsendisyyttd, valvontakykyd, vaikuttamiskykyd sekd riittdvaa
dlykkyytta. Agenttiteknologian kehittyessd ovat ohjelmistoagenttien ominaisuudet myo6s
lisdantyneet. Parhaillaan #lykkaat ohjelmistoagentit kykenevit keskustelemaan ja olemaan
yhteistydssd muiden ohjelmistoagenttien kanssa ja litkkumaan itsenidisesti paikasta toiseen

toteuttaakseen tehtivinsi.

Luvussa on agenttiteknologiaan perustuvaa liiketoimintaa WWW-verkossa tarkasteltu

Timmersin (1998) luokittelun perusteella. Timmers on luokitellut WWW-verkossa
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toimivat liiketoimintamallit nelikenttddn sen mukaan, mik4 niiden innovaatioaste ja niihin
yhdistettdvien toimintojen mé&idrd on. Luokittelun perusteella ohjelmistoagentit ovat
lisdarvopalveluja  tuottavia liiketoimintamalleja, joita hyodynnetdéin  erityisesti
elektronisissa  kauppapaikoissa ja  portaaleissa. Potentiaalia  agenttiteknologian
hyddyntdmiseen 10ytyy erityisesti portaaleilta. Tamin hetkisistd suosituimmista
portaaleista kaikki hyddyntivit agenttiteknologiaa jollain tavalla. Yleisimmit tavat kdyttas

agenttitekniikkaa ovat hakupalvelut ja “personointi”.
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4 OSTOSAGENTIT ELEKTRONISEN KAUPANKAYNNIN
VALITTAJINA

Téssd kappaleessa tarkastellaan ostosagentteja ja niiden merkitystd elektronisessa
kaupankdynnissd.  Aluksi  selvitetiin  minkilaisia  ostosagentteja  elektronisen
kaupankiynnin alueella on olemassa seké tarkastellaan niiden rooleja seké kuluttajien ettd
kauppiaiden kannalta. Kappaleessa tutustutaan myo6s esimerkkien avulla tunnetuimpiin tai
teknologialtaan potentiaalisiin ostosagentteihin. Lopuksi tarkastellaan ongelmakohtia ja
tulevaisuuden haasteita, joita agenttiteknologiaan vield elektronisessa kaupankédynnissé

liittyy.

4.1 Ostosagenttien luokittelu

Ostosagentteja kisittelevassi kirjallisuudessa ja tutkimuksissa agentteja ei ole varsinaisesti
luokiteltu. Maailmanjohtavan ohjelmistoagentteja tutkivan MIT -teknillisen korkeakoulun
tutkijat Pattie Maes ja Robert Guttman ovat tutkimuksissaan (ks. Maes et al. 1999 ja
Guttman et al. 1999) tarkastelleet ohjelmistoagenttien rooleja kuluttajan ostoprosessissa ja
sitd kautta médritelleet ostosagentteja. Maes ja Guttman jakavat timédn hetkiset ostosagentit

kolmeen luokkaan, jotka ovat:

* ilmoitusagentti (Notification Agent),
= suositteleva agentti (Recommendation Agent) ja
* neuvotteleva agentti (Negotiation Agent).

Ilmoitusagentin pddasiallinen tehtdvd on ilmoittaa kayttdjalle hénelle tirkeistd asioista.
Useat  elektroniset  kauppapaikat ja  portaalit hyodyntdvdt ilmoitusagentteja
lilketoiminnoissaan. Erityisen menestyksekkéasti niitd on hyddyntinyt Amazon.com
-verkkokirjakauppa. Amazon.com -verkkokirjakaupan sdhkopostipalveluna toimiva Eyes
niminen ilmoitusagentti ilmoittaa kayttijélle, milloin hinen aikaisemmin tiedustelema kirja
on ilmestynyt. Amazon.com -verkkokirjakaupasta ja sen ilmoitusagentista kerrotaan
enemmin luvussa 4.3.1. Useat kauppiaat WWW-verkossa ovat hyddyntineet
ilmoitusagentteja  kayttdjéprofiilien muodostamisessa. Ilmoitusagentit muodostavat
kayttdjien tuotetiedustelujen sekd ostotapahtumien perusteella kiyttdjastd profiilin, jota

markkinoijat voivat hyédyntida markkinointitoimenpiteisséén.
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Suurin osa agenttipohjaisista verkkokaupoista perustuu tdlld hetkelld tuotteiden
suositteluun. Suosittelevat ostosagentit eivit itsessdin myy tuotteita vaan ne vertailevat
muiden verkkokauppojen tuotteita ja antavat eri syihin vedoten kuluttajalle ostosuosituksia.
Kayttdja madrda ne ominaisuudet ja rajoitukset, jotka etsittdvissi tuotteessa tiytyy olla.
Suosittelevat ostosagentit voivat tuotteiden lisdksi suositella niiden myyjid tai jopa
molempia. Kuva 5 havainnollistaa suosittelevien agenttien toimintaympéristod ja siind

olevia rooleja.

KAYTTAJA <_J¢ SUOSITTELEVA AGENTTI () VERKKOKAUPPA

_ Tuotekatalogi

ikd, ostohistoria, ®* Tuotel,2,... .
mieltymykset jne. ?

KUVA 5. Suosittelevien ostosagenttien toimintaympéristd

Guttman et al. (1998) jakaa tuotteita suosittelevat ostosagentit edelleen kolmeen luokkaan

suodatusteknologian pohjalta:

» siséltoperusteisiin (Content-based Filtering),
= vyhteistyoperusteisiin (Collaborative-based Filtering) ja
= rajoiteperusteisiin (Constraint-based Filtering).

Siséltoperusteisessa suodatuksessa jarjestelmé prosessoi informaatiota useista eri ldhteista
ja yrittda 10ytdd niiden sisdllostd kayttokelpoisia ominaisuuksia tai elementteji.
Sisdltoperusteisen suodatukseen kéytetyt teknologiat voivat vaihdella huomattavasti
monimutkaisuudessaan. Yksinkertaisimmillaan tietoa haetaan avainsanan perusteella,
mutta haastavammassa siséltOperustaisessa suodatuksessa semanttista tietoa kerdtddn

dokumenttien sisillosti.
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Yhteisty6hon perustuvassa suodattamisesta, jossa suositellaan tuotteita asiakkaille,
kaytetddn usein nimitysté sosiaalinen suodatus (Mékelin et al. 1998). Sosiaalinen suodatus
on tavallaan suusta-suuhun-menetelmin automatisoitu muoto. Se suosittelee yhdelle
asiakkaalle sitd mitd muut samanlaiset asiakkaat ovat ostaneet tai arvioineet. Sosiaalinen
suodatus voi olla implisiittinen tai eksplisiittinen. Eksplisiittiseen suodatukseen
perustuvissa jarjestelmissd kdytetddn hyviksi muiden kayttdjien palautteita suodattamaan
pois epérelevantteja vaihtoehtoja. Nami ostosagentit eivit yritd analysoida tai ymmaértia
tuotteiden ominaisuuksia, vaan kéyttdvit sen sijaan kuluttajien mielipiteitd luodakseen
tuotteille todenndkéisyysindekseja. Tatd indeksid kdytetddn hyviaksi jokaisen kayttdjan
kohdalla siten, ettd samanlaisen profiilin omaavien kéayttdjien tietoja yhdistelladn
keskenddn. Esimerkkind eksplisiittisestd suodatuksesta voidaan mainita Andromedia-
yhtion (1999) yllapitama kotisivu, jossa kayttdjat voivat arvostella nikemidin elokuvia ja
sosiaaliseen  suodatukseen  perustuva  agenttiteknologia  suosittelee  kayttdjin
elokuvamakuun sopivia elokuvia. NetPerception-yhtié (1999) on sosiaalisen suodatuksen
markkinajohtaja. Yhtion GroupLens -agentti tukee implisiittistd suodatusta, jossa
asiakkaan ei tarvitse kertoa omia preferenssejadn. Ohjelma on tilastollinen ja péaittelee
ostoksista. Kuten sisiltopohjaisessa, myds rajoitepohjaisessa suodattamisessa kiytetdan
hyviksi tuotteiden ominaisuustietoja niiden relevanttiutta maéariteltdessi. Personalogic, jota
kisitellddan tarkemmin luvussa 4.3.2, on esimerkki timénkaltaista teknologiaa kayttavista

suosittelevasta agentista.

Neuvottelevan ostoagentin, joka muodostaa kolmannen ostosagenttiryhmin, paatehtavina
on neuvotella vastapuolen agentin kanssa kauppaehdoista (kuva 6). Tdmidn hetkisen
agenttiteknologian johdosta neuvottelevat ostosagentit eivdt ole vield mukana itse
myyntitapahtumassa, vaan ne saattavat ostajat ja myyjét yhteen, jotta ostotapahtuma voisi
tapahtua. Neuvottelevia agentteja on hy6dynnetty menestyksekkéasti elektronisissa
huutokaupoissa vuodesta 1995 ldhtien. Suomessa toimii esimerkiksi Bukowski-
huutokauppakamarin ylldpitdima Huuto.net (1999). Elektronisissa huutokaupoissa ostajien
ja jérjestdjien ei luonnollisestikaan tarvitse olla samassa paikassa maantieteellisesti. Sen
sjjaan huutamistaktiikka ja -strategia on kuluttajien hallittava. Téssd kuitenkin
ohjelmistoagentit ovat suuressa maérin avuksi. Elektronisten huutokauppojen lisdksi
agenttiteknologiaa hyddynnetdin useissa yritysten vélisissd ja kuluttajien vélisisséd

porsseissd. Esimerkiksi FastParts (1999) on tarkoitettu elektronisten komponenttien osto-
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ja myyntipaikaksi, jossa myds agenttiteknologiaa on hyddynnetty. Téssd tutkielmassa
tutustutaan tarkemmin MIT -teknillisessd korkeakoulussa kehitettyihin Kashab (luku 4.3.7)
ja Tete-a-Tete (luku 4.3.8) neuvotteleviin agentteihin, jotka ovat vield tutkimuskaytossi.
Todennikoisti on kuitenkin, ettd kyseiset jarjestelmit tulevat kuluttajien kaytt6on WWW-

verkkoon.

OSTAJA k=> OSTOAGENTTI ¢ MYYNTIAGENTTI <= MYYJA

* Kayttdjan tapeet, * Tiedot myytavésti
- ostopaatoskriteerit & ‘tuotteesta,

ostostrategia myyntis&étegia, ”
hintasddnnét

KUVA 6. Neuvottelevien ostosagenttien toimintaymparistod
4.2 Ostosagenttien rooli elektronisessa kaupankiynnisséi

Viime vuosina ohjelmistoagenttien mahdollisuuksia on alettu hyédyntdmaén elektronisessa
kaupankdynnissd. Wilderin (1998) mukaan ostosagentteja on parhaiten osattu hyddyntaa
kuluttajille suunnatussa elektronisessa kaupank@ynnissd. Hanen mukaan ostosagenteilla on
potentiaalia my6s yritysten véliseen kaupankdyntiin WWW-verkossa. Moukas et al. (1998)
mukaan elektroniseen kaupankdyntiin kehitetyt ostosagentit eroavat perinteisistd
ohjelmistosovelluksista siind, ettdi ne ovat “personoituja”, jatkuvasti toimivia ja
puoliautomaattisia. N&m&d ominaisuudet mahdollistavat ostosagenttien erinomaisen
toimivuuden elektronisen kaupankdynnin alueella. Maes et al. (1999) tutkimustuloksien
mukaan ostosagentit voivat olla tirke#ssé roolissa erityisesti ostoksissa, jotka ovat toistuvia
(esimerkiksi varasto) tai ennustettavia (esimerkiksi tottumukset). Perinteisesti agentteja on
kéytetty tilanteissa, joissa automaattisesti ja jatkuvasti toimivat ohjelmat valvovat
jarjestelmdd tai sen syotteitd ja alkavat toimia tietyssd ennalta mairityssd tilanteessa.
Machlisin (1999) mukaan ostosagentit ovat erityisen hyddyllisid kayttdjan kannalta, jos

kayttaja tietdd tarkalleen mitd ja millaista tuotetta hdn haluaa ostosagentin vertailevan eri
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kauppapaikkojen valilla. Ei siis riitd, ettd kdyttdjd tietdd haluavansa vertailla ostosagentin
avulla esimerkiksi t-paitoja, vaan hinen on tiedettivd millaisista t-paidoista vertailu tulee

suorittaa.

Vaikka verkkokauppa on mahdollistanut kuluttajille nopean ja vaivattoman tavan tehda
ostoksia, on kuluttaja yha mukana kaikissa ostoprosessin vaiheissa, joita verkkokauppaan
liittyy. Kuluttaja vastaa yksin tuote- ja myyjitietojen etsinnistd ja vaihtoehtojen vertailusta
sekd mahdollisesti ennen ostotapahtumaa neuvottelee kauppaehdoista. Kaikki ndmi
ostoprosessin vaiheet vievédt kuluttajan aikaa ja aiheuttavat hénelle kustannuksia.
Todennikoisesti kuluttaja on joutunut tietimaittdan tyytyméin tuotevalinnassaan sellaiseen
ratkaisuun, joka on tdyttinyt vain tuotteelle asetetut vdhimméisvaatimukset, koska
kuluttajalla ei ole tiennyt mistd kauppapaikoista hidn voi tuotteita tiedustella eikd hinelld
ole ollut aikaa etsid kauppapaikkoja, joilla on tarvittava tuote myytévini tai hénelld ei ole
ollut riittavasti aikaa tehda vertailuja tuotteiden vililld. Nykyisen agenttiteknologian

ansiosta monia kuluttajan ostoprosessin vaiheita pystytaan kuitenkin automatisoimaan.

Elektronisen kaupankiynnin alueella ostosagentteja on hyédynnetty erityisesti kuluttajien
tarpeiden maédrittelyssd, tuote- ja myyjitietojen etsimisessid sekd vaihtoehtojen
vertailemisessa ja kauppaehtojen neuvottelemisessa. Talld hetkelld on olemassa jo useita
agenttipohjaisia elektronisen kaupankdynnin jirjestelmid. Useimmat niistd keskittyvét
kuitenkin vain yhteen tai kahteen ostoprosessin vaiheeseen. Ideaalitapauksessa eri
jarjestelmid pystytddn liittdmddn yhteen, jotta asiakkaalle saataisiin mahdollisimman
kattava ostostapahtuma. Valitettavasti tdménhetkisid agenttipohjaisia elektronisen
kaupankdynnin jéarjestelmid ei ole luotu tillaista toimintaa silmaélldpitden ja eri
jérjestelmien yhteen liittdminen tulisi vaatimaan kohtuuttoman paljon ty6ti ja tutkimusta.
Guttman et al. (1998) ja Maes et al. (1999) ovat tutkimuksissaan tulleet siihen
johtopaitokseen, ettd ostosagenttien merkitystd elektronisessa kaupank@ynnissd on
kaytdnnollisintd tarkastella siten, ettd tutkitaan mita vaiheita kuluttajan ostoprosessissa ne
pystyvdt suorittamaan. Tédssd tutkielmassa ostosagenttien vaikutusta kuluttajan

ostokéyttdytymiseen tarkastellaan tarkemmin luvussa 5.

Resnick et al. (1995) mukaan kuluttajat hy6tyvit ostosagenteista elektronisessa
kaupankédynnissd usealla tavalla. Ensinnikin ostosagenttien avulla kuluttaja sddstdd tuote-

ja myyjatietojen etsinnéstd aiheutuvia kustannuksia. Ostosagenttien avulla kuluttaja voi
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toimia anonyymina WWW-verkossa ostosagentin toimiessa hinen puolestaan. Kolmas
hyoty ostosagenteista on, ettd ne hankkivat tietoja useista eri 1&hteistd, joten kuluttaja voi
saada enemmin tietoa tuotteista ja myyjistd niiden avulla kuin etsimilld tietoja itse.
Neljintend hyotynd Resnick et al. mainitsee hintadiskriminaation véhenemisen
ostosagenttien toiminnan myotd. Perinteisessd liiketoiminnassahan kauppiaalla on
useimmiten enemméin informaatiota tuotteesta tai palvelusta kuin kuluttajalla. Tata
informaatiota kauppiaat kdyttavit hyvidkseen markkinoidakseen hyddykkeitddn
valitsemilleen asiakkaille, ja samalla kauppiaat pystyvdt halutessaan saavuttamaan
tilanteen, jota kansantaloustieteilijat kutsuvat termilld hintadiskriminaatio. Tamai tarkoittaa
tilannetta, jossa eri asiakkaita veloitetaan eri tavalla riippuen mille kohderyhmaélle hyodyke
suunnataan. Vertailevat agenttipohjaiset kauppapaikat tulevat kddntdméén edelld mainitun
tilanteen péinvastaiseksi. Tallaista tilannetta Hagel et al. (1999) kutsuvat termillad
kddnteiset markkinat (Reverse Markets). Kdédnteisissd markkinoissa kuluttajat omaavat
enemmain informaatiota hyddykkeistd kuin perinteisissd markkinoissa. Tétd tietoa he

pystyvit kdyttamaan hyvikseen vertailtaessa esimerkiksi myyjien hinta-laatusuhteita.

Ostosagenttien hyddyntdminen elektronisessa kaupankdynnissd hyddyntdd myos
verkkokauppiaiden liiketoimintaa. Ensinndkin elektroniset kauppapaikat ja portaalit
pystyvét agenttiteknologian avulla tarjoamaan enemmén lisdarvopalveluja asiakkailleen ja
keskittymdin paremmin asiakassuhteen hoitamiseen. Toiseksi ostosagenttien avulla
kauppiaat pystyvdit muodostamaan kayttdjaprofiileja kuluttajista. Samalla yritys saa
kerdttyd laajan asiakasrekisterin kuluttajien asiakasprofiileista myohempdd kéyttod varten.
Tietoja kauppiaat voivat hyodyntdd esimerkiksi kohdennetun markkinointistrategian
toteuttamisessa.  Ostosagenttien avulla muodostettujen  kéyttdjdprofiilien avulla
verkkokauppias voi ennakoida tuotteiden kysyntdd. Kauppiaat voivat hyodyntda
ostosagentteja myds mainontatoimenpiteiden kohdentamisessa oikealle kohderyhmalle
kayttajaprofiilien avulla. Lisdksi kauppiaat hyotyvit siitd, ettd kuluttajat itse kayttavat
agentteja apunaan esimerkiksi mainoksia etsiessddn. Esimerkiksi AdHound-nimisen
mainoksien luokitteluun tarkoitetun agentin (1999) avulla, kdyttdja voi médritelld
millaisista asioista tai tuotteista hidn haluaa ndahdd mainoksia. Lisgksi kdyttdja voi
madritelld kyseistd agenttia kayttdessddn, miltd markkina-alueelta hidn haluaa kyseisten
mainoksien kauppapaikkojen olevan. Verkkokirjakaupat ovat parhaiten hyddynténeet

ostosagentteja ja niiden toimintoja markkinointi- ja  mainontatoimenpiteiden
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kohdentamisessa oikealle kohderyhmalle.

Kaikki kauppiaat eivdt koe ostosagentteja pelkéstddn positiivisina. Machlisin (1999)
mukaan monet kauppiaat eivit pida siitd, ettd agentteja kiyttamalld kuluttajat eivit itse
henkil6kohtaisesti vieraile kauppapaikan WWW-sivuilla ja tutustu sielld yritykseen ja sen
tuotteisiin. Tavallaan kauppias menettdd mahdollisuuden luoda positiivisen mielikuvan
yrityksestd. Ostosagenttien kidytté on useimpien verkkokauppiaiden mielestd johtanut
pelkédstddn hintakilpailuun ja vdhentanyt kilpailua muilla lisdarvopalveluilla. Kiristynyt
hintakilpailu ostosagenttien kdyton my6td on johtanut siihen, ettd monet kauppiaat eivit

mielellddn tarjoa tuotetietojaan ostosagenteille.

4.3 Esimerkkej i elektronisen kaupankiynnin ostosagenteista

Tassd luvussa esitellddn tunnettuja tai teknologialtaan kehittyneimpid elektronisen
kaupankdynnin ostosagentteja. Esiteltdvien ostosagenttien valintaan on vaikuttanut niiden
ominaisuuksien ja toimintojen erilaisuus. Suurin osa esiteltdvistd ostosagenteista on
yhdysvaltalaisten elektronisten kauppapaikkojen tai portaalien ylldpitdmid, mikd johtuu
ainoastaan siitd, ettd Yhdysvalloissa agenttiteknologian hyddyntdminen elektronisessa

kaupank&ynnissé on ollut yleisemp#4 kuin Euroopassa.

Ilmoitusagenteista esitellddn Amazon.com -verkkokirjakaupan s&hkopostipalveluna
toimiva Eyes-ilmoitusagentti. Personalogic, Firefly, Jango sekd Bargain Finder Online 99
Ja mySimon edustavat suosittelevia agentteja. Edelld mainitut suosittelevat agentit eroavat
kuitenkin toisistaan niiden kdyttdmien suosittelumenetelmien perusteella. Neuvottelevista
agenteista esitelladn MIT -teknillisen korkeakoulun suunnittelemat Kashab ja Tete-a-Tete.
X-Fetch edustaa teknologialtaan potentiaalisinta tulevaisuuden ostosagenttia, joka perustuu
XML-standardiin (Extended Markup Language). XML-standardi mahdollistaa kuluttajia
hyodyttavien tarkkojen ja tehokkaiden tuotetietojen haku-, selailu- ja ilmoitustoimintojen

rakentamisen aikaisempia ostosagentteja paremmin.
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4.3.1 Amazon.com -verkkokirjakaupan Eyes-ilmoitusagentti

Erids elektroniseen kaupankdyntiin kehitetty ohjelmistoagentti, joka jossain méérin avustaa
ostajaa tarpeiden méadrittdmisvaiheessa, on Maes et al. mukaan (1999) Amazon.com
-verkkokirjakaupan ilmoitusagentti. Amazonin liiketoimintastrategiana on ollut rakentaa
kokonaisuus kirjamyynnin ympérille. Kirjojen lisdksi Amazonissa on tietoa Kkirjoista,
arvosteluja, kirjailijoiden omia haastatteluja, lukijoiden itsensd tekemid arviointeja,
linkkeja seké sdhkopostipalvelu. Sihkopostipalveluna Amazonissa on asiakkaille tarjolla
Eyes-niminen ilmoitusagentti, joka ilmoittaa asiakkaalle mikali asiakkaan haluamia kirjoja
on tullut saataville. Alla on esimerkki (kuva 7) tyhjin tuloksen tuottaneesta hausta
kirjailijan  nimell4, antoi  mahdollisuuden  jattad

jolloin  Eyes-ilmoitusagentti

sdhkopostiosoitteen mihin, Eyes-ilmoituagentti ottaa yhteyttd mikdli Amazon-

jérjestelmédsn myohemmin tulee kyseisen tekijan julkaisuja.
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KUVA 7. Amazonin Eyes-jérjestelmin ilmoittamispyyntdikkuna , kun halutun
tekijén kirjaa ei 16ytynyt
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Amazon.com hy6dyntid litketoiminnassaan myos suosittelevia agentteja (collaboration
agents). Jarjestelmd kéayttdd erilaisia implisiittisid ja tilastollisia tekniikoita kirjojen
suositteluun. Tadmai tarkoittaa, ettéd kuluttajan itse ei tarvitse arvostella kirjoja vaan kirjoja
suositellaan sen perusteella minkélainen kayttdjaprofiili hénestd on rekistereihin
muodostunut ja millaisia kirjoja vastaavan profiilin omaavat ihmiset ovat
verkkokirjakaupan kautta ostaneet. Kesélld 1998 Amazon.com laajensi suositteluaan siten,
ettd kayttdja pystyi ruksaamaan ”I Own This Already” —kohdan, jos kauppa suosittelee
kirjaa, jonka kuluttaja on ostanut muualta. TAm4 on mahdollistanut sen, ettd Amazon.com
on rakentanut tietokannan asiakkaan Kkirjastosta, joka sisaltdd sekd Amazon.com
-verkkokirjakaupasta ostettuja kirjoja sekd muualta ostettuja kirjoja. Edelld mainittujen
palvelujen yhtend suurimmista eduista voidaan Amazonin tapaiselle yritykselle pitad sité,

ettd samalla saadaan keréttyd suuri asiakasrekisteri myShempaa kéyttod varten.

4.3.2 Personalogic

Personalogic-ostosagentti (1999) on hyvi esimerkki tuotteita suosittelevasta agentista, joka
perustuu rajoitepohjaiseen suodatukseen. Rajoitepohjaisessa suodattamisessa kéytetdin
hyvéksi tuotteiden ominaisuustietoja niiden relevanttiutta médriteltdessd. Tassd AOL-
palveluntarjoajan (America On Line) omistamassa WW W-palvelussa on tavoitteena 10ytié
sopiva tuote tai palvelu kyselemalld kayttdjaltd hyvinkin pitkédlti hdnen preferensseistdén.
Agentti rajaa kdyttdjin antamien vastausten perusteella pois eri vaihtoehtoja ja tuo
sopivimmiksi katsomansa vaihtoehdot ndytélle. Alueet, joista hakuja voi tehdd ovat ennalta
maaratyt, joten kéyttdja ei voi valita muita tuotetyyppejd kuin mita ohjelmaan on valmiiksi
ohjelmoitu. Perinteisten tuotteiden ja palveluiden lisiksi kdyttdjan on mahdollisuus saada
suosituksia hinelle sopivista harrastuksista, lomakohteista, opiskelupaikoista ja niin

edelleen.

Personalogic-ostosagentin avulla kayttdja voi saada esimerkiksi lahjasuosituksia
ystivilleen. Kéytdnnossd jarjestelmd toimii siten, ettd ensimméisessd kyselyvaiheessa
kayttaja valitsee vaihtoehdoista aihealueen, josta hdn haluaa lahjan olevan. Toisessa
kyselyvaiheessa jarjestelmd kyselee tietoja lahjansaajasta (mies, nainen, perhe, pariskunta,
teini-ikdinen) sekd millainen suhde lahjanantajalla on kyseiseen henkiloon (tuttavallinen,

romanttinen). Kolmannessa kyselyvaiheessa  kdyttdji madrittelee lahjansaajan
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ominaisuudet, jotka kuvaavat parhaiten hinti. Edelld kuvattujen kyselyvaiheiden jilkeen
jarjestelmd suosittelee tuotteita, jotka sopivat lahjansaajalle. Kuvassa 8 on osa
kyselyvaiheen tuloksista, kun kéyttdja halusi etsid sisustukseen liittyvid lahjasuosituksia
tuttavapariskunnalle Personalocig-ostosagentin avulla. Suoritetun kyselyn perusteella
Personalogic suositteli kahdeksan erilaista sisustustuotetta. Kuten kuvasta selvidi,
jérjestelmd ilmoittaa prosentteina, kuinka hyvin tuote sopii lahjansaajalle annettujen
tietojen perusteella. Kayttdjalla on lisdksi mahdollisuus vertailla tuotteita keskendén ja

siten helpottaa ostopaatdsta.
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KUVA 8. Personalogic-ohjelmiston kiyttoliittymd kayttdjalle sopivan lahjaidean
valinnasta.

4.3.3 Firefly

Firefly (1999) on vuonna 1996 MIT —teknisen korkeakoulun kehittima tuotteita
suositteleva ostosagentti. Hyvin pian kehitystyon jdlkeen ostosagentin ympérille

perustettiin oma yritys, Firefly Network Inc., kehittdimaén ja markkinoimaan jarjestelmaa
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elektronisille kauppapaikoille ja portaaleille. Useat kauppapaikat, kuten esimerkiksi My
Yahoo ja Barner’s and Noble’s Online Bookstore, ovat lisenssoineet Firefly-ostosagentin
ja liittdneet sen osaksi kokonaispalveluaan. Parhaimmillaan yritys tyollisti 70 henkil64.
Huhtikuussa 1998 Microsoft osti yrityksen ja Firefly-ostosagentin. Itsendisend
ohjelmistona Firefly oli kallis ja vain harvojen tavoitettavissa, mutta Microsoftin ostettua
sen on personointitydkaluista tullut kauppapaikkaohjelmistojen vakio-ominaisuutta ja
niiden kéyttd6 on levinnyt laajalle. Vastavetona Netscape on julkistanut

personointity6kaluja omille kauppapaikkapalvelimilleen.

Firefly—ostosagentin toiminta perustuu eksplisiittiseen suodatusmenetelmédidn. Taméin
teknologian mukaisissa jarjestelmissd kdytetddn hyviksi muiden kiyttdjien palautteita
suodattamaan pois epidrelevantteja vaihtoehtoja. Téllaiset suosittelevat agentit eivit yritd
analysoida tai ymmartdd tuotteiden ominaisuuksia, vaan kiyttavat sen sijaan kuluttajien
mielipiteitd luodakseen tuotteille todennikoisyysindeksin. Tatd indeksid kiytetdadn hyvaksi
jokaisen kayttdjan kohdalla siten, ettd samanlaisen profiilin omaavien kayttdjien tietoja
yhdistellddn keskendén. Firefly-ostosagentin tapainen jarjestelm# sopii erityisen hyvin
esimerkiksi kirjojen ja CD-levyjen kauppaan. Kéytinnossd jarjestelmi toimii siten, ettd
Firefly vertailee ensin tuoteominaisuuksia, joita kdyttdja haluaa ostettavassa tuotteessa
olevan muiden kéayttdjien antamiin palautteisiin tuotteesta. Tamén jilkeen jarjestelma etsii
kéyttdjan tuotemakua ldhimp#znd olevat muut kdyttdjat ja yhdistelee kdyttdjien tietoja
keskendan. Tamin pohjalta Firefly suosittelee tuotetta, joka on saanut korkeimman

indeksin.

4.3.4 Bargain Finder Online 99

Andersen Consulting -yrityksen Bargain Finder (1999) oli ensimméiinen elektronisen
kaupankdynnin ostosagentti CD-levyjen ja muiden ##nitteiden hintojen vertailuun. Sitd
voidaan pitdd suurena menestyksend, ja se toimi omalta osaltaan elektronisen
kaupankdynnin ostosagenttien edelldkavijani. Bargain Finder kehitettiin demonstroimaan
elektronisen kaupan voimaa vihittdiskaupan alalla ja niin ik#in sen avulla pystyttiin
demonstroimaan kuluttajille, ettd ohjelmistoagentit ovat WWW-pohjaisissa elektronisen
litketoiminnan myyntitapahtumissa suuri mahdollisuus. Parhaimmillaan jérjestelmain oli

rekisterditynyt yli 130 000 kayttdjas. Kaytannossd Bargain Finder-ostosagentti toimi siten,
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ettd sille annettiin haluttu CD-levyn nimi, jonka jédlkeen ohjelmistoagentti haki kyseisen
levyn hinnat yhdeksdstid eri elektronisesta WWW-kauppapaikasta. Bargain Finderin
suurimpia hyotyjd oli se, ettd se ensimmaiisend antoi tietoa siitd minkilaisia ongelmia eri
kauppapaikkojen hintavertailussa ohjelmistoagenttien vilitykselld on olemassa. Yleisin
ongelma, joka ilmeni Bargain Finderin kohdalla, oli monien kauppapaikkojen
kieltiytyminen antamasta tuotteen hintatietoja. P4dasiallinen syy oli se, ettd kauppiaat eivét

halunneet kilpailla vain hinnoilla vaan my6s muilla lisiarvopalveluilla.

Kokemukset Bargain Finder-ostosagentista mahdollistivat sen, ettd uusimmat ostosagentit
kehitettiin toimimaan siten, ettdi ne vertasivat hinnan lisdksi muitakin tuotteen
ominaisuuksia. Andersen Consulting lanseerasi joulukuussa 1999 markkinoille uuden
parannetun version aikaisemmasta ostosagentistaan nimeltddn Bargain Finder Online 99
(1999). Talla hetkelld jarjestelma sisaltdd yli 30 000 tuotetta, joiden hintatietoja kayttdja
vol vertailla reaalisesti. Erona ensimmaiseen versioon on se, ettd uusi jirjestelmid on
maksullinen. Mitd enemmin kuluttaja tekee kyselyji jarjestelméin kautta, sitd halvemmaksi

jérjestelmén kiyttdiminen on (taulukko 9).

TAULUKKO 9. Bargain Finder Online 99-ostosagentin hinnasto

Kyselyjen Hinta
mairi (USD)
1 2.75
4 10.00
12 27.00
26 52.00
51 89.25
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4.3.5 Jango

Useat portaalit ovat viime aikoina ostaneet itselleen ohjelmistoagentteja ja liittineet ne
osaksi kokonaispalvelua. Tuotteita ja myyjid suositteleva Jango-ostosagentti (1999), jonka
Excite-portaali osti syksylld 1997 ja sittemmin sulautti itseensd, on esimerkki tdllaisesta
ostosagentista. Moukas et al. (1998) mukaan Jangoa on elektronisen kaupankidynnin
piirissd pidetty Bargain Finder—ostosagentin kehittyneempénid versiona. Jango-
ostosagentin kehittelyssd on otettu huomioon ne epdkohdat, jotka Bargain Finderin
kohdalla ilmenivdt. Kuten edellisessd luvussa tuli esille, Bargain Finderin kohdalla
verkkokauppiaat kieltdytyivat useimmissa tapauksissa antamasta agentille tuotteiden
hintatietoja kahdesta syysti: ensinnékin Bargain Finder oli tarkoitettu pelkéstdén tuotteiden
hintavertailuun ja toiseksi verkkokauppiaiden oli helppo huomata, ettd hintatietojen
tiedustelija oli ohjelmistoagentti eika kuluttaja itse. Jango—ostosagentin kohdalla kuluttajan
on mahdollista verrata tuotteita muidenkin tuotteiden ominaisuuksien kuin hinnan
perusteella, vaikkakin rajallisessa méaarin. Jarjestelmd on lisdksi rakennettu siten, ettd
tiedustellessaan tuotetietoja verkkokauppias ei pysty erottamaan onko kyseessa agentti vai
kuluttaja itse. Tdmé& on vihentidnyt verkkokauppiaiden mahdollisuutta olla antamatta tietoja

agentille.

Kuten kuva 10 havainnollistaa, on kuluttajalla Jango—ostosagentin avulla mahdollisuus
etsid tuotteita ja niiden myyjid yhdestitoista eri aihepiiristd. Jokaisen aihepiirin alla
kuluttajalla on valittavana lajitelma eri tuotteita, joista hin pystyy suorittamaan vertailuja

ostosagentin avulla.
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KUVA 10. Jango-ostosagentin aloitussivu

Jango-ostosagenttiakin on kritisoitu, 1dhinnd kayttdjien puolelta. Esimerkiksi Guttman et al.
(1999) kokeili jirjestelmd@d etsien tietyntyyppistd tietokonetta. Myyjdvaihtoehdoiksi
ostosagentti ilmoitti kaksi yritystd, Micro Warehouse ja CDW, joiden hinnat erosivat
toisistaan. Halvempi tietokone maksoi 3579.88 dollaria CDW-verkkokaupassa, kun taas
kalliimmasta taytyi maksaa 3799.00 dollaria Micro Warehouse—verkkokaupassa. Jos
kuluttaja olisi tehnyt rationaalisen paitoksen, hin olisi valinnut halvemman tietokoneen
kyseisten tulosten perusteella. Guttman et al. tarkisti kuitenkin samat tiedot puhelimitse
yrityksiltd ja sai tietdd, ettd Applella oli menossa samaan aikaan kampanja. Kampanjan
aitkana kuluttaja olisi saanut ostettuaan Applen tietokoneen ilmaisen kameran
kaupanpéille. Puhelinsoittojen avulla selvisi hyvin oleellinen asia tuotteiden
palautusoikeuksista. Molemmilla kaupoilla oli 30 p&ivdn palautusoikeus, mutta CDW
veloitti palautuksesta 15 prosentin yliméddrdisen maksun, kun taas tietokoneen
palauttaminen Micro Warehouseen oli ilmaista. Edelld mainitut asiat ovat heréttineet
keskustelua, ettd ostosagenttien tulisi tarjota enemmén tietoa tuotetakuista,

palautusoikeuksista, alennuksista sekd tuotteiden saatavuudesta.
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4.3.6 MySimon

Vaikka suurin osa timéin hetkisistd ostosagenteista on kiinnitetty elektronisiin
kauppapaikkoihin tai portaaleihin, on olemassa jarjestelmid, jotka toimivat WWW-
verkossa itsendisind. Tunnetuin WWW-verkossa toimiva itsendinen ostosagentti on
mySimon (1999), jonka kehittivit Michael Yang ja Yeogirl Yun huhtikuussa 1998.
Ostosagentin jatkokehittdmisestd ja ylldpidosta huolehtii Santa Clarassa, Kaliforniassa
sijaitseva yritys - MySimon Inc. Yhtio ty6llistda talld hetkelld 60 tyontekijaa. MySimon on
laajin tuotteita ja myyjid suositteleva ostosagentti WWW-verkossa. Jarjestelma sisaltad yli
180 tuotetta ja 2000 elektronista kauppapaikkaa ja huutokauppaa, joiden avulla se
suosittelee kayttdjille tuotteita ja niiden myyjid. Suosituimmat tuoteryhmdt, joista kyselyja
tehdddn jarjestelmdin ovat tietokoneet, kirjat, musiikki, elektroniikka, muoti, kukat,
urheiluvilineet sekd lelut. Jarjestelméidn on liitetty osaksi s@hkopostipalveluna toimiva
ilmoitusagentti, joka ilmoittaa kayttdjille jos hinen aikaisemmin tiedusteleman tuotteen

hinta on laskenut jarjestelmissa olevissa kauppapaikoissa.

MySimon-ostosagentin suosioon ovat vaikuttaneet monet asiat. Ensinnikin ostosagentin
kayttaminen WWW-verkossa on sekd kéyttdjille ettd elektronisille kauppapaikoille
ilmaista. Toiseksi jarjestelmi sisdltdd muita jirjestelmid enemmin tuotteita ja
kauppapaikkoja. Portaaleissa sijaitseviin ostosagentteihin on yleensd kiinnitetty vain
portaalissa olevat elektroniset kauppapaikat, joiden m#érd on usein suppea. MySimon-
ostosagentin kohdalla jarjestelmaan liitettyjen kauppapaikkojen kasvu on ollut keskiméarin
200 kappaletta viikossa. Kolmanneksi miehen hahmoon personoitunut mySimon-
ostosagentin tunnuslogo (kuva 11) on persoonallinen ja monelle kuluttajalle helposti

lghestyttava.
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KUVA 11. MySimon-ostosagentin aloitussivu

MySimon Inc. on moniin muihin ostosagentteihin verrattuna huomioinut ansiokkaasti
kayttajien yksityisyyttd koskevat sddnnot. Yhtio on saanut TRUSTe —merkin (1999), joka
myoénnetddn niille yhtidille, jotka avoimesti tiedottavat tietosuojaan liittyvistd asioista.
Pédasiassa tiedotettavat asiat koskevat tiedon kerddmistd kiAyttdjistd, tietojen
hyodyntimistd ja mahdollista jakelua muille osapuolille. MySimon on tiedottanut
avoimesti WWW-sivuillaan milld tavoin ja mitd tietoa kayttdjistd kerdtddn sekd mihin
tarkoitukseen. Samoin kiyttijid informoidaan siitd, ettd tietoja ei myyd4 tai anneta muuhun
kuin omaan kéyttoon, esimerkiksi elektronisille kauppapaikoille, jotka ovat jarjestelmissi
mukana tai kolmansille osapuolille. TRUSTe —kehityshankkeesta kerrotaan enemmén

luvussa 4.4.3.
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4.3.7 X-Fetch

X-Fetch' (1999) on Jyviskylissi sijaitsevan Republica Oy:n (1999) kehittimi WWW-
verkon eri lahteistd tietoa kerddvi ja yhdenmukaistava jarjestelmi, joka hyodyntdd XML-
standardia sisdisend tiedon késittelymuotona. XML-standardin avulla X-Fetch kykenee
aikaisempia ostosagentteja paremmin hakemaan tietoja eri Internet-lahteistd, jotka
pohjautuvat HTML-standardiin (HyperText Markup Language) ja edelleen muuttamaan ne
XML-standardin  mukaisiksi. XML-muodossa olevia tietoja on mahdollista
yhdenmukaistaa keskenddn vertailukelpoisiksi. XML-muodossa olevat tiedot tallennetaan
yhdenmukaistamisen jilkeen relaatiotietokantaan, josta tietoja pystytdin normaaleilla SQL-
kyselyilld (Structured Query Language) tekemain hyvinkin monimutkaisia vertailuja ja
kyselyja.

Jarjestelmén kehitystyd alkoi kesdlla 1998 ja tilla hetkelld jérjestelmdd lanseerataan
markkinoille 13hinnd portaalipalvelujen yllapitdjien hyddynnettidviksi. Todennédkoistd on,
ettd jarjestelmd tullaan lanseeraaman véahittdismarkkinoille kuluttajien kayttoon.
Jarjestelmd on kehitetty siten, ettd sitd ei ole ennalta kiinnitetty mihinkdin WWW-
osoitteisiin tai ldhdetiedostoformaatteihin, vaan kuluttaja pystyy asentamaan sen omalle
koneelleen ja maidrittelemain ne WWW-kauppiaat, joiden tuotteita hén haluaa vertailla.
Tédmin hetkisessd X-Fetch —jirjestelméssid voidaan esimerkkien avulla ohjeistaa tietojen
irrotusta automaattisesti ldhes misti tahansa ASCII-pohjaisesta, jollain tavoin rakenteisesta
tiedostoformaatista ja tuottamaan niistdi XML-muotoa. Tamén johdosta jarjestelmad
voidaan jatkossakin kayttid monien perinteisten, myds dokumentoimattomien
tiedostomuotojen konversiossa semanttisesti merkittyyn ja yhdenmukaistettuun XML-
muotoon. Aikaisemmat ostosagentit ovat pystyneet tutkimaan tuotetietoja pelkéstadn

jarjestelmidn valmiiksi liitettyjen ostospaikkojen osalta.

X-Fetch -jarjestelméd toimii ilmoitus- ja suosittelevan ostosagentin tavoin. Ei-tiedostettujen
tarpeiden syntymistéd jarjestelmédssd edesautetaan Amazon-jirjestelmén kaltaisella Eyes-

toiminnolla. Tami tarkoittaa, ettd kayttdja voi tallentaa tekemidnsd haut automaattisesti

! X-Fetch on lyhennelmi sanoista eXtended Fetch, miki tarkoittaa suomeksi laajennettua hakua
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tietokannan péivityksen yhteydessd suoritettaviksi ilmoitustoiminnoiksi. X-Fetch-
jérjestelmi kykenee ilmoittamaan kuluttajalle, mikili hdnen aikaisemmin haluamansa tuote
on saapunut johonkin jirjestelmdin liitettyyn ostospaikkaan. Liséksi jarjestelmé ilmoittaa
kayttdjalle, jos esimerkiksi CD-levyhaussa tietyltd artistilta tulee uusi CD-levy X-Fetch -
jarjestelméin kytkettyihin levykauppoihin. Ilmoittaminen kéyttdjalle on mahdollista tehda
kéyttdjan haluamalla tavalla: sdhkopostilla, tekstiviestind, faksina tai WAP-viestind. X-
Fetch jirjestelmddn voidaan asettaa suorittamaan jokin esimerkkihaku valmiiksi, kun
kayttaja saapuu kidyttoliittyméaan. Esimerkkihaut voivat olla tietokannassa olevan tiedon
pohjalta generoituja satunnaisia hakuja tai etukéteen suunniteltuja mainoksiksi luokiteltuja
esityksid, joilla pyritddn synnyttdmain kiyttdjien ei-tiedostettuja tarpeita. Ei-tiedostettujen
tarpeiden syntymistd voidaan edesauttaa myos liittdmalla jérjestelmidn esimerkiksi
levykauppojen hinnastoja tdydentdvdd informaatiota, kuten tietoa artisteista ja
myydyimmistd adnitteistd. Kayttdja saattaa saada impulsiivisia ostohaluja n#dhdessédin
otoksia X-Fetch—hakuliittymén kayttotilastoista, vaikkapa listan suosituimmista hauista

tietyltd ajanjaksolta.

Kuluttajan kannalta tulee tuotetiedon etsimisvaihe helpottua oleellisesti X-Fetch—
jarjestelmén ja siind olevan XML-standardin avulla. Jarjestelmédn perusominaisuuksiin
kuuluu nimenomaan eri Internet-lihteistd 16ytyvien, eri muodossa olevien tietojen
yhdistiminen yhdelld kiyttoliittymdlld selattavaksi ja haettavaksi. Témd mahdollistaa
muita ostosagentteja paremmin tuotevertailut eri ostospaikkojen vélilld. Kuten tuotetiedon
etsimiseen, soveltuu X-Fetch myyjédn valintaan. Myyntineuvottelumahdollisuutta ei tdssi
vaiheessa ole rakennettu X-Fetch-jarjestelmidn, mutta sen toteuttaminen on hyvinkin

todennékdinen jatkokehityshanke.

4.3.8 Kashab

Kasbah (1999a) on MIT -teknillisen korkeakoulun suunnittelema moniagenttipohjainen
ilmoitusjdrjestelmd (Multi-Agent Systems) kuluttajien viliseen kaupankdyntiin, joka on
toistaiseksi vield tutkimuskaytossd. Kashab-jarjestelmi voidaan kokonaisuutena luokitella
ostosagentiksi, mutta siihen sisiltyvat keskenddn neuvottelevat osto- ja myyntiagentit.
Kayttdja, joka haluaa myyda tai ostaa tuotteita luo agentin, antaa sille strategisia ohjeita ja

lahettad sen keskusmyyntipaikkaa hoitavan agentin luo. Kasbah-jarjestelmén agentit etsivit
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ostajia ja myyjid sekid neuvottelevat niiden kanssa kiyttdjin puolesta. Agentin tavoite on
tehd4 hyviksyttivissd oleva kauppa kiyttdjan antamien ehtojen mukaisesti. T4llaisia ehtoja
voivat olla ylin tai alin mahdollinen hinta tai kaupan piivimiiri. Kuvassa 12 on yksi
skenaario, siitd millainen Kasbah-jérjestelmén aloitusvalikko voisi sen tekijoiden mielestd
olla. Kiyttoliittyméssd ostaja valitsee mitd hian haluaa Kasbah-jirjestelmin avulla tehda

valitsemalla sopivan vaihtoehdon eri toimintavaihtoehdoista. (1999b).

Netscape: Kashah Agent Control Strip

You have 1o new messages.

Kasbah Agents Menu

Rob, please select what you would like to do:

o Create a new selling agent.
Your selling agent will find and negotiate with any interested buying agents in the marketplace. It will try to find the
best offer available, and will send you messages asking for approval when it begins negotiation or strikes a deal.

o Create a new buying agent.
Your buying sgent will find and negotiate with any interested selling agents in the marketplace. It will try to find the
best desl available, and will send you messages asking for approvel when it begins negotiation or stikes a deal.

o Create a new finding agent.

Your finding agent will search the marketplace for a good or type of good, and report back to you with the itemn
description, either when it finds something which might be of interest to you, or at certain time intervals, depending on
which you prefer. It will continue 1o send you reports untl its termination.

o See wegrcurrently active agents.

From here you can have a look at all of your agents which are presently active, as well as their descriptions. Besides
this, you can also see what they are doing, change their pavameters, or terminate them.

® Browse the marketplace.

This feature allows you to check out any agents in the marketplace at present. You can choose to view agents which fit

a very specific description only, or you can look through every agent in the marketplace. It all depends on what you
want!

KUVA 12. MIT -teknillisen korkeakoulun skenaario Kasbah-jirjestelmin
aloituskayttoliittyméasta

Osto- ja myyntiagentille annettavien toimintaohjeiden méirittelemisessd oleellista on

selvittds seuraavat asiat:

* millainen ostettava/myytdvéa tuote on (mahdollisimman tarkka kuvaus),
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* minimi hinta, jonka alle myyji ei ole valmis myymaéin tuotetta,
* maksimi hinta, jonka yli ostaja ei ole valmis maksamaan tuotteesta,
» aikavili, jonka aikana agentit voivat suorittaa tehtdvin,

= osto/myyntistrategia,

kuinka usein agenttien tulee raportoida kéyttgjille.

Kuvassa 13 esitetdén edelleen millainen Kasbah-jarjestelmén kaytt6liittyma voisi olla , kun

silld luodaan CD-levylle myyntiagentti (Kasbah, 1999b).

i : Netscape: Kasbah figent Control Strip
| Back Jrorward] mi mhw__{_nmgesl Open | Priot | Find | | 3up |
Location: [http -/ /mandr ske medis.mit edu/cgi-bind dispateh INEW SELL ~AGENT +Rob@z4aS WUFLINEAM |

Fill gut the form below to create a 3elling agent that will sell your vz for you, Please enter all
information as accurately as possible, so that your agent will be able w find matches for you more
easily. Remember to click the “Create Agent® button at the bottom of the form when yon've
finished.

Click ® cleaz form:
Eoch agent has its own identicy, and 30 it must have its 0w Wique nome.

‘What would you like to name your agear?
[ttozart Sedling Agent

Descripiion of Music o sell-

» Iamuying osella]l CD ]
of the following music genve:|  Classica) |

(Mo, Tde (Rbre pow obiow dids B WY BeyEMEDES Se' VAT Sottreed Suplayradd sellinryvaty. £ 5 oed valy v bolp fiadisy
Hwady woder YW S Sy ey iy e @ R o 8 ptarnly yvan )

® The tile of this recording/album is:
[Hezart

& and e Artist is:
{Hozart

® The recording is tn e followirg condtion: | Used b not damaged )

® Description:
(OPRUSY Entr \pehiy WARS JOu itk s Jelp S0 gt Find aninides!
[ i

KUVA 13. Esimerkki Kasbah-jarjestelmistd, kun sen avulla luodaan uutta
myyntiagenttia.

Kun osto- ja myyntiagentit ovat 16ytineet toisensa, itse neuvottelu on kiyttdjan kannalta
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hyvin "suorasukaista". Ostoagentti lihettdd tarjouksen myyntiagentille ja myyntiagentti
vastaa tarjoukseen joko myontévasti tai kieltdvésti. Kasbah-jarjestelmén ideana on antaa
kayttdjélle kolme strategiaa, joista kiyttdjan tulee valita omansa: malttamaton (Anxious),
kylmépainen (Cool-headed) ja sddstdviinen (Frugal). Guttman et al. (1998) mielestd ndiden
strategioiden tarkoituksena on selkeyttdi ja auttaa kdyttdjaa paremmin ymméartimaan, mita

agentti heidén puolestaan kulloinkin tekee.

4.3.9 Tete-a-Tete

Yhdysvaltalaisessa MIT -teknillisessd korkeakoulussa on meneilldén Tete-a-Tete (T@T) -
niminen projekti'. T@T-projekti kisittii kolmen tutkimusalan kehittimisti:
moniagenttijirjestelmien, ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutusta (Human-Computer
Interaction) seki elektronista liiketoimintaa véhittdiskaupan osalta (T@T, 1999a). T@T-
ostosagentin suunnittelijoiden mukaan ihanteellinen k#yttoliittymé ostostoimintoja vasten
auttaisi kuluttajaa valitsemaan mitd tuotteita ostaa ja miltid myyjaltad niin, ettd kuluttajan
tarpeet tulevat tdydellisesti tyydytetyiksi (T@T, 1999b). T@T-agentti on tdlld hetkelld
tekijoidensd mielestd kehittynein muoto neuvottelevista agenteista. Siind missd muut
neuvottelevat agentit pystyviat neuvottelemaan vain hinnasta, T@T-agentti pystyy
neuvottelemaan my6s muista kaupankdynnin ehdoista, kuten muun muassa toimitusajasta,
tuotetuesta, tuotteen palautusoikeudesta ja takuusta. Tdmid mahdollistaa kauppiaille

paremman mahdollisuuden erottautua muista myyjistd muun kuin hinnan avulla.

Kuluttajan kannalta ostosprosessi on neuvottelutilanne, jossa neuvotellaan useiden eri
myyjien automaattisten myyntiagenttien kanssa (kuva 14). Esimerkiksi T@T-agenttia
kaytettdessd kuluttajat neuvottelevat aktiivisesti eri myyntiagenttien kanssa samalla antaen
sille uusia kriteerejd ja preferensseji, jotta myyntiagentti pystyisi paremmin suosittelemaan
kuluttajalle sopivaa tuotetta tai palvelua. T@T-ostoagentti tarkastelee siten sekd tuotteen
ominaisuuksia ja myyjien ominaisuuksia paittdessddn mitd ostetaan ja keneltd. Erona
Kashab-agenttiin on se, ettd T@T-agentti pystyy neuvottelemaan monipuolisemmin, eiké

neuvottelu ole niin suorasukaista.

"' Tete-a-Tete tarkoittaa Yhdysvalloissa yleisesti “luottamuksella kahden kesken”.
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consumer shopping agent sales agents merchants

KUVA 14. T@T-agentti neuvottelee useiden myyjin asettamien myyntiagenttien
kanssa

4.4 Ostosagentt eihin liittyviit ongelmat ja tulevaisuuden haasteet

Agenttiteknologian hy6dyntidmiseen elektronisessa kaupankdynnissé liittyy monia avoimia
kysymyksid. Suurimmat tulevaisuuden haasteet liittyvit agenttiteknologian teknisiin
ratkaisuithin,  erityisesti  dokumenttien  siséllon  merkitsemiseen  tarkoitettuun
merkkauskieleen. Markkinoijan ndkékulmasta agenttiteknologian hyddyntdmiseen
elektronisessa kaupankédynnissi vaikuttaa aina uusien innovaatioiden omaksuminen. Esille
nousee kysymys: mitkd tekijat vaikuttavat sithen, kuinka nopeasti sekd kuluttajat ettd
verkkokauppiaat omaksuvat ostosagentit? Agentit voivat aiheuttaa myos lainopillisia
pulmia. Térkeai olisi selvittid kayttdjien yksityisyyteen ja sopimusten sitovuuteen liittyvét
vastuukysymykset, jotka koskevat ostosagenttien toimintaa. Seuraavissa luvuissa
tarkastellaan agenttiteknologiaan liittyvid ongelmia ja tulevaisuuden haasteita tarkemmin.
Tarkastelu keskittyy ldhinnd kolmeen alueeseen: teknisiin ongelmiin, ostosagenttien

yleistymiseen sekd lainopillisiin kysymyksiin.

4.4.1 HTML-kiel esté johtuvat ongelmat

Guttman et al. (1999) mukaan agenttipohjaisia jarjestelmid yhteen liittimé4én on rakennettu
erilaisia kielid ja protokollia, esimerkiksi KIF (Knowledge Interchange Format) ja

Ontolingua, joka on ontologian' jakamista helpottava protokolla. Niiden kielten ja

' Ontologialla kisitetisin rakenne ja perusrakennuspalikat, joista tutkittavat ilmist tai objektit
koostuvat. Tietojérjestelmatutkimuksen ontologia koskee tietoa ja dataa, tietojérjestelmid, ihmisid
eri rooleissa jirjestelmdn kehityksessd ja kaytGssd, teknologiaa, ihmisten organisaatioita ja

laajemmin yhteiskuntaa (Tivari et al. 1998).
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protokollien rakentamisen perustarkoituksena on ollut se, ettd agenttipohjaiset jirjestelmit
saataisiin paremmin kommunikoimaan ja ymméirtimdin toisiaan. Elektronisen
kaupankdynnin tapauksessa timi osaaminen siséltdisi esimerkiksi kuluttajien profiilien

sekd myyjien, tuotteiden, palveluiden ja lisdarvopalveluiden méiritelmén ja semantiikan.

Suurimpana ongelmana tdmén hetkisessd agenttiteknologiassa voidaan kuitenkin pitad
HTML-standardin soveltumattomuutta semanttisen ja rakenteisen tiedon etsimiseen ja
hakemiseen WWW-verkossa sekd haetun tiedon yhdenmukaistamiseen. HTML-
merkkauskieli luotiin, jotta dokumentteja pystyttiin nopeasti ja yksinkertaisesti
julkaisemaan WWW-verkossa, eikd niinkd4n useiden tiedostojen ja formaattien
esittimiseen. WWW-verkon nykyiset tietomairit eivdt ole endid hallittavissa HTML-
standardin avulla sen rakenteen yksinkertaisuuden sekd sen semantiikan ja
laajennettavuuden puutteen vuoksi. Voidaan sanoa, etti WWW-verkko on kasvanut ulos

alkuperidisestda HTML-standardista.

Ojanen ja Paananen (1999) ovat pro gradu —tutkielmassaan tarkastelleet agenttivilitteisen
elektronisen kaupankdynnin ongelmia, joiden he katsovat p#dasiassa johtuvan HTML-
standardin soveltumattomuudesta semanttisen ja rakenteisen tiedon vilitykseen WWW-
verkossa. Heiddn mukaan ostosagenteilla ja hakukoneilla on vaikeuksia 10ytdd tai kayttaa
loytdméadnsa tietoa, koska HTML-merkkauskielellda tehdyt WWW-sivut eivit ole
semanttisesti merkittyja. Koska HTML-standardi on kehitetty pelkdstadn tiedon esittdmista
varten, joudutaan tiedon etsimiseen WWW-sivujen siséllostd tdlld hetkelld kayttaméain
erilaisia tiedon irrotussovelluksia eli wrappereita (wrapper). Tutkielmassaan Ojanen et al.
esittdvit HTML-standardin osittaista korvaamista XML-standardilla. XML-standardin
vahvimpana puolena voidaan pitdd, ettd siind HTML-standardia voidaan laajentaa
kayttdjan méarittelemien tunnisteiden (Tags) ja attribuuttien eli lisimééreiden avulla. Tama
tarkoittaa, ettd tietoa voidaan entistd paremmin merkiti tietosisdllon mukaisesti, jolloin
muun muassa ostosagentit 16ytdvat paremmin asiaankuuluvaa tietoa. XML-standardi
mahdollistaa siten ostosagenttien kannalta kuluttajia hyddyttiavien tarkkojen ja tehokkaiden

tuotetietojen haku-, selailu- ja ilmoitustoimintojen rakentamisen.

Ojanen et al. (1999) mukaan XML-standardin kautta WWW-verkko tulee olemaan
paremmin ohjelmistoagenttien lapdistdvissd. On todenndkoéistd, ettd useimmat WWW-

kaupat tulevat ennen pitkda tarjoamaan tuoteluettelot agenttien ymmirrettavissd olevissa
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formaateissa. Téllaisista luetteloista ostosagentit pystyvidt paremmin saamaan tietoa siitd
mitd WWW-kaupat myyvit, kuten myos tuotteiden hinnoista ja saatavuudesta. XML-
standardia ymmaértdvat ostosagentit hyodyttavat kuluttajia ennen kaikkea siind, ettd ne
pystyvit etsiméddn kaikkia tiettyjd tuotteita myyvia WWW-kauppiaita. Niin ostosagentit
pystyvit vertailemaan niitd kesken#in paremmin, jotta paras tuote tulee kuluttajan
ndhtdville. WWW-kauppiaat voivat kuitenkin pelétd, ettd XML-muotoinen informaatio
tekee tuotevertailun liiankin helpoksi eri myyjien vilillda. Maes et al. (1999) mukaan
lahitulevaisuudessa XML-merkkauskieli ja liikkuva agenttiteknologia tulevat tekemidn
vertailtavat ostosagentit huomattavan paljon joustavimmiksi, avoimemmiksi ja ennen

kaikkea helpommiksi toteuttaa.

4.4.2 Agenttitekn ologian omaksuminen

Ohjelmistoagenttien hyddyntdminen elektronisessa kaupankdynnissd edellyttdd, ettd
kuluttajat tietdvdt agenteista ja kéyttdvdt niitdi apunaan verkko-ostoksia tehdessddn.
Térkednd voidaan pitdd my0s, ettd elektroniset kauppapaikat ja portaalit hyddyntavit
agenttiteknologian mahdollisuuksia liiketoimintojensa kehittédmisessd ja asiakaspalvelussa.
Bostonilaisen Extraprise Group-yhtiossd tyoskentelevin analyytikon Allen Bonden
mukaan ostosagentit ovat elektronisen kaupankdynnin kuumin puheenaihe talld hetkelld.
Hinen mukaan sekd kuluttajat ettd elektroniset kauppapaikat ovat vield ostosagenttien
omaksumisprosessin alkuvaiheessa (Machlis, 1999). Kysymys kuuluukin, miten kaytt4jat
ja kauppapaikat saadaan paremmin omaksumaan agenttiteknologia osaksi elektronista

kaupankiyntid?

Ostosagentit voidaan nidhda teknologisena innovaationa elektronisessa kaupankiynnissé.
Kotlerin mukaan (1991) innovaatiolla tarkoitetaan tuotetta, palvelua tai ideaa, jonka joku
kokee uudeksi. Innovaation omaksuminen médritellddan prosessiksi, jossa innovaatiosta
viestitdén tiettyjen kanavien kautta tietyn ajan kuluessa tietyn sosiaalisen systeemin
jasenten vililldi (Rogers, 1983). Innovaation omaksumista voidaan tarkastella
kahdentasoisena prosessina: toisaalta innovaation diffuusiona eli levidmisend tiettyyn
sosiaaliseen systeemiin ja toisaalta yksittdisen henkilon tai yrityksen adaptaationa
innovaation kéayttdjaksi (Kotler, 1991). Adaptoituessaan uuden tuotteen tai palvelun

kayttdjaksi kuluttaja tai yritys kdy ldpi samat vaiheet tietoisuudesta mielenkiintoon,
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arviointiin ja lopulta omaksumiseen ja vakuuttumiseen. Innovaation omaksumisprosessin
vaiheet ja ndiden keskindinen merkitys vaihtelevat kuitenkin tilannekohtaisesti ja
tuotteittain. Talld hetkelld agenttiteknologian omaksumisen yhtend ongelmana on
kayttdjien tietdimattdmyys olemassa olevista  ostosagenteista.  Yhdysvalloissa
agenttiteknologiasta ja elektronisen kaupankidynnin ostosagenteista keskustellaan laajalti

tiedotusvilineissd, mutta Euroopassa asia on vield varsin uusi suuren yleison keskuudessa.

Innovaation diffuusiota koko systeemiin voidaan seurata tarkastelemalla kuluttajia tai
yrityksid erityisind luokkina sen mukaan kuinka nopeasti nimé ovat valmiita omaksumaan
uuden innovaation. Kuva 15 havainnollistaa omaksujien jakautumista luokkiin.
Ensimmaéisend innovaation omaksuvista kdytetdsn nimitystd innovaattorit, joita seuraavat
aikaiset omaksujat, aikainen enemmistd, myohidinen enemmisté ja lopulta viivyttelijit

(Rogers,1983).

fanovaattorit

ikadst Aikainen Myihiinen
omaksujat . enemmistd | caemmistd | Viivyuelijic

KUVA 15. Innovaatioiden diffuusio omaksujaryhmittéiin tarkasteltuna (Rogers
1983, 162)

Markkinoijan ndkokulmasta on tarkedtd olla perilld niistd tekijoistd, jotka vaikuttavat
innovaation omaksumiseen. Omaksumiseen vaikuttavat monet tekijat, kuten yksildiden
viliset erot valmiudessa kokeilla uusia tuotteita ja tuotteen erityispiirteiden vaikutukset.
Kotlerin (1991) mukaan ne tekijét, jotka vaikuttavat yrityksen innovaation omaksumiseen
voidaan ndhdd liittyvdan yrityksen ympérist6on, yritykseen itseensd sekd yrityksen
paattivissd asemissa olevien henkildiden ominaisuuksiin. Samansuuntaisen teoreettisen
kehyksen yrityksen teknologisten innovaatioiden omaksumiseen liittyvista tekijoistd ovat
esittineet Tornatzky et al. (Chau et al. 1997). Heid4dn mukaan teknologisten innovaatioiden
omaksumiseen liittyvédt tekijat koostuvat ulkoisen ympdriston vaikutuksesta,
organisatorisesta kontekstista ja teknologisesta kontekstista. Esimerkiksi organisaatioiden

villisten tiedonsiirtojdrjestelmien (OVT/EDI) omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd pienten
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yritysten keskuudessa selvittdneen tutkimuksen mukaan omaksumiseen vaikuttaviksi
tekijoiksi havaittiin yrityksen ulkoisen ympdériston paine sekd kilpailijjoiden ettd
liikekumppanien osalta, yrityksen teknologinen ja taloudellinen valmius seka elektronisella

tiedonsiirrolla saavutetut valittémat ja valilliset hyodyt yritykselle (Iacovou et al. 1995).

Yritysten agenttiteknologian omaksumisen kohdalla voidaan ulkoista ympéristéd ja
erityisesti kilpailijoiden luomaa painetta pitid merkittdvani tekijand. Mitd suurempi on
niiden yritysten m#éré, jotka hyddyntivit agenttiteknologiaa liiketoiminnassaan WWW-
verkossa, sitd suurempi todennédkoisyys on, ettd useammat elektroniset kauppapaikat ja
portaalit siirtyvét jossain vaiheessa ohjelmistoagenttien kayttoon. Téll6in verkkokauppiaan
ei ole tilldin kannattavaa olla jirjestelmén ulkopuolella, jos se mahdollistaa uusien
asiakkaiden, jopa kohderyhmiin ei-kuuluvien asiakkaiden, asioinnin kauppiaan WWW-
sivuilla. Yritysten omaksumista helpottaa lisdksi se, ettd agenttiteknologiaa myyvien
ohjelmistoyritysten mé&drd kasvaa koko ajan. Caglayan et al. (1997) mukaan
agenttiteknologiaa tarjoavia yrityksida oli vuonna 1997 yli neljdkymmentd. Yritysten
omaksumista heikentavit monet negatiiviset mielikuvat agenteista, joita verkkokauppiailla
on olemassa. Monet verkkokauppiaat haluavat kuluttajien, eikd niinkd4n
ohjelmistoagenttien, vierailevan heiddn kotisivuillaan ja tutustuvan yritykseen ja sen
tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Pelko siitd, etti agentit vdhentdvit yritysten ja
kéyttajien vuorovaikutteisuutta WWW-verkossa, hidastaa yritysten innovaation
omaksumista. Useat verkkokauppiaat suhtautuvat ostosagentteihin negatiivisesti, koska

niiden kdytt6 on johtanut hintakilpailuun eri ostospaikkojen vililla.

Kotlerin (1991) mukaan tuotteen tai palvelun erityispiirteitd, jotka vaikuttavat innovaation
omaksumisnopeuteen ovat innovaation sopivuus vallitseviin arvoihin ja toimintatapoihin,
innovaation monimutkaisuus ja  ndkyvyys sekd innovaatiosta  viestittivyys.
Ohjelmistoagenttien omaksumisnopeuteen vaikuttavina tekijoind kéyttdjien kohdalla
voidaan pitad kéyttdjien mahdollisuutta tutustua useimpiin ostosagentteihin WWW-
verkossa ilmaiseksi ja mahdollisuutta kokeilla niitd ilman ostotarkoitusta. Omaksumisen
edellytyksend on kuitenkin, ettd kuluttajat ovat tietoisia agenteista ja niiden WWW-
osoitteista. Kriittisind tekijoind voidaan ndhdi tdmin hetkisten ostosagenttien rajallisuus
esimerkiksi vertailla tuotteita eri ostospaikkojen kesken. Nykyiset ostosagentit pystyvit

tutkimaan tuotetietoja pelkéstiin jirjestelméan valmiiksi liitettyjen ostospaikkojen osalta.
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Kriittisend tekijédnd voidaan pitéé lisdksi, ettd 1dhes kaikki timén hetkiset ostosagentit ovat

sidottuja tiettyihin portaaleihin tai kauppapaikkoihin.

Aina on mahdollista, ettd kuluttajat eivdit omaksu uutta tuotetta tai palvelua, vaikka
tuotteen ominaisuudet sopisivatkin vallitseviin arvoihin ja toimintatapoihin. Laajamittaisin
agenttitekniikan  epdonnistuminen koskee PowerAgent—jirjestelmdd. Jarjestelmén
tavoitteena oli tarjota mainostajille mahdollisuus ldhettdd kuluttajille mainoksia ndiden
todellisen mielenkiinnon mukaan. Yhtié kéytti 20 miljoonaa dollaria 20 kuukaudessa
nédyttivan ldpimurron ja aggressiivisen liiketoimintasuunnitelman aikaansaamiseksi. Télld
hetkelld PowerAgent —jarjestelmistd on endi jaljelld oikeudenkdynnit, joissa epdonnistunut
yrittdja vaatii liikekumppaniltaan 10 miljardin dollarin korvauksia. On arvioitu, ettd
PowerAgent-jarjestelmén  epdonnistumisen syyt liittyvdt p#fosin  operatiivisiin
toimintoihin. Jarjestelmén kehittdnyt yhtio 1dhti liian aikaisin ja lilan aggressiivisesti

markkinoille. Uudet ohjelmat eivit ly6 itseddn hetkessé 14pi, vaan vaativat vuosia kypsya.

4.4.3 Agenttitekn ologiaan liittyvit lainopilliset asiat

Elektronisen kaupankiynnin ostosagentit voivat aiheuttaa lainopillisia pulmia. Alykkainkin
agentti voi kayttaytyd jarjettomalld tavalla. Esille nousevat kysymykset: miten turvataan
kayttdjan yksityisyys, jos agentit kommunikoivat keskenddn ja kertovat toisilleen
kayttajistddn ja sitooko agentin tekemét sopimukset kayttdjada? Nykyinen lainsdddéntd el
ole riittdvasti huomioinut ostosagentteja ja niihin liittyvid juridisia kysymyksid. Tamin
hetkisen agenttiteknologian kohdalla lainopilliset kysymykset koskevat pddasiassa
tietosuojaa ja tietoturvaa. Berg et al. (1999) mukaan tietosuojalla tarkoitetaan yksittdistd
henkilod koskevien tietojen suojaamista. Tietoturvalla tarkoitetaan taas sdhkdisessd
muodossa sdilytettdvien, kidsiteltdvien ja siirrettdvien tietojen turvaamista. Useimmat tdiméin
hetkiset agenttiteknologiat siséltdvét personointikeinoja, joiden avulla kuluttajasta kerdtdén
paljon tietoa kayttdjaprofiilien muodostamiseksi. Liikkuvien agenttien avulla on kayttdjaa
koskevia tietoja nykyisin mahdollista siirtdd paikasta toiseen ilman ettd kayttdja tietdd siité.
Kayttajasta kerdttya tietoa ei hyodynnd yksinomaan ohjelmistoagentti toiminnassaan, vaan
verkkokauppias voi hy6dyntad tietoja jélkeenpdin, esimerkiksi
markkinointitoimenpiteissddn. Uhkana on myds, ettd palveluntarjoaja hyodyntda

kayttdjastd kerattyja tietoja esimerkiksi myymélla tietoja kolmansille osapuolille.
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Tietosuojaa ja tietoturvaa koskeviin kysymyksiin, my0s ostosagenttien kohdalla,
sovelletaan henkilorekisterilainsdddédntdd ja muita tietosuojasddnnoksid. On kuitenkin
huomattava, etti henkilorekisterilainsiadiantéd sovelletaan vain siind tapauksessa, etti
rekisterinpitijan’ toimipaikka on Suomen alueella tai muutoin Suomen oikeudenkiytén
piirissd. Kyseisten lakien perusteella ei voida sanoa, vastaako agenttiteknologiaa
hyodyntivd portaalin ylldpitdja yksin ostosagentin teoista vai onko ostosagentin
kehittdjalla myos vastuuvelvollisuus. Tietosuojaa koskevat asiat liittyvit henkilGtietojen
rekisteréintiin  kuluttajasta. Tietosuojavaltuutetun Reijon Aarnion (1999) mukaan
elektronisessa kaupankidynnissi saa asiakkaista kerétd vain asiakassuhteen hoidon kannalta
tarpeellisia tietoja. Tietosuojaan liittyvit sddnnokset kieltdvat henkilotietojen kéytoén
muuhun tarkoitukseen kuin siithen, joka on méiritelty ennen tietojen kerddmisti.
HenkilGtietojen kéyttotarkoituksen kannalta tarpeettomat ja virheelliset tiedot on
asianmukaisesti oikaistava tai poistettava. Erddksi ohjelmistoagentteihin liittyviksi
ongelmaksi nousee kerittyjen tietojen lilan vapaa luovuttaminen. HenkilGrekisterilain
mukaan, jos henkil6tietoja luovutetaan markkinointitarkoituksessa kolmannelle
osapuolelle, on kuluttajaa asianmukaisesti informoitava henkilStietojen mahdollisesta
luovutuksesta ennen niiden luovuttamista. Télld mahdollistetaan, ettd kuluttajalla on oikeus

kieltad itseddn koskevien henkiltietojen luovutus.

Erityisesti Yhdysvalloissa yksityisyyden vaaliminen WWW-verkossa on noussut térkedin
asemaan. Sielld on kuluttajien turvaamiseksi kdynnistetty kaksi kehityshanketta, joista
ensimmdiinen on TRUSTe -hanke (1999). TRUSTe on voittoa tavoittelematon hanke, jonka
taustalla on iso joukko kaupallisia yrityksid. Kehityshankkeen tarkoituksena on lisdtd
kuluttajien luottamusta Internetissd toimiviin palveluntarjoajiin. Yritykset voivat maksua
vastaan kdyttid WWW-sivuillaan TRUSTe-logoa. Logoa kdyttivien yritysten toimintaa
valvotaan tekemélld satunnaisia tarkistuksia. Liitteessd yksi on esimerkkind kuluttajan
yksityisyyttd koskevat lauselmat mySimon-ostosagentin kohdalla, joka on saanut

TRUSTe-logon WWW-sivuilleen osoittamaan kuluttajille  kerd&miensd tietojen

! Rekisterinpitajalli tarkoitetaan yhti tai useampaa henkilod, yhteisod, laitosta tai s#itiotd, jonka
kayttod varten henkilorekisteri perustetaan ja jolla on oikeus méaréta henkilorekisterin kaytostd tai

jonka tehtdviksi rekisterinpito on lailla sdddetty (Suomen Laki, 1999).
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luottamuksellisuutta. Toinen kehityshankkeista on World Wide Web Consortiumin (1999)
aloittama Platform for Privacy Preferences -hanke. Kehityshankkeen tarkoituksena on
kehittda jarjestelmd, jonka avulla kiyttdjd saa ilmoituksen, jos palvelinkone yrittdd pyytds

kayttdjastd yksityisid tietoja selainohjelmalta.

4.5 Yhteenveto

Tassd luvussa on kuvattu ostosagenttien roolia ja merkitystd elektronisessa
kaupankdynnissd. Luvussa on lisdksi luokiteltu ostosagentteja sekd tarkasteltu
agenttiteknologiaan liittyvid ongelmia ja tulevaisuuden haasteita. Keskeisend tavoitteena
on ollut selventdd, miksi ostosagenteista on tulossa yha merkittivimpi myyntikanava- ja

mahdollisuus WWW-verkossa.

Ostosagentteja on luvussa luokiteltu sen mukaan mitd ostoprosessin vaiheita ne pystyvit
kuluttajan puolesta suorittamaan. KaytinnOssid ostosagentit voidaan luokitella kolmeen
ryhméédn: ilmoitusagentteihin, suositteleviin agentteihin ja neuvotteleviin agentteihin.
Ilmoitusagentin padasiallinen tehtivd on ilmoittaa kayttdjalle, jos esimerkiksi hdnen
tiedustelema tuote on saatavilla verkkokaupassa tai hinen suosikkikirjailijalta on
ilmestynyt uusi kirja. Suosittelevat ostosagentit vertailevat jérjestelméin liitettyjen
verkkokauppojen tuotteita ja niiden myyjid sekd antavat eri syihin vedoten kuluttajalle
ostosuosituksia. Neuvottelevat agentit saattavat ostajat ja myyjét yhteen seké neuvottelevat
kauppaehdoista, jotta varsinainen ostotapahtuma voisi tapahtua. Luvussa on esitelty
esimerkkeja kyseisistd ostosagenteista. Téhin saakka ostosagentteja on parhaiten osattu
hy6dyntdd kuluttajille suunnatussa elektronisessa kaupankdynnissid, mutta ostosagenteilla

on potentiaalia my0s yritystenviliseen kaupankdyntiin WW W-verkossa.

Suurimmat tulevaisuuden haasteet agenttiteknologian kohdalla lhittyvédt teknisiin
ratkaisuihin, ostosagenttien omaksumiseen sekd lainopillisiin kysymyksiin. Keskeinen
kysymys agenttiteknologian hyddyntimisessd elektronisessa kaupankidynnissd on, mitka
tekijat edistdvdt ja hidastavat ostosagenttien omaksumista WWW-verkossa. Tekniset
kysymykset koskevat ostosagenttien siirtymistd XML-standardin hyddyntdmiseen tietojen
haku-, selailu- ja ilmoitustoiminnoissa. Lainsdidddnnén puutteellisuus ostosagenttien
kohdalla jattdid monia avoimia kysymyksid, joista useimmat liittyvat kéyttdjan

yksityisyyteen ja sopimusten sitovuuteen.
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S OSTOSAGENTTIEN VAIKUTUS
KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEEN WWW-VERKOSSA

Téassa kappaleessa selvitetddn, mitd kuluttajakdyttidytymiselld tarkoitetaan ja miksi sitd
tutkitaan. Lis#ksi tarkastellaan kuluttajan kayttdytymisen keskeisid piirteitd seka kuluttajan
valinta- ja paatdksentekoprosessia viisivaiheisen Engel-Blackwell-Miniardin mallin avulla.
Engel-Blackwell-Miniardin mallia kaytetiin myos apuna tarkasteltacssa ostosagenttien

rooleja elektronisen kaupankdynnin vélittdjina.

5.1 Miti kulutt ajakiyttiytymiselld tarkoitetaan?

Tén4 paivdnd markkinoinnissa kuluttajan kadyttaytyminen mééritelldén laajasti. Solomonin
(1992) mukaan kuluttajan kdyttdytymiselld tarkoitetaan niitd prosesseja, jotka tapahtuvat,
kun ihmiset valitsevat, ostavat, kdyttivdt tai heittdvdt pois tuotteita, palveluita tai
kokemuksia pyrkiessddn tyydyttdmadn halujaan ja tarpeitaan. Engel et al. (1986) mukaan
kuluttajan kayttdytyminen siséltdd kaikki ne kuluttajan toiminnot, jotka liittyvét tavaroiden
ja palveluiden hankkimiseen ja kiytt66n, mukaan lukien paitSksentekoprosessi, joka
edeltid kyseisid toimintoja. Edelld esitetyissd kuluttajakdyttdytymisen méaéritelmissd

huomioidaan siis ostoa ennen sekd sen jilkeen tapahtuvat toiminnot.

Markkinoinnin ndkékulmasta kuluttajan toiminnan ymmértdminen on edellytys hyville
likketoiminnalle. Engel et al. (1986) mukaan oleellisin syy kuluttajan tutkimiseen on
tietojen hankkiminen markkinoinnin suunnittelua varten. Kuluttajia koskeva tieto auttaa
markkinoijia méirittelemdsn kohdemarkkinat ja tunnistamaan uhkat ja mahdollisuudet,
jotka vaikuttavat siihen kuinka kuluttajat suhtautuvat tuotteisiin. Esimerkiksi
jakelukanavaratkaisut ja kohdistettu markkinointistrategia perustuvat kuluttajan
kuuntelemiseen ja tutkimiseen. Kuluttajien valinta, kiyttdytyminen tai tyytyvéisyys
madrittdvit usein sen, onko markkinointi onnistunut. Sheth et al. (1988) mukaan
kuluttajakéyttdytymisen tutkiminen on tuonut eniten empiiristd tietoa hyddynnettavaksi

markkinointiin.

Wilkien (1994) mukaan kulutus ja kuluttajat ovat nykypéivén maailmassa jatkuvasti ldsna.
Ilmid on laajasti levinnyt ja jatkuvasti ajankohtainen, joten sitd kannattaa tutkia. Wilkie

ndkee kuluttajakdyttdytymisen taloudellisesti ja sosiaalisesti merkittdvind. Kotitalouksien
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kulutus on kansantaloudessa erittdin keskeinen alue. Muutokset kulutuksessa ja
kulutusmenojen  kohdentamisessa  vaikuttavat aina  kansantalouteen,  yritysten
menestymiseen tai epdonnistumiseen, tyottdmyyteen, yleisiin nikymiin talouden noususta
tai laskusta ja niin edelleen. Kuluttajien ostot edesauttavat Wilkien mukaan yhteiskunnan
muotoutumista sellaiseksi kuin se on. Kulutusvalinnat rakentavat sitd yhteisod, jossa

elamme.

Kuluttajakayttaytymisen tutkiminen hyodyttad myos kuluttajaa itseddn. Tutkimalla
kuluttajien valinta- ja péiatoksentekoprosessia voidaan kehittdd uusia toimintoja, joilla
ostopditoksentekoa voidaan helpottaa. Esimerkiksi agenttiteknologian hyddyntdminen
kuluttajan ostoprosessin eri vaiheissa on sdistidnyt kuluttajan aikaa ja vihentényt tietojen

etsintd- ja vertailuvaiheen kustannuksia.

5.2 Kuluttajaki yttiytymisen keskeiset piirteet
Wilkie (1994) on esittényt seitsemin keskeisti piirrettd ja oletusta, jotka hanen mielestdin
kuvaavat kuluttajan kayttdytymisti:

1. kuluttajan kdyttiytyminen on motivoitunutta,

2. kuluttajakayttdytymiseen sisiltyy monia erilaisia toimintoja,

3. kuluttajakiyttdytyminen on prosessi,

4. kuluttajakayttadytymisen ajoitus ja kompleksisuus vaihtelee,

5. kuluttajakdyttdytymiseen liittyy erilaisia rooleja,

6. ulkoiset tekijat vaikuttavat kuluttajakayttdytymiseen ja

7. kuluttajakayttaytyminen vaihtelee eri yksildiden kohdalla.

Wilkien (1994) mukaan kuluttajakéyttdytyminen on yleensd paddmaéériin suuntautunutta ja
motivoitunutta kiyttdytymisti. Kuluttaja pyrkii kdyttdytymédn aina siten, ettd hén saisi
tyydytettyd tarpeensa. Kéyttdytyminen voidaan siten n#hdd vélineend johonkin
padmadardan. Wilkien toisen oletuksen mukaan kuluttajakdyttdytyminen koostuu erilaisista
toiminnoista, joita ovat ajattelu, arviointi, tuntemukset, keskustelu, suunnitelmat ja
paatokset, osto, oston jilkeiset kokemukset ja tapahtumat. Kolmas oletus

kuluttajakayttiytymisestd  koskee  ilmion  prosessimaisuutta. Tamidn  mukaan
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kuluttajakdyttdytyminen voidaan ndhdd joukkona perdkkdisid toimintoja, joita kuluttaja
toteuttaa. Esimerkiksi ostoa edeltivdt toiminnot, ostoon liittyvdt toiminnot ja oston
jélkeiset toiminnot. Kuluttajakdyttdytymisen neljinnen oletuksen mukaan kuluttajien
paitokset ovat luontaisesti monimutkaisia. Kuluttaja pyrkiikin  helpottamaan
paidtoksentekoa monin eri tavoin. Kuluttaja voi esimerkiksi tinkid péadtoksenteon
kriteereistd eli pyrkid tyydyttavddn tulokseen parhaan mahdollisen sijasta, luottaa muiden
ihmisten suosituksiin, kehittdd vahvan asenteen tiettyjd merkkejd kohtaan tai kehittda
uskollisuuden sellaisia tuotteita kohtaan, joita ostaa usein. Viides oletus
kuluttajakayttiytymisestd koskee henkilon erilaisia rooleja ostoprosessissa. Henkilod
voidaan ndhdd ostoprosessissa vaikuttajana, ostajana, kayttdjdnd ja niin edelleen.
Hyodykkeen ostoprosessiin voi osallistua useita ihmisid, esimerkiksi ostopédétds voidaan

tehda perheenjédsenten kesken.

Wilkien (1994) mukaan ulkoiset tekijét vaikuttavat aina kuluttajakdyttdytymiseen. Ulkoiset
vaikutustekijat voivat liittyd kulttuuriin, sosiaaliluokkaan, perheeseen, viiteryhmaan,
markkinointiympéristoén  ja  tilannetekijoihin.  Kulttuuri muodostuu  yhteisistd
uskomuksista, arvoista ja kisityksistd, joita yhteiskunnan jdsenet arvostavat. Kulttuurin
tehtdvind onkin yhteiskunnassa asettaa rajat sille, mitkd tuotteet, palvelut ja toiminnot ovat
hyvaksyttavid. Sosiaaliluokka puolestaan siséltds sellaisia muuttujia, kuten ammatti, tulot
tai  koulutus, jotka  muodostavat  eliméntyylin.  Viimeisend  oletuksena
kuluttajakayttdytymisestd Wilkie tuo esille kuluttajien yksilolliset erot. Yksilollisten erojen
analysointi on tirkeda, jotta ymmdirrettdisiin miksi yksilét ryhtyvit tietynlaiseen

kiyttaytymiseen.
5.3 Engel-Black well-Miniardin valinta- ja piitoksentekomalli

Erilaisia malleja kuluttajatutkimukseen ovat kehittineet muun muassa Nicosia (1966),
Howard-Sheth (1969), Bettman (1979) ja Engel-Blackwell-Miniard (1986). T#dmén
tutkielman pohjaksi kuvaamaan ostosagenttien rooleja olisi voitu valita yleisimmin
kaytetty CBB-malli kuluttajan ostokdyttdytymisestd (Consumer Buying Behaviour).
Guttman et al. (1998) mukaan on térkedsd huomata CBB-mallin rajoitukset. Vaikka jotkut
CBB-kaésitteet koskettavatkin kauppaa yritykseltd yritykselle ja kuluttajalta kuluttajalle,
keskittyy CBB-tutkimus ldhes yksinomaan vé#hittdismyyntiin. Toinen mahdollisuus

vertailla eri agenttipohjaisia ostospaikkoja olisi tarkastella tuotteen myyntiketjua eli sitd
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kuinka tuote vaihtaa omistajaa. Tidllaisena vertailuna olisi esimerkiksi voinut kayttda
Kambil ja Van Heck -mallia (1999). Kambilin ja Van Heckin tutkimuskohteena oli
hollantilainen leikkokukkien elektroninen huutokauppajarjestelméd. Kambil ja Van Heck -
malli keskittyy ensisijaisesti luokittelemaan tirkeimmét kaupankdyntiprosessit seka
luomaan viitekehyksen, jonka avulla pystytddn vertailemaan keskenddn erilaisia
kaupankiyntirakenteita. Kambil ja Van Heck -malli tuo hy6tya erityisesti uusia tuotteen

jakelu- ja kuljetusmahdollisuuksia suunnitteleville yrityksille.

Téssd tutkielmassa tarkastellaan lahemmin Engel-Blackwell-Miniardin kehittelemia
viisivaiheista mallia kuluttajan valinta- ja péaatoksentekoprosessista (tutkielmassa
myShemmin EBM-malli). Vaikka malli on alunperin tehty tarkoittamaan perinteistd
kaupank&yntid, sopivat ostoprosessin eri vaiheet myos elektroniseen kaupankayntiin. Téssé
tutkielmassa selvitetian EBM-mallin avulla, miten agenttiteknologiat vaikuttavat
kuluttajien ostoskdyttiytymiseen. Tavoitteena on selventid mallin avulla mitd
ostoprosessin vaiheita tiamdn hetkiset ostosagentit pystyvédt suorittamaan kuluttajan
puolesta. EBM-mallia on yksinkertaistettu siten, ettd tarkastelussa otetaan huomioon vain

viisi mallin perusvaihetta, jotka 16ytyvat myos CBB-mallista.

EBM-malli jaetaan yleisesti seuraaviin vaiheisiin:

ongelman havaitseminen (Problem Recognition) ks. 5.3.1,
. tietojen etsintd (Internal and External Search) ks. 5.3.2,

1
2
3. vaihtoehtojen vertailu (Alternative Evaluation) ks. 5.3.3,
4. ostotapahtuma (Purchase) ks. 5.3.4,

5

oston jilkeiset kokemukset (Outcomes) ks. 5.3.5.

Engel et al. mukaan (1986) on olemassa kolme tekijai, jotka vaikuttavat sithen kuinka
monivaiheisesti kuluttajat ostoprosessin suorittavat. Nimé# tekijat ovat sitoutuminen
tuotteeseen, tuotevaihtoehtojen erilaisuus sekd kaytettivissi oleva aika. Sitoutumisella he
tarkoittavat tuotteen tarkeyttd ja kiinnostavuutta kuluttajalle tietyssd tilanteessa.
Tuotevaihtoehtojen erilaisuus puolestaan lisdd useissa tapauksissa kuluttajan halua vertailla
tuotteita keskendén. On kuitenkin tilanteita, jossa kuluttaja voi kokea vertailun monien
tuotteiden valilld liian monimutkaiseksi ja aikaa vievidksi toiminnaksi, joten hén valitsee
tuotteen, joka tdyttdd hinen vdhimmadisvaatimuksensa. Vastaava tilanne syntyy, kun

kuluttaja tietds tuotteiden vililld olevan hyvin pienid eroja. T#lloin hén ei edes vaivaudu
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tekemddn vertailuja tuotteiden wvililla. Kuluttajan sitoutuminen, tarjolla olevien
tuotevaihtoehtojen erilaisuus ja kiytettdvissdi oleva aika vaikuttavat kuluttajan

toimintamalliin tuotteen valinta- ja padtoksentekoprosessissa.
Engel et al. jakaa (1986) kuluttajan ostoprosessit seuraavasti:

1. laaja ongelman ratkaisumalli (Extended Problem Solving, EPS),
2. rajoittunut ongelman ratkaisumalli (Limited Problem Solving, LPS) ja
3. rutinoitunut ongelman ratkaisumalli (Routine Problem Solving, RPS).

Engel et al. mielestd (1986) kuluttaja toimii ongelmien laajan ratkaisumallin mukaisesti
silloin, kun tuote on tdrked kuluttajalle eli hinen sitoutuneisuus tiettyyn tuotteeseen on
korkea sekd tuotevaihtoehtojen vililld on eroja ja kuluttajalla on ruttivisti aikaa eri
vaihtoehtojen kartoittamiseen ja vertailuun. Laajassa ongelman ratkaisumallissa kuluttaja
etsii tietoa eri tuotevaihtoehdoista ja vertailee niitd keskenddn sekd tekee ostopaidtoksen
valinnan perusteella. Useimmissa tapauksissa kuluttaja toimii rajoittuneen ongelman
ratkaisumallin mukaisesti. Téalloin hinen sitoutuneisuus tiettyyn tuotteeseen ei ole vahva,
tuotevaihtoehtojen vililld ei ole suuria eroja eikd hinelld ole kiytettdvissd paljon aikaa
vertailujen tekemiseen. Rajoittuneen ongelman ratkaisumallin mukaisesti kuluttaja toimii,
kuten hén toimisi laajan ongelman ratkaisumallin mukaisesti, mutta pienemmalld
panostuksella vaihtoehtoja kartoittaessa ja tuotteita vertailtaessa. Tuotteet, jotka ovat
tdyttdneet kuluttajan tarpeet tai jopa ylittineet odotukset, lisddvit kuluttajan mahdollisuutta
siirtyd rutinoituneeseen ongelman ratkaisumalliin. T#ll6in kuluttaja tyydyttdd tarpeensa

saman toimintamallin mukaisesti kuin aikaisemmin eli tietyn tuotteen avulla.

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan tarkemmin EBM-mallia laajan ongelman
ratkaisumallin mukaisesti eli kun kuluttaja ongelman havaitsemisen jilkeen alkaa etsid
tuote- ja myyjdvaihtoehtoja ja tehdéd vertailuja pddtyen lopulta ostopditdkseen. Jokainen
vaihe kidyddidn ensin yksityiskohtaisesti lapi. Lisdksi jokaista vaihetta tarkastellaan

agenttipohjaisen elektronisen kaupankiynnin kannalta.
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5.3.1 Ongelman h avaitseminen

Engel et al. (1986) mukaan kuluttajan valinta- ja pédtoksentekoprosessi alkaa aina
ongelman havaitsemisesta. Heiddn mukaan kuluttaja tiedostaa ongelman, kun hén
havaitsee nykyisen tilan ja halutun tilan vélilld eron. Ongelman havaitseminen tapahtuu
vain siind tilanteessa, ettd nykyisen tilan ja halutun tilan vilinen ero on tarpeeksi suuri

motivoimaan kuluttajan toimimaan.

Engel et al. (1986) jakaa ongelman havaitsemiseen vaikuttavat tekijat viiteen ryhméén.
N&md ovat motiivit, viiteryhmd, perhe, tilannetekijat sekd markkinoinnin vaikutus (kuva
16). Kirjoittajien mukaan motiivit saavat ihmiset toimimaan ja suuntaamaan toiminnan
tiettyyn suuntaan. Markkinoinnin ja psykologian kirjallisuudessa motiiveja on luokiteltu
monin eri tavoin. Tunnetuin motiivien luokittelija on Abraham Maslow, joka on jérjestinyt
motiivit hierarkiajirjestykseen (Kotler et al. 1999). Maslowin tarvehierarkia siséltda
seuraavat tarpeet: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarve, yhteenkuuluvaisuuden tunne ja
rakkaus, itsensd kunnioittamisen tarve seki itsensi toteuttamisen tarve. Oleellista on, ettd
hierarkian alimpien tasojen tarpeiden tulee tyydyttyd ennen ylempien tasojen tarpeita.
Engel et al. (1986) mukaan viiteryhméd asettaa usein rajan sosiaaliselle hyvéksynnille.
Tdma merkitsee esimerkiksi, ettd kuluttaja on valmis ostamaan tietyn tuotteen, jonka
omistamista viiteryhmi edellyttda. Tilannetekijat voivat liittyvd esimerkiksi kuluttajan
varallisuustilanteeseen. Kuluttaja voi lykétd hyodykkeen ostamista varojen puutteen takia.
Markkinoijan kannalta ongelman havaitsemisvaihe on tirked. Terpsidis et al. mukaan
(1997) markkinoijat pystyvit vaikuttamaan kuluttajien ei-tiedostettuihin tarpeisiin

tarjoamalla esimerkiksi tuotetietoja, joiden avulla kuluttajat tiedostavat uudet tarpeensa.
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KUVA 16. Tarpeiden havaitseminen (Engel et al. 1986, 29)

Toistaiseksi ei-tiedostettujen tarpeiden syntyminen ei ole kovin yleistd elektronisissa
ostospaikoissa. T&lld hetkelld yleisin tapa vaikuttaa kuluttajien tiedostettuihin ja ei-
tiedostettuihin tarpeisiin on verkkomainonta. T#lld hetkelld yleisin verkkomainonnan
muoto on mainospainike eli bannermainnos (Banners). Mainospainikkeita nikee ldhes
kaikilla suosituilla WWW-sivuilla yleensa sivujen reunoilla. Muita yleisimpid mainonnan
muotoja WWW-verkossa ovat advertoriaalit, interstitiaalit ja sdhkopostilistat (Jussila et
al. 1999). Advertoriaalit ndkyvit sivunlatauksen yhteydessd aukeavana pienempénd
selainikkunana, joka sisdltdd tekstid ja kuvitusta, joiden avulla pystytddn viestimidn
haluttua asiaa. Interstitiaalit ovat vilimainoksia, jotka ilmestyvét spontaanisti kayttdjan
ruudulle 10-30 sekunnin ajaksi. Interstitiaalit ovat erittdin tehokkaita ja tavoittavat kayttajat
mainospainikkeita paremmin. Advertoriaalit ja interstitiaalit saattavat kuitenkin &drsyttida
useita kdyttdjid, joten niiden kayttdmistd tulee harkita tarkasti. Sahkopostilistat ovat yksi
verkkoviestinnédn tehokkaimpia vilineitd. Sghkopostilistojen avulla verkkokauppias pystyy

palvelemaan asiakkaitaan paremmin muun muassa tarjoamalla tietoa uusista tuotteista.

Elektronisen kaupankdynnin ostosagenteilla voi olla merkittidvi rooli tiedostettujen ja ei-
tiedostettujen tarpeiden syntymisessd. Yritykset voivat kiyttdd ostosagentteja asiakkuuden
vahvistamiseen niin ettd agentti oppii asiakkailta ja suosittelee nille tuotteita, jotka sopivat
hanen kéyttajaprofiiliin, jonka ostosagentti on muodostanut (Mikelin et al. 1998).
Erityisesti Amazon.com on menestyksekkaisti hyodyntanyt timéntyyppistd ostosagenttia

litketoiminnassaan. Kehittyneempien ja asiakasldhtSisesti rakennettujen jarjestelmien
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yleistyminen tulee kuitenkin lisddméin jirjestelmien kykyd ilmoittaa asiakkaille uusista

tuotteista ja palveluista.

5.3.2 Tietojen etsiminen

Tarpeiden ilmenemisen jilkeen kuluttaja alkaa etsid tietoja niistd tuotteista ja myyjisté,
jotka pystyisivit tyydyttimédan haneen tarpeensa. Engel et al. (1986) mukaan kuluttaja
hyodyntia aikaisempaa kokemustaan ja tietimystddn etsiessdédn tuotetta tai palvelua. Jos
tarvittava tieto ei ole kuluttajalla itsellaéin tiedossa, hén kéyttdd apunaan muita
tiedonldhteitd, kuten kuvasta 17 ilmenee. Ndmi tiedonléhteet voivat olla markkinoijien
tarjoamaa tietoa (mainokset, henkilékohtainen myyntityé) tai omia henkilokohtaisia
tiedonlihteitd (ystavit, perhe). Seuraavat tekijat vaikuttavat siihen, alkaako kuluttaja etsid
tietoja useista tietoldhteistd: tyytyviisyys aikaisemmin ostettuun tuotteeseen, ostojen
vilinen aika ja muutokset tuotetarjonnassa. Mitd suurempi kuluttajan tyytyvéisyys on
viimeksi ostettuun tuotteeseen, sitd pienempi todennikoisyys on, ettd hin alkaisi etsid uutta
korvaavaa tuotetta vaan kokemuksesta ostaa saman tuotteen kuin viimeksi. Mitd suurempi
ostosten vilinen aika on ja miti enemmén tuotetarjonnassa tapahtuu muutoksia (hinnan
alennus, uusi tuote) sitd todennidkoisempdd on puolestaan, ettd kuluttaja etsii useista

tuotteista tietoa.
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KUVA 17. Tietojen etsintidvaihe kuluttajan valinta- ja padatoksentekomallissa (Engel
et al. 1998, 30)
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Se kuinka laajasti kuluttaja etsii tuote- ja myyjatietoja, riippuu monista tekijoistd. Engel et
al. (1986) mukaan ensimmdinen tekija on péitoksen tirkeys. Paatoksen térkeys voidaan
ndhdd johtuvan esimerkiksi tuotteen hinnasta. Mitd kalliimpi tuote on, siti enemmén
kuluttaja uhraa aikaa tarjolla olevien tuote- ja myyjitietojen etsintdin. Paétoksen
tirkeyteen vaikuttavat myds tuoteturvallisuus ja aika, jonka kuluttaja on valmis
sitoutumaan tuotteeseen. Jos tuotteen kayttdikd on pitkd ja tuotteen kiytdstd saattaa
aiheutua haittavaikutuksia, sitd tirkeampii “oikean” paitéksen tekeminen on. Padtksen
tirkeyteen vaikuttaa lisdksi se, miten pditds vaikuttaa muihin p##tdksiin tai muihin
ihmisiin. Jos piatokselld on vaikutusta muihin asioihin, kuluttaja on valmis etsiméin ja
vertailemaan tietoja tarkemmin. Toinen tekija, joka vaikuttaa siihen, kuinka laajasti
kuluttaja on valmis etsiméén tuote- ja myyjitietoja on tarjolla olevat tietoldhteet. Engel et
al. (1986) nikee, ettd kuluttaja on sitd haluttomampi etsiméédn tietoa etukéteen, mitd
varmempi hén on siité, ettd tarvittava tieto 16ytyy helposti ja vaivattomasti tarjolla olevista
tietoldhteistd. Kolmas tietojen etsintdvaiheeseen vaikuttava tekija on kuluttajan luottamus
omaan paitoksentekotaitoon. Kuluttaja on usein epdvarma siitd, osaako hdn arvioida

tuotteiden ominaisuuksia oikein ja osaako hin valita oikeat merkit vertailtavaksi.

Woodside et al. (1977) mukaan perinteisessdé kaupankdynnissd 40-60 prosenttia
kuluttajista tutustuu tuote- ja myyjétietoihin vain yhden liikkeen osalta. Niiden osuus, jotka
vertailevat kolmen tai useamman yrityksen tuotteiden tietoja, on korkeintaan 25 prosenttia
kuluttajista. Tutkimukset ovat osoittaneet, etti elektronisen kaupankidynnin alueella
kuluttajat vertailevat tuotteita useiden kauppapaikkojen vililla. Esimerkiksi vuonna 1998
tehdyn tutkimuksen mukaan 77 prosenttia tutkimukseen osallistuneista viidestd tuhannesta
WWW-verkon kautta ostoksia tehneesti kuluttajasta tiesi mité ja millaista tuotetta he olivat
etsimissd. Edelleen 79 prosenttia ostoksen tehneistd kuluttajista oli verrannut ostettavaa
tuotetta vahintdan kahden kauppapaikan vililld ennen ostopdatostd (Wilder, 1998). Vaikka
Internet on mahdollistanut kuluttajille tuote- ja myyjitietojen suhteellisen vaivattoman
tavan etsid tietoa, on kuluttajan kuitenkin suuresta tictomdirdsti vaikea etsid hénelle
sopivia kauppapaikkoja tuotteiden ja palveluiden ostamista varten. Liséksi kuluttajalla e1
ole useimmissa tapauksissa tietoa kaikista mahdollisista kauppapaikoista WW W-verkossa,

joilla olisi tarvittava tuote myytdvani.
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Tietojen etsintéivaihe aiheuttaa aina kustannuksia kuluttajalle. Sanonta “miti enemmén sen
parempi” ei aina pidd paikkaansa tietojen etsinndn kohdalla. Tietojen etsintdvaiheen
kustannukset saattavat nimittdin olla suuremmat kuin kuluttajan saama hyéty itse tiedoista.

Engel et al. (1986) jakaa tietojen etsintdvaiheista aiheutuvat kustannukset seuraavasti:

= pastoksenteon lykkidsdmisestd aiheutuvat kustannukset,

» etsimisestd aiheutuvat ajalliset ja rahalliset kustannukset,

= henkiset kustannukset ja

» tietojen huomioimatta jattamisen aiheuttamat kustannukset.

Tietojen etsintivaihe siirtdd paatoksentekoa myohemmaéksi tulevaisuuteen. Mitd
kauemmaksi p#idtoksenteko siirtyy, sitd enemméin kustannuksia aiheutuu kuluttajalle.
Psykologisilla kustannuksilla kirjoittajat tarkoittavat niitd vaikutuksia, jotka tietojen etsintd
aiheuttaa kuluttajalle usein: péansdrkyd, jannitystd ja jopa turhautumista. Suuren
tietomdédran keskeltd kuluttajan on vaikea 16yt oikeat tietoldhteet ja niistd oikeat tiedot.
Tietojen huomioimatta jittimisen aiheuttamat kustannukset liittyvét tiedon suureen
mairddan. Kun kuluttajalla on suuri méard tietoa tuotteista ja myyjistd, on vaarana, ettd
oleellinen tieto unohtuu ja jai kayttimattd. Tistd aiheutuu aina kustannuksia kuluttajalle.
Chavez et al. (1998) mukaan elektronisen kaupankdynnin ostosagentit vahentivat
erityisesti kuluttajan tuote- ja myyjitietojen etsinndsti aiheutuvia kustannuksia seki

sadstiavit etsimiseen tarvittavaa aikaa.

Kustannusten lisdksi kuluttajan on péétettdvi ennen etsintdvaihetta, minkélaista tietoa hin
tarvitsee ongelman ratkaisemiseksi, mistd ldhteistd hin niitd etsii, ja milld tavalla hin
tietoja etsii. Ylikosken (1999) mukaan kiyttdjin taito kdyttdd Internet-verkkoa ja taito etsid
tietoja eri WWW-verkon sivuilta vaikuttaa sithen, kuinka hyvin hén 16ytd4 tarvitsemansa
tiedon. Ylikoski kdyttdd nimitystd ammattilaissurfaajat (Surfer Expertises) henkiloistd,
jotka ovat hallitsevat hyvin Internetin kaytén sekd tiedon etsimisen WWW-verkossa.
Henkiloists, jotka eiviét hallitse Internetin kdytt6d eivétkd siten myoskéddn tiedon etsimisté
WWW-verkossa, Ylikoski kutsuu aloittelijoiksi (Novices). Suurin osa kuluttajista sijoittuu
ndiden kahden &irityypin viliin. Ylikosken mukaan ammattilaissurfaajat kayttévét
useampia tiedonldhteitd sekd hyodyntdvit enemmién erityyppistd tietoa péaitdksenteossa

kuin aloittelijat.
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5.3.3 Vaihtoehtoj en vertailu

Tietojen etsintdvaiheen jidlkeen kuluttaja vertailee saamiaan tietoja tehddkseen
ostopaitoksen. Terpsidis et al. (1997) mukaan tdssd vaiheessa tapahtuu sisdinen tiedon
kasittely, missd pastetdan tarvitseeko uutta tietoa hakea lisdd. Vertailuprosessi sisaltdd nelja
tekijad, jotka vaikuttavat kuluttajan paidtoksentekoon. Ndmi tekijat ovat piddtoksenteon
kriteerit, uskomukset, asenteet ja aikomus ostaa tuote (kuva 18) Ensimmaiiseksi kuluttaja
médrittelee kriteerit, joiden perusteella hin vertailee tuotteita ja myyjid. Engel et al. (1986)
mukaan kuluttajan tarpeet ovat aina lahtokohtana kriteerien médrittelyssd. Kirjoittajat
tuovat esille hinnan ja tuotemerkin, jotka ovat yleisimpid kriteereitd kuluttajilla. Hinta
asettaa yleensd selvin rajan niille tuotteille, joita vertailuun ei oteta mukaan. Toisaalta
hinnan kéyttdminen kriteerind riippuu myds tuotteesta. Useimmille kuluttajille tuotemerkki
ja sen laatu ovat hintaa tirkedmpid. Woodside et al. (1977) mukaan 35 prosenttia
kuluttajista vertailevat hinnan ja tuotemerkin liséksi ainakin yhtd muuta tuoteominaisuutta
ostopaitostd tehdessddn. Keskimédrdisesti kuluttaja kéyttdd enintddn kuutta kriteerid

ostopaétdstd tehdessédn.
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KUVA 18.  Vaihtoehtojen  vertaileminen  kuluttajan  valinta-  ja
paitoksentekomallissa (Engel et al. 1986, 31)

Kuluttajan uskomukset siité, kuinka térkeitd tuotteiden ominaisuudet ovat suhteessa hianen
luomiin paitoksenteonkriteereihin, muodostavat valintaprosessin toisen tdrkedn tekijan.
Tuotteille ja myyjille asettamien kriteerien ja omien uskomuksien myo6td kuluttaja

muodostaa asenteen tuotteita ja niiden ominaisuuksia kohtaan. Asenteella tarkoitetaan
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suhteellisen pysyvad yleistd arviota, joka koskee ihmisid, esineitd, kdyttdytymistd tai
asioita. Asenteella on siis kohde. Engel et al. (1986) tuo esille asenteiden kolme erilaista
komponenttia: tunteen (Affect), tiedon (Belief, Cognition) ja toimintavireen (Conation,
Behaviour). Asenne voi olla opittu ennakkoasenne, jonka mukaan kohteeseen suhtaudutaan
joko hyvidksyen tai hylidten. Koska asenteita voi oppia, yrittavdt markkinoijat luoda
hyviksyvii asenteita tuotemerkkejadn kohtaan kdyttdmalla apunaan esimerkiksi mainontaa
ja henkilokohtaista myyntity6td. Ikdva kylld asialla on toinen puoli, jossa tuotemerkin

kohtaiset asenteet voidaan oppia episuosiollisen informaation kautta.

Kuluttajan on syytid miettid vertailuvaihetta aloittaecssaan, mitd etsintdvaiheesta saaduista
tiedoista hin vertailee eli vertaileeko kaikkia tuotteita vai jattdakoé osan heti vertailun
ulkopuolelle. Liséksi hinen tulisi selvittid milld tavalla hén vertailee. Toisin sanoen
kuluttajan on paitettivd padtoksenteon sddnnét. Engel et al. (1986) jakaa paitoksenteon
sdannot kahteen luokkaan. Ensimmiisen paitoksenteon sadnndn mukaan tuotteen heikkoja
ominaisuuksia ei voida korvata tuotteen vahvoilla ominaisuuksilla. Sd&nnostd Engel et al.
kéyttda nimitystd “noncompensatory decision rules”. Esimerkiksi kuluttaja, joka haluaa
ehdottomasti ostaa tietyn tuotteen, joka maksaa enintdédn 200 mk, ei voi ostaa tuotetta, joka
maksaa yli 200 mk, vaikka sen muut ominaisuudet olisivat muita vertailutuotteita
paremmat. Toinen péitoksenteon s#éintd, josta Engel et al. kayttdd nimitystd
“compensatory decision rules” sallii puolestaan tuotteen heikkojen ominaisuuksien
korvaamisen vahvoilla ominaisuuksilla. Téssd tapauksessa kuluttaja voi ostaa kyseessd
olevan yli 200 markan tuotteen, jos sen hinta-laatu suhde on parempi kuin muiden
tuotteiden. Bettman et al. (1979) on esittinyt muun muassa paitoksenteon sdinndiksi
tuotteiden vertailua sen ominaisuuden mukaan, jota kuluttaja pitdd térkeimpénd. Jos
vertailtavista tuotteista kaksi tai useampi tdyttdd tirkeimmén kriteerin, verrataan niitd
seuraavaksi kuluttajan mielestd toiseksi tirkeimmén ominaisuuden mukaan. Prosessi
jatkuu kunnes valinta voidaan tehdi. Ostosagenttia kayttdmalld elektronisessa
kaupankdynnissd kuluttajan tarvitsee vain mairatd ne kriteerit, joiden perusteella agentti

valitsee tuotteet vertailtavaksi.

Kehittyneen agenttiteknologian ansiosta tuotetietojen etsintdvaihe ja vaihtoehtojen
vertailuvaihe on voitu automatisoida yhdeksi vaiheeksi. Ostosagentti hoitaa seki tuote- ja

myyjéatietojen etsinndn sekd vaihtoehtojen vertailun yhtd aikaa. Kéyttdjd médrittelee



71

ostosagentille ne ehdot, joiden mukaan sen tulee suorittaa tietojen etsintd ja vertailu.
Perinteisessd elektronisessa kaupankdynnissd, jossa ei hyodynnetd agenttiteknologiaa,
kuluttaja joutuu edelleen suorittamaan molemmat vaiheet erillisind. Perusongelma
kuluttajalla elektronisessa kaupankdynnissd on ollut, miten han 16yt4éd kauppapaikat, joilla
on tietynlainen tuote tarvittavilla ominaisuuksilla. Kuten taulukko 19 osoittaa, joutuu
kuluttaja myos elektronisessa kaupankdynnissid etsimddn tuotetietoja ja vertailemaan

tuotteita yhta kauppapaikkaa kerrallaan.

TAULUKKO 19. Tuotetietojen etsinté ja vaihtoehtojen vertailu ilman ostosagenttia
elektronisessa kaupank#ynnissad (Guttman et al. 1999, 1)

Kauppapaikka 1 | Kauppapaikka n

Tuote 1

Tuote 2

Tuote n

Guttman et al. (1999) mukaan ostosagentit voivat suorittaa tuote- ja myyjétietojen
etsimisen sekd vaihtoehtojen vertailemisen kuluttajaa nopeammin ja paremmin.
Ostosagentit etsivit tuote- ja myyjatietoja ja vertailevat niitd usean kauppapaikan vélilld
samanaikaisesti. Tama sadstdd kuluttajan aikaa ja kustannuksia sekd mahdollistaa sen, ettd
kuluttaja saa tarpeisiinsa sopivan tuotteen tai palvelun. Taulukko 20 havainnollistaa

ostosagenttien toimintaa usean eri kauppapaikan vililla.
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TAULUKKO 20. Tuotetietojen etsintd ja vaihtoehtojen vertailu ostosagentin avulla

elektronisessa kaupankdynnissd (Guttman et al. 1999, 1)

Kauppapaikka 1 Kauppapaikka n

Tuote 1

Tuote 2

Tuote n

Ostosagenttien avulla kuluttaja saa tietoa tuotteiden ominaisuuksista ja hinnoista eri
kauppapaikoissa. Ensimmdiset vertailevat ostosagentit pystyivdt vertailemaan vain
tuotteiden hintoja eri kauppapaikoissa. Esimerkki téllaisesta ostosagentista oli Bargain
Finder—ostosagentti (katso luku 4.3.4). Monet kauppapaikat eivit kuitenkaan halua
kilpailla pelkistidn edullisilla hinnoilla erottuakseen muista kilpailijoista, vaan he haluavat
tarjota muita lisdarvopalveluja (takuu, palautusoikeus, tuotemerkki, asiakaspalvelu ja —tuki,
toimitusaika). Nykyiset kehittyneet ostosagentit pystyvdt hinnan lisdksi vertailemaan

muitakin tuotteen ominaisuuksia (Guttman et al. 1999).

Vertailujen jilkeen kuluttaja on valmis tekemidn péitékseen siitd minkd tuotteen tai
myyjén hén valitsee. Jiljelld on endd paitds, ostaako hin tuotteen tai kdantyykd hin
valitsemansa myyjdn puoleen. Tdéméd neljds valintavaiheen tekija, aikomus, johtaa siis

ostovaiheeseen.

5.3.4 Ostotapahtuma

Ostamisvaiheeseen kuluttaja on edennyt monien vaiheiden jidlkeen. Ensin kuluttajalla
ilmeni tarve, joka piti tyydyttdd. Saadakseen tietoa tuotteista tai myyjistd, jotka voisivat
auttaa hintd tarpeen tyydyttimisessd, kuluttaja alkoi etsid tietoa. Etsintdvaiheen jéilkeen
hén vertaili saamiaan tietoja ja paityi yhteen ratkaisuun, joka hidnen mielestidn pystyisi
auttamaan hénti tarpeen tyydyttdmisessd. Ostamisvaiheen olennaisin kysymys on: misté

ostaa tuote ja miten? Jos valinta myyjien kesken tehtiin jo aikaisemmin, kuluttajan
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miettivdnd on vain tapa, jolla kauppa tehdddn (luottokortti, kiteinen). Elektronisessa
kaupankdynnissd kauppapaikan hyviksymid maksutapa vaikuttaa aina kauppapaikan
valintaan. Yleiset elektronisen kaupankdynnin maksutavat ovat postisiirto, tilisiirto,
luottokortin kdytt ja asiakastilit. Tuote tai palvelu voidaan yleensi maksaa ennen sen
vastaanottamista, yhté aikaa vastaanottamisen kanssa tai vastaanottamisen jilkeen. Berg et
al. (1999) mukaan varsinkin kuluttajakaupassa ja tuntemattomien liikekumppanien kesken
kauppaa tehtdessd ostaja yleensid haluaa ndhdd tuotteen ennen maksua. Téalloin
mahdollisuus maksuun tuotteen vastaanoton jilkeen voi merkittdvasti vaikuttaa

ostopédtokseen.

Kuva 21 selventdd, mitké tekijat vaikuttavat vield siihen, ostaako kuluttaja tuotteen vai ei.
Niamé tekijat ovat vertailuvaiheessa muodostunut p#itds sekd tilannetekijat. Myods
sosiaalisten tekijoiden ja henkil6kohtaisten ominaisuuksien vaikutus on tutkimuksissa
ndhty vaikuttavan vield ostamisvaiheessa kuluttajan ostopadt6kseen, vaikka niiden
vaikutus on oleellisempi tarpeen havaitsemis- ja tietojen etsintdvaiheessa. Engel et al.

sosiaalinen ympdristd, tarpeet ja tavoitteet ostettavan hyédykkeen suhteen.
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KUVA 21. Ostotapahtuma kuluttajan valinta- ja paitoksentekomallissa (Engel et al.
1986, 35)
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Nykyiselld teknologialla ostosagentit eivit pysty hoitamaan kuluttajan puolesta varsinaista
ostotapahtumaa eikd siihen liittyvad maksutapahtumaa. Kuten aikaisemmin on tullut esille,
MIT —teknillisessd korkeakoulussa on kehitetty neuvottelevia agentteja, esimerkiksi

Kashab ja Tete-a-Tete, tukemaan kuluttajan ostotapahtumaa.

5.3.5 Oston jilkeiset kokemukset

Kuluttajan ostoprosessi ei paity koskaan siihen, ettd tuote on ostettu. Oston jilkeiset
kokemukset tuotteesta vaikuttavat sithen onko kuluttaja tyytyvéinen vai tyytymitén siihen,
kuinka hyvin tuote tyydytti hénen tarpeensa. Markkinoinnin litkkeenjohtokoulukunnan
oppeihin on ratkaisevalla tavalla vaikuttanut muuan muassa Theodore Levitt, jonka 1960-
luvun loppupuolen ajattelusta niakyy nykypdivdnid muun muassa kuluttajien tarpeiden
pitdminen markkinoinnin lahtokohtana. Levittin kirjoittamassa Harvard Business Review n
artikkelissa vuodelta 1969 sanotaan seuraavasti: “Kaikkien liike-eldmissi toimivien tulisi
ymmartdd, ettd teollisuus on asiakkaiden tyydyttimisprosessi, ei tavaroiden
tuotantoprosessi. Liiketoiminta saa alkunsa asiakkaasta ja hénen tarpeistaan, ei patentista,
raaka-aineesta tai myyntitaidosta. Todella markkinahenkinen yritys pyrkii valmistamaan
kuluttajien tarpeita tyydyttidvid tavaroita ja tuottamaan palveluja, joita kuluttajat haluavat

ostaa” (Lele et al. 1991).

Internetin vuorovaikutteisuus mahdollistaa paremman asiakaspalvelun ja asiakkaan
sitouttamiseen. Asiakkaille voidaan esimerkiksi raatéaloida yksilollisid palveluja ja
asiakkaan on toisaalta helppo antaa palautetta verkon kautta. Asiakastukea voidaan antaa
sdhkopostilla tai FAQ-listan (Frequently Asked Questions) eli usein kysyttyjen
kysymysten listan avulla ympéri vuorokauden. Asiakaspalvelua heikentivid tekijoita
verkkokaupassa ovat yleensd huono tai olematon tietojen pdivitys tai palautteiden
vastaamisen laiminlyonti. Asiakaspalvelulla ja FAQ-listalla on todettu olevan suuri
merkitys elektronisessa kaupankidynnissd. Jopa yli 60 prosenttia verkko-ostoksista on
todettu kariutuvan siitd syysté, ettd asiakas ei saa tarvitsemaansa asiakastukea joko FAQ-
listan muodossa tai henkilokohtaisena neuvontana (Berg et al. 1999). Internetin
vuorovaikutteisuuden lisdksi kuluttajan tyytyviisyyttd elektronisessa kaupankdynnissd
lisdd tavarantoimituksien nopeus ja useissa tapauksissa tuotteiden edulliset hinnat.

Esimerkiksi kirjojen tilaaminen Amazon.com -verkkokirjakaupan kautta tulee kuluttajalle
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usein halvemmaksi kuin kdyd4 ostamassa kirja paikallisesta kirjakaupasta. Samoin kirjojen
toimittamiseen menee vain muutama p#ivd, joka on murto-osa siitd ajasta, mika
perinteisilld kirjakaupoilla menee kirjan toimittamiseen asiakkaalle siind tilanteessa, jos

kirjaa ei ole kaupassa heti saatavana.

5.4 Esimerkkia genttien suhde EBM-malliin

Guttman et al. (1998) ja Maes et al. (1999) mukaan ostosagenttien merkitystd
elektronisessa kaupankdynnissd on kdytdnnoéllisintd tarkastella siten, ettd tutkitaan mitd
vaiheita kuluttajan ostoprosessissa ne pystyvit suorittamaan. Kappaleessa 4 esitettyjen
elektronisen kaupankdynnin ostosagenttien rooleja tarkastellaan seuraavassa EBM-mallin
avulla siten, ettd tutkitaan miti ostoprosessin vaiheita ne pystyvét suorittamaan kuluttajan

puolesta.

Kappaleessa nelja esitellyistd ostosagenteista, jotka jossain médrin avustavat ostajaa
tarpeiden méidrittdmisessd, voidaan mainita Amazon.com -verkkokirjakaupan Eyes-
niminen ilmoitusagentti sekd X-Fetch-jirjestelmén vastaavanlainen toiminto. Taulukkoon
22 ei ole sisdllytetty Amazon.com -verkkokirjakaupan ilmoitusagenttia, koska se ei
itsessddn ole itsendinen agentti. Kuten aiemmin on tullut esille, kehittyneen
agenttiteknologian ansiosta tuote- ja myyjitietojen etsintivaihe ja vaihtoehtojen
vertailuvaihe on voitu automatisoida yhdeksi vaiheeksi. Suosittelevien agenttien ansiosta
tuote- ja myyjitietojen etsintd sekd vaihtoehtojen vertailu tapahtuu yhdelld kertaa.
Suosittelevat agentit voidaan jakaa kolmeen ryhmiidn sen mukaan suosittelevatko ne
tuotteita, myyjid tai molempia. Kappaleessa nelji esitellyistd ostosagenteista Personalogic
ja Firefly suosittelevat kuluttajille tuotteita. Firefly—ostosagentin toiminta perustuu
eksplisiittiseen suodatusmenetelmddn, jossa kaytetddn hyvdksi muiden kiyttdjien
palautteita suodattamaan pois epirelevantteja tuotevaihtoehtoja. Personalogic-ostosagentti
perustuu puolestaan rajoitepohjaiseen suodattamiseen, jossa kdytetddn hyviksi tuotteiden

ominaisuustietoja niiden relevanttiutta méariteltaessa.

Bargain Finder Online 99, samoin kuin sen ensimméinen versio, on myyjid suositteleva
ostosagentti. Jarjestelmi etsii kayttdjin médrittelemille tuotteelle hinnat jérjestelméin
liitetyistd kauppapaikoista. Esitellyistd ostosagenteista Jango, mySimon ja X-Fetch

pystyvit suosittelemaan kayttdjalle sekd tuotteita ettd niiden myyjid. MySimon-
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ostosagenttia ei ole kiinnitetty mihink#in elektroniseen kauppapaikkaan tai portaaliin, vaan
se toimii itsendisend WWW-verkossa. Jango on puolestaan kiintedsti sidottu Excite-
portaaliin. X-Fetch puolestaan eroaa mySimon-ostosagentista ja Jango-ostosagentista siind,
ettdi se perustuu XML-standardiin, jonka odotetaan olevan tulevaisuuden teknologia
agenttipohjaisissa  jarjestelmissi. =~ XML-standardi mahdollistaa  tarkempien ja

tehokkaimpien tuotetietojen haku-, selailu- ja ilmoitustoimintojen rakentamisen.

Témén hetkisen agenttiteknologian avulla kuluttajan ei ole mahdollista ostaa tai maksaa
tuotetta ostosagentin vélitykselld. Esitellyistd ostosagenteista Kashab ja Tete-a-Tete
osallistuvat  kuitenkin  ostotapahtumaan  neuvottelemalla  kuluttajan  puolesta
kauppaehdoista. Kyseiset jérjestelmit eivit vield ole kuluttajien kiytdssd, mutta niiden
odotetaan tulevan jossain vaiheessa WWW-verkkoon suuren yleisoén kiyttoon. Kashab ja
Tete-a-Tete eroavat toisistaan siind, ettd jalkimmiisen agentin avulla kuluttaja pystyy
neuvottelemaan tuotteista ja niiden myyjistd monipuolisemmin ja neuvottelukaan ei ole

niin suorasukaista kuin Kashab-jarjestelméssa.

Taulukko 22 havainnollistaa esimerkkiagenttien suhdetta EBM-mallin eri vaiheisiin.
Useimmat esitellyistd ostosagenteista keskittyvit vain yhteen tai kahteen ostoprosessin
vaiheeseen. Erityisen merkittivd rooli esitetyilld ostosagenteilla on kuluttajan
ostoprosessin tietojen etsintd ja vaihtoehtojen vertailuvaiheessa. Sama koskee télld hetkelld
kaikkia muitakin ostosagentteja — timin hetkinen agenttiteknologia perustuukin ldhinna
tuotetietojen haku-, selailu- ja ilmoitustoimintoihin eikd niink#4n varsinaiseen
ostotapahtumaan. Ideaalitapauksessa eri jarjestelmia pystytdan kuitenkin liittiméén yhteen,
jotta asiakkaalle saataisiin mahdollisimman Kkattava ostostapahtuma. Tdméin hetkisid
agenttipohjaisia elektronisen kaupankiynnin jirjestelmid ei ole kuitenkaan luotu téllaista
toimintaa silmélldpitden ja eri jirjestelmien yhteen liittiminen tulisi vaatimaan
kohtuuttoman paljon tyoti ja tutkimusta. Machlisin (1999) mukaan IBM:n elektronisen
kaupankdynnin tutkimuskeskuksessa tutkitaan parhaillaan millainen elektroninen
kaupankidynti on kahdenkymmenen vuoden péistd, kun kuluttajat kéyttavit ostosagentteja
sekd tiedon etsimiseen ettd varsinaiseen ostotapahtumaan. Todenndkdistd onkin, ettd

tulevaisuudessa kuluttajat voivat ostaa ja maksaa tuotteen suoraan ostosagentin avulla.



TAULUKKO 22. Esimerkkiagenttien suhde EBM-mallin eri vaiheisiin
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Firefly
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Kashab
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TIETOJEN
ETSINTA

» Tuotetietojen
etsinta

e Myyijatietojen
etsintd

VAIHTOEHTOJEN
VERTAILU

OSTOTAPAHTUMA

s Neuvottelu

5.5 Yhteenveto

Téssd luvussa on tarkasteltu elektronisen kaupankdynnin ostosagenttien merkitysté

kuluttajan ostotoimintojen automatisoinnissa WWW-verkossa. Tarkastelu on pohjautunut

Engel-Blackwell-Miniardin kehittiméan viisivaiheiseen malliin kuluttajan valinta- ja

paatoksentekoprosessista. Tavoitteena on ollut selventdd yksinkertaistetun mallin avulla

mitd ostoprosessin vaiheita tdmén hetkiset ostosagentit pystyvét kuluttajan puolesta

suorittamaan. Apuna tarkastelussa on kiytetty luvussa neljé esiteltyja ostosagentteja.

Useimmat tdmén hetkisistd ostosagenteista keskittyvit yhteen tai kahteen ostoprosessin

vatheeseen. Erityisen merkittdvd rooli ostosagenteilla on selvityksen mukaan kuluttajan

ostoprosessin tietojen etsintd- ja vertailuvaiheessa. Agenttiteknologian ansiosta tuote- ja
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myyjitietojen etsiminen sekd vaihtoehtojen vertaileminen tapahtuu kuluttajaa nopeammin
ja paremmin. Suosittelevat agentit pystyvit etsimiddn tuote- ja myyjdtietoja sekd
vertailemaan niitd usean kauppapaikan vililli samanaikaisesti. Nykyinen agenttiteknologia
avustaa jossain miédrin kuluttajaa hinen tiedostettujen ja ei-tiedostettujen tarpeidensa
madrittdmisessd. Amazon.com -verkkokirjakaupan kaltaiset ilmoitusagentit huolehtivat
pddasiassa tillaisesta toiminnasta. Varsinaiseen ostotapahtumaan eivdt nykyiset
ostosagentit osallistu. Neuvottelevat agentit kuitenkin saattavat myyjén ja ostajan yhteen
sekd neuvottelevat heididn puolestaan kauppaehdoista. Varsinainen ostotapahtuma ja siihen
liittyvit maksusuoritukset jadvit kuluttajan hoidettaviksi. Ostotoimintojen automatisoinnin
my6td kuluttajalle syntyy vihemmin tuote- ja myyjétietojen etsinnédstd aiheutuvia
kustannuksia. Liséksi ostosagenttien hyddyntiminen s#ddstdd kuluttajan aikaa ja
mahdollisesti hermoja sekd mahdollistaa sen, ettd kuluttaja saa tarpeisiinsa sopivan

tuotteen tai palvelun.
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6 JOHTOPA ATOKSET

Tutkielmassa on tarkasteltu ostosagenttien merkitystd ja rooleja elektronisessa
kaupankdynnissd sekd niiden vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen WWW-verkossa.
Padtavoitteena on ollut selvittdd, millainen liiketoimintamalli agenttiteknologiaan
perustuva jéarjestelmi on sekd kuluttajien ettd palveluntarjoajien kannalta WW W-verkossa.
Ostosagenttien vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen WWW-verkossa on tutkielmassa
selvennetty Engel-Blackwell-Miniardin valinta- ja pdatoksentekomallin avulla. Kyseisen
mallin avulla on tarkasteltu mitd eri ostoprosessin vaiheita ostosagentit pystyvat
suorittamaan kuluttajan puolesta. Tarkastelun tueksi tutkielmassa on esitelty elektronisen

kaupankdynnissd jo toimivia tai teknologialtaan kehittyneimpid ostosagentteja.

Tutkimuksen yksi keskeinen tulos on, ettd nykyiselld agenttiteknologialla on merkittava
rooli kuluttajan ostoprosessissa WWW-verkossa. Erityisen merkittdva rooli ostosagenteilla
on kuluttajan ostoprosessin tietojen etsintd- ja vertailuvaiheessa. Ostosagenttien ansiosta
tuote- ja myyjétietojen etsintd sekd eri vaihtoehtojen vertailu tapahtuvat nopeasti ja
kustannustehokkaasti. Tamin hetkinen agenttiteknologia ei anna mahdollisuutta ostaa ja
maksaa tuotetta suoraan ostosagentin avulla, vaan se osoittaa sen myyjdn WWW-sivun,
jossa annettujen ehtojen mukainen tuote on saatavilla. Tulevaisuudessa myds ostaminen ja

maksaminen ostosagentin avulla ovat todennikéisia toimintoja.

Toisena merkittdvind tuloksena voidaan pitdd, ettd ohjelmistoagentit ja niiden
hyodyntdminen elektronisessa kaupankdynnissd lisadvat kuluttajien valtaa arvoketjussa.
Ostosagenttien hyddyntimisen my6td monia ostoprosessin  vaiheita pystytdin
automatisoimaan, ja sitd kautta siirtdmadn valtaa asiakkaalle. Ostotoimintojen
automatisoinnin lisdksi muut elektronisen kaupankidynnin vallansiirtomekanismit, joissa
agenttiteknologiaa on hyodynnetty valittdmasti tai  vélillisesti ovat elektronisten
huutokaupat seké porssit ja portaalit. Agenttiteknologialla on merkittédvi rooli elektronisten
huutokauppojen seki erilaisten porssien dynaamisessa hinnanmuodostusprosessissa, jossa
myyjat ja ostajat eivit tunne toisiaan. Ohjelmistoagenttien tehtivand on hoitaa kuluttajien
tarjous- ja hintapyyntoja. Erilaisia huutokauppoja ja porssejd on syntynyt usein tuotteiden
ja palveluiden ympdrille, jotka ovat riittdvésti ennalta méirattavissd, esimerkiksi lainat ja

elektroniset komponentit.
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Agenttiteknologian sovellusten yleistyvyyteen ovat vaikuttamassa monet asiat, joihin tulisi
kiinnittdd erityistd huomiota. Ensinndkin sovellusten kehittdjien tulisi harkita siirtymisté
tiedon rakenteen ja semantiikan paremman kuvaamisen mahdollistavaan XML-standardiin.
Ostosagenttien kannalta tdmé sallisi kuluttajia hyodyttavien tarkkojen ja tehokkaiden
tuotetietojen haku-, selailu- ja ilmoitustoimintojen rakentamisen. Toiseksi lainopillisia
kysymyksii, erityisesti yksityisyyttd ja sopimusten sitovuutta koskevia kysymyksié tulisi
tarkastella my0s ostosagenttien toiminnan kannalta tarkemmin. Ostosagenttien
yleistyvyyteen on vaikuttamassa kuluttajien tietoisuus tarjolla olevista vaihtoehdoista. Jos
kuluttajat ja verkkokauppiaat eivit tiedd ostosagenteista ja niiden mahdollisuuksista, on
niiden  hyddyntiminen = WWW-verkossa  vaikeaa.  Tietoisuuden  lisdémiseksi
agenttiteknologian sovelluksista tulisi enemmén informoida, jotta niitd kiytettdisiin

ostoprosessin eri vatheissa apuna.

Koska ohjelmistoagentit ovat varsin uusi ja tutkimaton aihe, tarjoaa se monenlaisia
jatkotutkimusaiheita. Tédmén tutkielman perusteella voidaan jatkotutkimuksiksi ehdottaa

seuraavat aiheet:
= Selvittia kuluttajien ja yritysten kokemuksia erilaisista ostosagenteista.

» Tutkia ostosagenttien hyddyntdmistd elektronisissa kauppapaikoissa ja portaaleissa

Kambil ja Van Heck —mallin pohjalta (yrityksen nakékulma).

= Selvittdd ostosagentteihin liittyvid ongelmia sekd kuluttajien ettd verkkokauppiaiden

kannalta.
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Affiliate Program . .
Coordinator through email at

customerservice@mysimon.com. If you do not receive
acknowledgment of your inquiry or your inquiry has not been
satisfactorily addressed, you should then contact TRUSTe (at
www.truste.org). TRUSTe will then serve as a liaison
between you and mySimon to resolve your concerns.

Advertising

mySimon's Privacy Policy

mySimon is committed to providing shoppers with the best
online comparison shopping experience available on the
Web, within the safest, most secure environment possible.
mySimon wants its shoppers to feel that it protects their
privacy just as rabidly as it finds them the best values on the
Web. To this end, mySimon has requested that TRUSTe
review the procedures by which mySimon manages user
information, to ensure that they comply with the toughest
privacy standards on the internet.

Collection of Information

To provide its shoppers with personalized services and new
features that are relevant to their shopping experience. |,
mySimon collects information from its users via two principal
methods:

Registration

First, mySimon asks interested users to register with the site,
providing such information as their names, e-mail addresses
and zip codes. This information is used to provide shoppers
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with personalization options, such as those that allow users
to receive e-mail updates of their favorite searches or e-mail
notification when a product they're interested in drops below
a certain price.

If a shopper chooses not to register with mySimon, the site's
core comparison shopping features and functionality will all
still be available to that shopper. If registered, that shopper
can choose to disable (or enable) any of the personalized
services features at any time simply by editing their account
within mySimon.

Cookies

Second, mySimon uses "cookies" (bits of data that can be
placed on a shopper's hard drive as a kind of "ID") to track
user behavior and to enable its personalization features.
These cookies allow mySimon to better understand, in
aggregate, the preferences of its users and thereby create
new services that better attend to these preferences. Cookies
also enhance the quality of the user experience, such as
allowing for mySimon to remember user IDs and passwords,
so that users don't have to type them every time they return
to the site.

mySimon feels it's important that its shoppers understand
many third party advertisers on the mySimon Web site use
cookies when serving advertisements. In many ways, cookies
have become a way of life on the Web: their use is now an
industry standard and is common among most of the major
internet sites. Concerned users can reset their browsers to
decline cookies or to provide a notification when a cookie will
be placed on the user's computer. The drawback to this is
that many of mySimon’s (and many other Web sites’) features
will not function as designed, if at all. mySimon feels that
accepting cookies is an individual decision which each user
should make based on his/her own level of comfort with the
practice.

Use of Information

When a shopper registers with mySimon, the information
collected is processed and stored by mySimon alone. As
previously stated, information collected via registration and
cookies is used to create and to provide increasingly relevant
and personalized content and services to mySimon's
shoppers.

Sharing of Information

At present, mySimon does not share any of this information
with partners, subsidiaries, or any other third parties. If in the
future mySimon deems that sharing select components of
this information (such a user's zip code) with another party
will enable mySimon to offer desired additional value to the
user, the user's permission will be solicited (through an
electronic notification such as a pop-up window) before this
information is exchanged.

It's important for mySimon's shoppers to realize that
mySimon contains many links to other Web sites (the vast
majority of which are online merchant sites). mySimon does
not share any personally identifiable user information with
these sites; nor does mySimon have control over how the
privacy policies of each of these sites is developed and
enforced. Users should understand that mySimon is not
responsible for the orivacv oractices or the content of these
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Additionally, some areas of the mySimon Web site are
powered by third parties. The credit card category, powered
by Bankrate.com, is one example. In these cases, the Web
pages, while having mySimon's "look and feel", reside on the
third party's servers and are governed by that company's
privacy policies. mySimon places clearly visible notices (such
as the "Powered by Bankrate.com" image at the top of every
page within the credit card category) to alert shoppers when
they are visiting such areas on the site.

Choice/Opt-Out

Users who would rather not provide the information asked by
mySimon's registration process need not register with
mySimon. mySimon's core comparison shopping features
and functionality will all still be available to that shopper.

Should a registered user wish to stop receiving
communications which they have previously requested from
mySimon (such as e-mailed search updates, or the 'Simon
Says' newsletter), they can deactivate these by following the
instructions below:

e E-mail search updates and price alerts
Go to your saved searches page, and click the 'Alert'
button. When the next page loads, click on the 'Do not
send any alerts for this search’ radio button. Click here
to access any saved searches.

¢ 'Simon Says' newsletter
Simply send an e-mail to SimonSays@mySimon.com
with the word "UNSUBSCRIBE" in the subject line.

Data Quality and Access
To edit personal information, registered mySimon shoppers
should click here.

Security

mySimon has security measures in place to protect the loss,
misuse, and unauthorized alteration of the information under
its control.

Contacting mySimon

Any modifications to mySimon's privacy practices will be
reflected first within this area of the company's Web site.
Questions regarding this privacy statement, or regarding any
other aspects of mySimon or its Web site, should be sent via
e-mail to customerservice@mysimon.com or to mySimon's
corporate offices at:

mySimon inc.

attn: Customer Service Department
4500 Great America Parkway
Santa Clara, CA 95054

Phone: 408.330.4400
Fax: 408.330.4401

mySimoﬁ“
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