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Tama opinnaytetyo on teoreettinen ja tutkimuksen kohteena oli sahkdinen kaupankaynti. Tas-
sa tutkimuksessa kartoitettiin sahkoisen kaupan perustamisessa ja sen toiminnassa tarvittavia

elementteja.

Tietoa hankittiin alan kansainvalisista tutkimuksista, kirjallisuudesta, hankkeista, verkossa
toimivien yritysten toiminnasta seka sahkoisen kaupan ajankohtaisista katsauksista. Tama

opinnaytetyo antaa lukijalle kattavan kasityksen sahkoisen kaupan eri osa-alueista.

Tutkimuksessa kasitellaan aluksi sahkoista kaupankayntia yleisella tasolla. Teoreettinen viite-
kehys etenee kayden lapi yleisimpia liiketoimintamalleja sahkoisessa kaupan toiminnassa.
Sahkoisten markkinapaikkojen esittelyn jalkeen luodaan kattava kuvaus sahkoisista maksuta-
voista ja jarjestelmista. Opinnaytetyo tutustuttaa lukijan myos sahkoiseen hankintaan, sah-

koisen toimitusketjun hallintaan seka asiakkuuksien hallintaan.

Taman opinnaytetyon tuloksena valmistui kattava selvitys sahkoisen kaupankaynnin toiminta-
tavoista. Sahkoista yritystoimintaa aloittavalle tama tyo antaa valmiudet tarkastella omia lii-
ketoiminnan perusedellytyksia. Tama opinnaytetyo antaa myos kuvan maksujarjestelmien

moninaisuudesta ja eri maksuvaihtoehdoista.
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This thesis is a theoretical one and the subject of the study was electronic commerce. In this

thesis were surveyed what elements ones need when consider to start online business.

Information was obtained from the field of international studies, literature, company reports
as well as topical electronic commerce financial publications. For this thesis a reader get a

comprehensive understanding of electronic commerce in different areas.

The study of this thesis is processing first a electronic commerce in general. The theoretical
framework of this study shows what kind of general business models is in electronic com-
merce. After introduction of electronic marketplaces, there were created a encompassing
description of the electronic payment methods and systems. This thesis also introduces read-
er to electronic procurement, electronic supply chain management and customer relationship

management in electronic perspective.

As an result of this thesis were completed a comprehensive analysis of electronic commerce
practices. For starting entrepreneurs this thesis provides the capability to view ones underly-
ing business conditions. This thesis also gives a picture of the diversity of payment systems

and various payment options.

Keywords E-commerce, payment systems, business
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1 Johdanto

Sahkoinen kaupankaynti mahdollistaa maailmanlaajuisen kaupankaynnin Internetin valityksel-
la ja voi tehostaa kaupankayntiin olennaisesti kuuluvien osa-alueiden kuten jakelukanavien,
toimittajien tavoittamisen ja suuremman tuotevalikoiman saatavuutta esimerkiksi yhteisosto-
jen kautta. Informaatioteknologia on jo pitkaan 2000-luvulla tukenut sisaisia liiketoimintapro-
sesseja, mutta kuluttajille kohdistuva kaupankaynti on vasta 2010-luvun alusta alypuhelimien
yleistyttya lahtenyt rajahdysmaiseen nousuun Euroopassa. Sahkoista toimintaymparistoa laa-
jasti hyodyntava esimerkkiyritys Euroopassa on Tesco PLC. Tesco on investoinut voimakkaasti
sahkoiseen kaupankayntiin Isossa Britanniassa. Tescolla on erikokoisia myymaloita ympari Bri-
tanniaa kuten Tesco Metro, Tesco Express, One Shop ja Tesco Superstores -supermarketit.
Tescolla on myymaloita myos muualla Euroopassa ja Thaimaassa asti. Asiakkaat voivat tilata
verkossa tietokoneelta tai mobiilisovelluksella Tesco.com- sivustolta ruokaostoksensa suoraan
kotiin. Tassa tyossa kaydaan lapi keskeisimmat sahkoisen kaupan toimintaympariston elemen-

tit.

Sahkoinen liiketoiminta on tuonut Internetin yleistyttya pyorremyrskyn lailla muutoksia yri-
tysmaailmaan, tama mahdollistaa monimuotoiset tavat kayda kauppaa sahkoisesti. Perinteis-
ten kivijalkakauppojen rinnalle on koko 2000-luvun ajan lisaantyvassa maarin trendin lailla
alettu rakentaa sahkoisen kaupan toimintaymparistoa. Tama on luonut tarpeen kehittaa myos
ohjeena toimivaa tiekarttaa uusille yrittajille, jotka haluavat aloittaa liiketoimintaa sahkoi-
sesti tai laajentaa olemassa olevan kivijalkakaupan rinnalle verkkokaupan. Taman opinnayte-
tyon tarkoituksena on tuoda nakyviin sahkoisen kaupankaynnin keskeisemmat osa-alueet joita

on huomioitava sahkoisen kaupankaynnin toteuttamisessa.

Opinnaytetyo sisaltaa uusinta, kansainvalista tietoa sahkdisen kaupan toimintaymparistosta,
tietopaketin jota verkkokauppias voi kayttaa ymmartaakseen mita ulottuvuuksia verkkokaup-
paan kuuluu. Vastaavaa opinnaytetyota ei ole aikaisemmin tehty ja on perusteltua avata sah-

koisen kaupankaynnin kasitteita tarkemmin.

Kuvio 1 havainnollistaa opinnaytetyon kulkua ja helpottaa lukijaa sahkoisen kaupankaynnin

sisallon hahmottamisessa.






Kuvio 1. Sahkoisen kaupankaynnin osa-alueet



2  Sahkoinen kaupankaynti

Sahkoisesta kaupankaynnista on useita maaritelmia. Turban, Lee, King & Chung (2000, 4)
maarittelevat sahkoisen kaupankaynnin olevan konsepti, joka kuvaa osto- ja myyntiprosesseja
tai tuotteiden ja palveluiden vaihtoa seka tietoverkkojen kautta valittyvaa informaatiota.
Schniederjans, Qing, & Triche (2014, 4) tulkitsevat sahkdisen kaupankaynnin olevan kauppa-
tapahtumien vaihtoa, joka toteutuu Internetin valityksella kayttamalla digitaalista teknologi-
aa. Taman kaltaisiin kauppatapahtumiin ja vaihtokauppoihin kuuluvat osto-, myynti- tai tava-
roiden, palveluiden ja informaation vaihto. Tama kattaa kaikki kauppaa tukevat toiminnot
mukaan lukien markkinoinnin, asiakaspalvelun, tavaroiden toimituksen seka maksutapahtu-
mat. Rodgers (2010, 9) mukaan sahkoinen kaupankaynti mahdollistaa henkilokunnan, liittou-
tumien, toimittajien, asiakkaiden seka yhteison liiketoiminnan yhdentymisen. Sahkoisyys an-
taa avaimet prosessien ja jarjestelmien yhteistoimintaan seka edistaa vuorovaikutteista paa-

toksentekoa ja mahdollistaa kaupankayntia naiden toimijoiden valilla.

Turban ym. (2000, 4) toteavat, etta sahkoinen kaupankaynti voidaan maaritella neljasta eri
ulottuvuudesta. Ensimmainen on viestinnan nakokulma, missa sahkoinen kaupankaynti on in-
formaation, tuotteiden ja palveluiden toimittamista tai maksujen suorittamista puhelinlinjo-
jen yli, tietoverkon valityksella tai muilla sahkoisilla valineilla. Toinen ulottuvuus on liiketoi-
minnan nakokulma, missa sahkoinen kauppa on teknologian soveltamista kohti liiketapahtu-
mien ja tyonkulun automatisointia. Kolmas ulottuvuus on palvelunakokulma, jossa sahkoinen
kaupankaynti on tyokalu. Se osoittaa yrityksien, kuluttajien ja johdon halun leikata palvelu-
kustannuksia samalla kun parannetaan tuotteiden laatua ja kasvatetaan palvelun nopeutta.
Neljas ulottuvuus on verkkonakokulma, missa sahkoinen kauppa tarjoaa mahdollisuuden ostaa

ja myyda tuotteita ja tietoa Internetissa ja muissa verkkopalveluissa.

Sahkoista liiketoimintaa voidaan kutsua monella nimella. Yleisesti sita kutsutaan verkkoliike-
toiminnaksi, E-liiketoiminnaksi tai elektroniseksi liiketoiminnaksi. Sahkdinen kaupankaynti on
tietoverkkoja hyodyntavaa liiketoimintaa. Sahkoinen kaupankaynti kattaa tieto- ja viestinta-
tekniikoiden kayton muissakin tuotantoketjun osissa kuten materiaalivirtojen ja asiakassuh-
teiden hallinnassa (TIEKE 2003). Sahkoiseen kaupankayntiin siten kuuluu kaikki yrityksen tai
yhteison liiketoimintaprosessit, jotka liittyvat olennaisesti tietoverkkoihin. Esimerkiksi tuot-
teiden tilaaminen www-sivujen kautta on aina sahkoista kaupankayntia ja sita voidaan kayda
yritysten valisena liiketoimintana tai yritykselta kuluttajalle tapahtuvana liiketoimintana (Pel-
toniemi, Kallio & Marttila, 2003).
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Sahkoinen kaupankaynti on liiketoimintamalli, jossa kauppaa kaydaan sahkoisissa tietoverkois-
sa, yleisimmin Internetissa. Se sisaltaa sahkoisen prosessin ostaa ja myyda tavaroita, palvelui-
ta seka tietoa. Sahkoinen kaupankaynti on myos sahkoista kommunikointia, yhteistyota seka

tiedon loytamista. Kyse on myos e-oppimisesta, asiakaspalvelusta, sahkoisesta hallinnoinnista

ja sosiaalisista verkostoista (Turban ym. 2015, 3).

Sahkoinen kaupankaynti on laajassa merkityksessa Watson, Berthon, Pitt & Zinkhan (2008, 8)
mukaan tietoverkkojen kayttoa, jolla parannetaan organisaation suorituskykya. Verkkoliike-
toiminnan avulla yritykset kasvattavat tuottavuutta, parantavat markkinaosuutta ja asiakas-
palvelua seka toimittavat tuotteita nopeammin kuin perinteisessa kivijalkakaupassa. Sahkoi-
nen kaupankaynti on enemman kun tuotteiden tilaus verkkokatalogista. Se liittyy kaikkiin yri-
tyksen nakokohtiin elektronisissa kanssakaymisissa sidosryhmien ja ihmisten valilla, jotka
maarittavat yrityksen tulevaisuuden. Sidosryhmia ovat asiakkaat, toimittajat, hallituksen

saantelijat, rahoituslaitokset, johtajat, tyontekijat seka julkinen sektori.

Nanehkaran (2013, 190) mukaan, sahkoinen kaupankaynti kuuluu tarkeimpiin kriteereihin
viestinnan ja tietotekniikan vallankumouksessa taloudessa ja se on poistanut monia perintei-
sen kaupankaynnin rajoitteita. Sahkoinen kaupankaynti mahdollistaa paasyn digitaalisille
markkinoille ja virtuaalisiin kauppapaikkoihin kaikkialla maailmassa kotoa kasin. Tuotteet voi

valita virtuaalisista nayteikkunoista ja maksut tapahtuvat sahkoisesti.

Sahkoisen kaupankaynnin etuna voidaan nahda Nanehkaran (2013, 191) mukaan, rajaton
myyntimahdollisuus ilman aikarajoja vuoden jokaisena paivana. Silloinkin kun myyjat ovat
nukkumassa, verkkokaupan kayttajat voivat vierailla sivuilla, selailla tuotevalikoimaa, palve-
luja ja tehda tilauksia. Verkko-ostamisessa on alhaisemmat kayttokustannukset, palvelun laa-
tu on parempaa ja tarpeettomia kustannuksia voidaan leikata. Esimerkiksi kuljetuskustannuk-
set jaa kokonaan pois jos tuotteet tai palvelut on mahdollista ostaa ja ladata verkkokaupan
sivuilta. Alennuksia on mahdollista saada sahkoisessa kaupassa vertailemalla hintoja eri sivus-

tojen valilla.

Khan (2016,19) mukaan kasvava Internetin kayton lisaantyminen globaalissa yritysten valisessa
sahkoisessa kaupankaynnissa on hyodyttanyt ostajia saavuttamaan kilpailuetua kun Internet
on mahdollistanut heille paasyn vertailemaan hintoja eri alueilla ja saada tietoa korvaavista
tuotteista. Asiakkaat voivat nain vertailla eri verkkokauppasivustojen tuotteita, hintoja ja

tarvittavia palveluita seka tarvittaessa vaihtaa kauppapaikkaa nopeasti.

Vercco -loppuraportin mukaan verkkokaupat, jotka myyvat fyysisia tuotteita, tarvitsevat lo-
gistiikkapalveluita, jotta he saavat tuotteet kuluttajien saataville. Mahdollisuuksia nahdaan

infrastruktuurissa, palveluissa ja teknologioissa. Mikali verkkokauppakeskittymaan kuuluvien
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yritysten tuotteet kulkevat saman logistiikkakeskuksen kautta, verkkokaupan tuotteita voi-
daan yhdistella, jolloin saadaan suurempia kuljetusyksikoita. Taman johdosta yhta tuotetta
kohti tarvittavien vastaanotto - tai lahetystoimenpiteiden maara vahenee. Yhteisen logistiik-
kakeskuksen ansiosta verkkokauppiaan on helpompi investoida erilaisiin logistiikkaa tehosta-
viin teknologisiin ratkaisuihin kuten RFID -tunnistukseen. Tuotteiden vastaanottoa, lajittelua
ja hyllytysta voidaan esimerkiksi tehostaa RFID - tunnistuksen avulla (Vercco, konseptointivai-
he, 2009).

2.1 Mobiili kaupankaynti

Mobiili kaupankaynti on maaritelty mina tahansa tapahtumana, jolla on rahallista arvoa ja
joka toteutetaan alypuhelimella matkaviestinverkon valityksella. Sahkoinen kaupankaynti aly-
puhelimella kuten sahkoinen kaupankaynti yleensakin voi olla yritysten valista (B2B), henki-
l6iden valista (P2P) tai yrityksen ja kuluttajan valista (B2C) liiketoimintaa (Antovski, Gusev,
1). Gupta (2014, 4) mukaan mobiili kaupankaynti on tuotteiden ja palveluiden ostamista ja

myymista langattoman teknologian kuten alypuhelimen tai kammentietokoneen kautta.

Mobiili kaupankaynti voidaan maaritella epasuorana tai suorana kauppatapahtumana kayttaen
langatonta tekniikkaa verkossa. Kayttamalla mobiilipalveluja, asiakkaat voivat vastaanottaa
tai lahettaa sahkopostia, ostaa tuotteita tai palveluja verkossa, suorittaa pankki- ja rahoitus-
tapahtumia, loytaa ystavia, varata lippuja, kayda kauppaa osakkeilla, pelata peleja verkossa
tai ostaa musiikkia verkossa milloin tai missa tahansa (Alshboul 2014, 282).

Mobiili kaupankaynti antaa yrityksille mahdollisuuden mitata asiakaskayttaytymisen muutoksia
ostotapahtumien tai selaustapojen kautta mobiililaitteella. Mobiili kaupankaynti tarjoaa myos
tietoa asiakkaiden elamantavoista jotta heille voidaan kohdistaa tehokkaasti markkinointia ja
nain laskea riskia epatehokkaasta tuotteiden asiakaskohdennuksesta. Lisaksi mobiilista kau-
pankaynnista saatu bisnesvaisto helpottaa ja auttaa yritysjohtajia analysoimaan maksutietoja
ja ostosmalleja jotta oikeanlaisia markkinointistrategioita on helpompi tehda ja kohdistaa
yksittaisille asiakkaille. Mobiilissa kaupankaynnissa saatu tieto asiakkaiden ostokayttaytymi-
sesta kehittaa kykya sitouttaa ja huolehtia asiakkaiden mieltymyksista ja tarpeista ja nain

yritys voi saavuttaa kilpailuetua markkinoilla (Alshboul 2014, 288).

Mobiili kaupankaynti tarjoaa valittoman yhteyden mobiililaitteiden kayttajien valilla riippu-
matta maantieteellisesta sijainnista. Liikkuvuus merkitsee siirrettavyytta, rajatonta mobiili-
laitteen kayttoa seka kaupankayntimahdollisuutta ja tuotteet tai palvelut voi tilata verkossa

reaaliajassa ja ne toimitetaan kayttajan valitsemaan paikkaan ajoissa ja turvallisesti.
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2.2  Mobiili maksujarjestelma

Yang, Liu & Chiu (2010, 87) toteavat etta kun asiakas haluaa ostaa tuotteita mobiililaitteella
Internetin kautta, kauppias allekirjoittaa ostotilauksen ja lahettaa asianmukaiset tapahtuma-
tiedot takaisin asiakkaalle. Maksua vaadittaessa asiakas kayttaa sahkoista pankin myontamaa
tositetta ja pyytaa maksua pankista. Vastaanotettuaan asiakkaalta tositteen pankin taytyy
varmistaa asiakkaan tilin saldo, sahkoinen maksutosite ja tilaustietojen voimassaolo. Kun
kaikki on tarkastettu, pankki voi jaadyttaa valiaikaisesti maksutapahtuman summan tililla ja
lahettaa kaupan tapahtumatiedot kauppiaalle seka tarkistaa etta asiakkaalla on riittavasti
varoja ostaa tuote. Kauppias hyvaksyy sitten tilauksen ja toimittaa tuotteen asiakkaalle. Vas-
taanotettuaan vahvistuksen etta asiakas on saanut tuotteen, pankki vahentaa ostosumman
asiakkaan tililta ja tallettaa sen kauppiaan tilille. Mobiili maksujarjestelma koostuu Yang ym.
mukaan kolmesta kokonaisuudesta, asiakkaasta, kauppiaasta ja pankista ja prosessi on kuvat-

tu kuviossa 2.

| o
’ ’ 7 ‘—L.ﬁ.j. »
y -
% = --.\_-‘_,‘.'
Customer J > Merchant
4
-
)
9

Kuvio 2. Mobiili pankin maksujarjestelma (Yang ym. 2010).

Asiakas pyytaa kauppiaalta tuotteen hintatiedot
Kauppias toimittaa tuotteen hintatiedot.

Asiakas hyvaksyy tuotteen hinnan ja vahvistaa tilauksen.

A w N =

Kauppias vahvistaa tilauksen yksityiskohdat ja allekirjoittaa todentaakseen tilauksen.
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5. Asiakas allekirjoittaa pyynnon pankilta maksaakseen kauppiaalle, pankk jaadyttaa os-
tosumman asiakkaan tililla.
Pankki ilmoittaa kauppiaalle etta asiakas on valmis maksamaan tuotteista.
Kauppias toimittaa tuotteen asiakkaalle.

8. Asiakas ja pankki vahvistavat etta tuote on saapunut ja nain ollen pankki voi edeta
maksun kanssa.

9. Pankki tallettaa maksun kauppiaan tilille (Yang ym. 2010).

2.3 Mobiililompakot

Mobiili lompakot, joita voi kutsua myos mobiilirahaksi, mobiili rahansiirroksi tai mobiilimak-
samiseksi, yleisesti edustavat Painuly (2016, 357-362) mukaan maksupalveluja jotka toimivat
taloudellisten saannosten alaisuudessa joita suoritetaan mobiililaitteen avulla. Tata palvelua
kayttava henkilo ei halua kayttaa yleisimpia maksutapoja kuten kateista, sekkeja tai luotto-
tai pankkikortteja. Mobiili lompakon avulla kayttajilla on mahdollista turvata henkilokohtaiset
ja maksuvalmiustietonsa organisoidusti ja katevasti alypuhelimen avulla. Mobiili lompakoiden
avulla kayttajat voivat valita korttityypin maksua ja maksutapaa varten. Mobiili lompakon
avulla lisaksi voidaan hyodyntaa muita kaupankayntiin liittyvia ominaisuuksia kuten tarjouk-
sia, palkinto- ja tuotetieto-ominaisuuksia jotta asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina. Mobii-
li-pankkipalvelut mahdollistavat asiakkaidensa kayttaa alypuhelinta vaihtoehtoisena kanavana
pankkipalveluiden kayttamisessa kuten saldokyselyissa, talletuksissa, nostoissa, tilisiirroissa
seka laskujen maksamisessa. Pankit voivat tarjota uusia mobiilipalveluita hankkiakseen uusia
asiakkaita ja sailyttaakseen nykyiset asiakkaat. Mobiili lompakko- palvelut teknologiana tuke-
vat laajaa suosiota ja lompakkorahan tuomia etuja kuten uusia ostostoimintoja. Tarkeita etu-
ja ovat mukavuus ja nopeat kauppatapahtumien suoritukset ja henkilot joilla ei ole luotto- tai

pankkikorttia voivat ladata rahaa mobiili lompakkoon esimerkiksi kioskin kautta.

Painuly (2016, 357-362) toteaa lisaksi, etta mobiili raha merkittavaa roolia nykypaivana taval-
listen ihmisten keskuudessa muuttaen elamantapoja ja lisaten digitaalista mukavuutta. Tule-
vaisuudessa mobiili lompakot voivat yhdistaa erilaisia asiakkaita, markkinoijia seka digitaalis-
ta liiketoimintaa. Mobiilipalveluiden avulla voidaan luoda myos uusia markkinointikanavia a-

hitulevaisuudessa.

3 Sahkoiset liiketoimintamallit

Yrityksen liiketoimintamalli on joukko prosesseja ja toimintoja, jotka tuottavat toivotun liike-

vaihdon asiakkaan arvon kautta. Yritysmalli kuvaa, kuinka yritys tekee rahaa maarittamalla
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asemansa arvoketjussa. Yritysmalli, jossa kaytetaaan sahkoisen viestinnan teknologiaa kuten
internetia tiedon vaihtoon, kutsutaan sahkoiseksi lilketoimintamalliksi. Sahkoinen liiketoimin-
tamalli sisaltaa roolit ja suhteet yrityksen asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden ja toimittajien
valilla. Tuoton tekemiseen kaytetaan tuotteiden tai palveluiden myyntia tai ostamista ja kes-
keista toiminnassa on informaation vaihto. Sahkoisen liiketoiminnan keskeisimpia toiminta-
malleja ovat B2B eli yrityksien valinen kaupankaynti, B2C eli yrityksen asiakkaille tekema

myynti ja C2C eli kuluttajien valinen kaupankaynti (Aithal, P.S, 2016).

3.1  Yrityksien valinen sahkoinen kaupankaynti

Turban (2016, 294) mukaan, B2B (Business-to-Business) eli yritysten valisessa kaupankaynnissa
ostajat, myyjat ja kauppatapahtumat koskevat ainoastaan organisaatioita. Yritysten valinen
kauppa koostuu paaosin sahkoisen kaupan volyymeista. Ne kattaa laajasti sovellukset, joiden
avulla yritys muodostaa sahkoiset suhteet jakelijoiden, jalleenmyyjien, toimittajien, asiak-
kaiden ja muiden kumppaneiden kanssa. Kayttamalla yritysten valista kauppaa organisaatiot
voivat uudistaa heidan toimitusketjuja ja kumppanuuksia. B2B -sovelluksiin on olemassa
myynti- ja ostopuolen yritysmallit. Myyntipuolen markkinapaikkamallissa yritykset pyrkivat
myymaan tuotteita tai palveluitaan sahkoisesti toiselle yritykselle. Malli on samanlainen kuin
yritykselta kuluttajalle, jossa ostajan odotetaan tulevan myyjan Internet -sivuille tai sahkoi-
seen kauppakeskukseen katselemaan sahkoisia ostosluetteloita ja tekemaan tilauksia. Yritys-
ten valisessa sahkoisessa kaupankaynnissa kuitenkin ostaja on organisaatio, josta odotetaan

tulevan saannollinen asiakas myyja -yritykselle.

Paaasialliset tehtavat myyntipuolen mallissa ovat elektroniset katalogit, jotka raataloidaan
jokaiselle isolle ostajalle ja toinen on eteenpain myynti huutokaupassa. Huutokaupoissa sah-
koisesti Internet -sivuilta kasin, yritykset voivat kayttaa huutokauppa -sivustoja poistaessaan
tuotteita valikoimasta. Ostopuolen markkinapaikkamallissa, joka tunnetaan myos elektronise-
na hankintana (e-procurement), on malli jossa sahkoisen kaupankaynnin teknologiaa kayte-
taan tehostamaan ostoprosessia jotta saadaan laskettua ostettujen tuotteiden kuluja, osto-
toiminnan hallintokuluja ja ostojen kiertoaikoja. Merkittavin menettelytapa sahkoisessa han-

kinnassa on kaanteinen huutokauppa (Turban 2016, 294).

3.2 Yrityksien ja kuluttajien valinen sahkoinen kaupankaynti

B2C eli yrityksen ja kuluttajan valinen toiminta viittaa kauppatapahtumiin yrityksen myymien

tuotteiden ja loppukayttajan valilla. Yritys luo sahkaoisia julkisivuja, jotka tarjoavat tietoa,

tuotteita seka palveluita yrityksen ja kuluttajan valille vahittaiskaupassa. Se on myos Interne-
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tin ja sahkoisen kaupankaynnin malli, joka viittaa taloudellisiin liiketoimiin tai verkkokaupan

myyntiin yrityksen ja kuluttajan valilla (Nanehkaran 2013, 192).

Behl & Manocha (2012, 300) mukaan yritykselta asiakkaalle kohdistuvassa mallissa on laajoja

turvallisuusuhkia, koska yksittaiset kuluttajat kayttavat luottokortteja ja antavat henkilokoh-
taisia tietoja tehdessaan ostoksia myyntiorganisaation sivustolla. Yritysten tulisi tarjota asiak-
kaille vakaita turvamekanismeja, jotka takaavat etta heidan tietonsa on suojattu asianmukai-

sesti kauppatapahtumien yhteydessa

3.3 Kuluttajien valinen sahkoinen kaupankaynti

C2C eli asiakkaalta asiakkaalle tapahtuvassa liiketoimintamallissa on Cudjoe (2014, 30) mu-
kaan, kaksi henkiloa tai kuluttajaa kayvat kauppaa tai harjoittavat liiketoimintaa suoraan
toistensa kanssa. Tassa mallissa voi olla mukana kolmas osapuoli, jonka tarkoituksena on luo-
da kauppapaikka tai foorumi ja helpottaa nain ihmisia tekemaan kauppaa verkon valityksella.
Kaupankayntialustan tarjoava kolmas osapuoli voi saada maksun tai komission, mutta ei ole
vastuussa tuotteiden vaihdosta. Kuluttajien valisessa kaupankaynnissa on kyse normaalisti
huutokaupasta, jossa hinnoittelu tapahtuu verkossa. Internetissa on online-huutokaupan sivus-
toja, jotka tarjoavat kuluttajalle mahdollisuuden mainostaa ja myyda tuotteitaan toiselle ku-
luttajalle. Kuluttajien, seka myyjan etta ostajan on rekisteroidyttava huutokauppasivulle al-
kaessaan kayda kauppaa palveluntarjoajan sivustolla. Kuluttaja-myyjan on maksettava kiintea
maksu verkkohuutokaupan sivuston yllapitajalle myydessaan tuotteita, mutta ostaja voi tehda

tarjouksen maksamatta mitaan maksua.

4 Sahkoisen kauppapaikan perustaminen

Sahkoisen kauppapaikan perustaminen oman Internet- sivuston kautta vaatii ohjelmiston, voi-
dakseen kasitella myyntitapahtumia. Keskeisin toiminto ohjelmistossa on sahkoinen ostoskori.
Turban, King, Lee, Liang ja Turban (2015, 66) maarittelevat, etta sahkoinen ostoskori on oh-
jelmisto, jossa asiakkaat keraavat mieleisiaan tuotteita verkkokaupasta ennen maksun suorit-
tamista ja uloskirjausta. Sahkoinen ostoskori ohjelma laskee automaattisesti valittujen tuot-
teiden kokonaiskustannukset, lisaavat verot seka mahdolliset toimituskulut asiaankuuluvasti.
Asiakkaat voivat tarkastella ja muokata ostoslistaansa ennen kuin viimeistelevat ostoksensa

klikkaamalla kaupanteon hyvaksymis painiketta.

Turban, King, Lee, Liang & Turban (2012, 94-95) mukaan sahkoinen ostoskori sisaltaa tuote-

luettelon, joka koostuu tuotetietokannasta, hakemistosta seka esitystoiminnosta. Kauppiaille
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sahkoisen tuoteluettelon tavoitteena on mainostaa tuotteita ja palveluita sivustolla. Asiak-
kaalle sahkoisen tuoteluettelon tarkoituksena on puolestaan paikantaa tietoa tuotteista ja
palveluista. Sahkoiset tuoteluettelot on mahdollista hakea nopeasti eri hakukoneiden avulla
ja ne voivat olla vuorovaikutteisia. Sahkoisten tuoteluetteloiden etuna painettuihin versioihin

nahden on helppo paivitettavyys, kyky integroida ostoprosessi seka laaja valikoima tuotteita.

Turban ym. (2011, 101) mukaan sahkodinen kauppasivusto viittaa yksittaisen yrityksen Inter-
net- sivustoon, missa tuotteet ja palvelut myydaan. Se on sahkoinen kauppa, jossa yleensa on
verkkokauppa ostoskori. Useissa sahkoisissa kauppapaikoissa tarkoituksena on kohdistaa tietyl-
le toimialalle sivustonsa ja loytaa oma ainutlaatuinen alue markkinoilta. Sahkoinen kauppa-
paikka voi kuulua esimerkiksi valmistajalle, jalleenmyyjalle tai yksityiselle kotoa kasin toimi-
valle henkilolle. Yleisimmat sahkoisen kauppapaikan toiminnot ovat sahkoinen tuoteluettelo,
hakukone, ostoskori, mahdollinen sahkoinen huutokauppa seka tuotteiden toimitustapa valik-

ko, joka sisaltaa asiakaspalvelun ja tuotetakuu-tiedot.

5 Sahkoiset markkinapaikat

Sahkoiset markkinapaikat ovat Matook (2012, 1065) mukaan virtuaalisia teknologia-pohjaisia
kaupankayntitiloja, jotka helpottavat tietojen, tavaroiden, palveluiden ja maksujen vaihtoa
useiden ostajien ja myyjien keskuudessa. Turban ym. (2012, 85) toteaa, etta sahkoiset mark-
kinat esittavat keskeista roolia digitaalisessa taloudessa, luovat taloudellista lisaarvoa, hel-
pottavat tiedonvaihtoa, tavaroiden ja palveluiden myymista ja maksujen suorittamista. E-
markkinapaikat voidaan jakaa yksityisiin ja julkisiin markkinapaikkoihin. Yksityiset markkina-
paikat ovat verkossa toimivia markkinoita, jotka ovat yksittaisen yrityksen omistuksessa ja
voivat kuulua myyntipuolen tai ostopuolen sahkoiseen markkinapaikkaan. Myyntipuolella yksi-
tyisella sahkoisella markkinapaikalla yritys myy joko tavallisia tai raataloityja tuotteita am-
mattitaitoisille yrityksille. Ostopuolella yksityisella sahkoisella markkinapaikalla yritys suorit-
taa ostoja kutsutuilta ja valikoiduilta toimittajilta (Misa 210, 3). Deivanai (2016, 84) mukaan
tarkoituksena on auttaa ostajia alentamaan hallinnollisia kustannuksia ja saavuttamaan opti-

maaliset hinnat toimittajilta.

Sahkoiset markkinapaikat voidaan luokitella myos vertikaaliseen ja horisontaaliseen kauppa-
paikkaan. Vertikaaliset sahkoiset markkinapaikat ovat Rowley, Yang, Kang & Kwon (2009, 2)
mukaan erikoistuneet tietyille aloille kuten tietokoneisiin, elektroniikkaan, autoihin, tai ke-
mikaaleihin ja tarjoavat vertikaalisesti integroituja palveluja ainutlaatuisesti jokaiselle teolli-
suuden toimialalle. Horisontaaliset sahkoiset kauppapaikat yhdistavat ostajat ja myyjat useil-
la aloilla sisaltaen seka tuotteita etta palveluja. Naita ovat esimerkiksi toimistotarvikkeet,

matkailupalvelut, merenkulku ja taloudelliset palvelut. (The McGraw-Hill 2008, 220).
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5.1 Sahkoinen huutokauppa

Havumakia & Jaranka (2014, 36) tulkitsevat, etta Internetin avulla huutokauppoja voidaan
tehda pienilla kustannuksilla markkinoilla, missa on paljon tuotteita, ostajia seka myyjia. Yk-
sittaiset henkilot ja yritykset voivat osallistua kaupankayntiin. Tavanomaisin huutokauppa-
tyyppi on yksi ostaja ja yksi myyja. Tuotteen lopulliseen hintaan vaikuttavat kysynnan ja tar-
jonnan taso, osapuolien neuvotteluvoima seka ymparistotekijat. Yksi myyja ja useita ostajia
on huutokauppatyyppi, jossa ostajat ilmaisevat kiinnostuksensa myytavana olevaa tuotetta

kohtaan nostamalla hintatarjoustaan. Hintatarjoukset nousevat huutokaupan edetessa.

5.2  Sahkoinen kauppakeskus

Sahkoinen kauppakeskus on Internet-sivusto, joka toimii kuin kivijalkakauppakeskus. lhmiset
paasevat osallisiksi laajaan myyja ja tuote valikoimaan yhdella web- sivustolla. Osalla online-
kauppakeskuksista on yhteinen ostoskori ja maksujarjestelma kaikille myyjille. Toisilla sivus-
toilla taas myyjilla on enemman kontrollointia sahkoisessa kaupassa, maksuissa seka lahetys-

toiminnoissa (Ontario 2016).

6  Sahkoiset maksujarjestelmat

Nykypaivana useat ihmiset kayttavat sahkoisia maksujarjestelmia sen sijaan, etta kayttaisivat
kateista rahaa tai esimerkiksi sekkeja. Erilaiset sahkoiset maksujarjestelmat on kehitetty tar-
joamaan suojattuja Internet kauppatapahtumia. Turvatakseen nama kauppatapahtumat, sah-
koisissa maksujarjestelmissa kaytetaan kahta salausmenetelmaa, salaista avainta ja julkista
avainta. Yleisimmin kaytettavat sahkoiset maksujarjestelmat ovat alykorttipohjainen maksu-
jarjestelma, verkkopohjainen maksujarjestelma ja E-sekki- maksujarjestelma ja uusia maksu-
tapoja loydetaan ja kehitetaan jatkuvasti (Bogdan-Alexandru URS 2015, 172-173).

Schneider (2010, 495-496) mukaan sahkoisen kaupankaynnin tarkea tehtava on Internetin yli
tapahtuvien maksutapahtumien hallinta. Useimmat sahkoiset liiketoimet liittyvat jonkinlai-
seen tavaroiden tai palveluiden vaihtoon. Kuluttajille tarkoitetut verkon maksujarjestelmat
kehittyvat edelleen, ne ovat katevia kuluttajille ja yritykset saastavat niiden ansiosta rahaa.
Talla hetkella luottokortit ovat suosituimpia kuluttajien kayttamia maksuvalineita verkko-
kauppa ostoksissa. Tutkimusten mukaan yli 90 prosenttia kuluttajien tekemista verkkokaup-

paostoksista maailmanlaajuisesti tehdaan luottokorteilla.
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6.1  Alykortti maksuvalineena

Turban ym. (2015, 531-532) toteaa etta alykortti on muovinen maksukortti, jonka tiedot on

sisallytetty upotettuun mikrosiruun. Korttiin voi olla sulautettuna mikroprosessori yhdistetty-
na muistisirun kanssa tai vain muistisiru ilman ohjelmoitavaa logiikkaa. Mikroprosessoriin voi-
daan lisata tietoa, poistaa tai muutoin kasitella. Muistikortin siru-kortti on yleensa vain luku-
kortti kuten magneettijuovakortti. Kortin tiedot ja ohjelmat on ladattava ja aktivoitava toi-

sella laitteella. Alykortti voi suorittaa luottokortin, maksukortin, arvotallennetun kortin seka
eri kanta-asiakaskorttien monenlaisia toimintoja. Sita voidaan kayttaa myos turva- tai identi-
fiointi -korttina. Suurin ajuri alykortin kasvun taustalla on sen soveltaminen rahoituspalvelu-
markkinoihin jossa alykortteja kaytetaan luotto- ja pankkikortteina. Alykortteja on olemassa
kahdenlaisia, osoitekortti ja kontaktiton kortti. Osoitekortti aktivoituu kun se syotetaan aly-
kortin lukijaan. Kontaktiton kortti toimii tietyn etaisyyden paassa alykortin lukijasta. Tama

korttityyppi on kaytossa esimerkiksi busseissa ja junissa maksaessa lippuja.

6.2 Sahkoinen raha maksuvalineena

Schneider (2010, 502-506) mukaan sahkoinen raha, jota kutsutaan myos digitaaliseksi rahaksi
on yleinen termi, joka kuvaa mita tahansa vaihtojarjestelmaa joka on yksityinen kansalaisyk-
sikko. Tama maksuvaline ei kayta paperisia asiakirjoja tai kolikoita ja jarjestelma voi toimia
korvikkeena hallituksen myontamalle fyysiselle valuutalle. Sahkoiset kateismaksu-tapahtumat
ovat tehokkaampia ja siksi edullisempia kuin muut menetelmat ja voivat lopulta merkita al-
haisempia hintoja kuluttajille. Sahkoisen rahan siirtaminen verkossa maksaa vahemman kuin
luottokorttitapahtumien kasittely. Tavanomaiset rahanvaihtojarjestelmat tarvitsevat pankke-
ja, pankkikonttoreita, toimistotyontekijoita, pankkiautomaatteja ja sahkoisten kauppatapah-
tumien jarjestelmia hallitakseen, siirtaakseen ja jakaakseen kateista. Operointi taman tavan-
omaisen rahanvaihtojarjestelman kanssa on kallista. Sahkoisen rahan kasittelyssa ei tarvita
jakelumenetelmia tai fyysista valvontaa ja taten lisakustannukset ovat lahella nollaa. Kauppi-
aat voivat maksa toiselle kauppiaalle yritysten valisessa kaupassa ja kuluttajat voivat maksaa
toisilleen. Sahkoinen raha ei edellyta, etta toinen kaupan osapuoli saa valtuutuksen tai luvan
kuten vaaditaan luottokorttitapahtumissa. Tullakseen suosituksi vaihtoehtoiseksi maksujarjes-
telmaksi, sahkoinen raha vaatii laajan hyvaksynnan ja ratkaisun moninaisiin sahkoisen rahan
standardeihin. Elektronisen rahan anonyymiksi tekeminen vaatii pankeilta laskemaan liikkeel-
le sahkoista rahaa sisaisilla sarjanumeroilla siten etta pankki voi digitaalisesti allekirjoittaa
sahkoisen rahan ja silla valin poistaa mitka tahansa yhdenmukaisuudet rahasta tietylle asiak-
kaalle. Prosessi alkaa kun kuluttaja luo satunnaisen sarjanumeron jonka han lahettaa pankkiin
ja pankki myontaa ja jakaa sahkoista rahaa. Pankki kayttaa asiakkaan satunnaista sarjanume-
roa yhdessa digitaalisen allekirjoituksen kanssa ja lahettaa satunnaisen numeron, sahkoista

rahaa ja digitaalisen allekirjoituksen yhtena pakettina takaisin asiakkaalle. Asiakas vastaanot-
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taa sahkoisen rahan nipun ja poimii alkuperaisen satunnaisen sarjanumeron ja pitaa pankin
digitaalisen allekirjoituksen. Asiakas voi nyt kuluttaa sahkoista rahaa ja kauppias liikuttaa sen
myontaneeseen pankkiin, pankki vahvistaa sahkoisen rahan, koska se sisaltaa pankin digitaali-

sen allekirjoituksen.

6.3 Sahkoinen lompakko

Schneider (2010, 509-510) mukaan sahkoinen lompakko tarjoaa samankaltaisen tarkoituksen
kuin fyysinenkin lompakko. Se pitaa sisallaan luottokorttitietoja, sahkoisessa muodossa olevaa
rahaa seka omistajan henkilo- ja yhteystiedot. Nama tiedot ovat nakyvissa verkkokaupan sah-
koisessa rekisterissa. Sahkoisen lompakon etuna mainitaan, etta yhdella rekisteroitymisella
asiakas saa useita palveluita kayttoonsa, eika ole tarvetta rekisteroitya joka ostoskaynnin yh-
teydessa uudestaan. Ostotapahtumasta tulee entista tehokkaampaa sahkoisen lompakon ansi-
osta, silla kuluttajan valitsemat tuotteet ovat yhden klikkauksen paassa ja ostajalle jaa sah-
koinen kuitti ostotapahtumista. Verkkokaupan yllapitaja keraa tietoa asiakkaan ostokayttay-
tymisesta ja voi ehdottaa asiakkaalle mahdollisesti sopivia tai edullisempia vaihtoehtoja. Sah-
koiset lompakot jaetaan kahteen ryhmaan, palvelimen ja asiakkaan yllapitamaan ryhmaan.
Palvelinpuolen sahkoinen lompakko tallentaa asiakkaan tiedot etapalvelimella, jota yllapitaa
kyseisen kauppasivuston omistaja. Asiakkaan hyvaksyessa tietojen varastoimisen etapalveli-
melle, ei hanen tarvitse seuraavalla vierailukerralla enaa syottaa tietoja uudestaan. Isona
haittapuolena palvelinpuolen sahkoisessa lompakossa on mahdollinen henkilotietojen ja luot-
tokorttinumeroiden joutuminen vaariin kasiin. Palvelinpuolella kaytetaan vahvoja tietoturva-
toimia naiden ongelmien valttamiseksi. Asiakkaan puolen sahkoinen lompakko tallentaa kulut-
tajan tietoja hanen omalle koneelleen. Asiakaspuolen sahkoisessa lompakossa on myos ole-
massa tietoturvariski jos kone joutuu hyokkayksen kohteeksi. Sahkoiset lompakot tallentavat
toimitus ja laskutustiedot, mukaan lukien etu- ja sukunimen, katuosoitteen, kaupungin,

asuinkunnan, maan ja postinumeron.

6.4 Luottokorttimaksu

Luottokortti on yleinen maksutapa verkossa. Asiakkaan valitessa maksuvalineeksi luottokortin,
kauppias lahettaa tiedot luottokortista tarkistettavaksi valittajalle. Taman jalkeen valittaja
lahettaa tarkistuspyynnon luottoyhtioon, joka hyvaksyy kortin ja veloituksen. Valittaja tekee
ilmoituksen kauppiaalle siita, etta kortti on hyvaksytty maksuvalineeksi. Hyvaksymisen jal-
keen tuote toimitetaan asiakkaalle ja valittaja lahettaa kauppiaan pankkiin maksusitoumuk-

sen ja maksu siirtyy kauppiaan tilille (Uimonen, 2003).
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Kuvio 3. Luottokorttimaksaminen (Uimonen, 2003).

Nykypaivana maailmassa on kymmenia yleisesti kaytossa olevia luottokortteja Yhdysvaltalai-
sen Mastercard -sivuston mukaan 66 prosenttia Online-kuluttajista, jotka eivat tee ostoksiaan
verkkokaupan valityksella, mainitsevat etta paasyy verkosta ostamatta jattamiseen on huoli
turvallisuudesta omissa tiedoissaan. MasterCard on lanseerannut SecureCode jarjestelman
omalle kortilleen ja mainitsee sen tuovan turvallisuutta verkon valityksella tehtavissa kaupan-
kaynneissa. Kortinhaltijalle tarjotaan henkilokohtaista koodia turvallisuuden takaamiseksi
asioimistilanteissa Mastercard korttia kaytettaessa verkko-ostoksissaan. Lisaksi SecureCode
auttaa kortin haltijaa estamaan takaisinveloituksia, vahentaa petoksia ja mahdollistaa vahit-
taiskaupan lahettamien tilauksien luottamusta. Mastercard toteaa, etta SecureCode on yksin-
kertainen, kustannustehokas tapa kannustaa ihmisia sahkoiseen kaupankayntiin ilman riskite-
kijoita (Mastercard 2013).

Mastercard mainitsee tutkimuksestaan, etta 70 prosenttia asiakkaista on erittain huolissaan
turvallisuudesta ja petoksiin liittyvista asioista verkon valityksella kaupankaynnissa. Puoles-
taan 26 prosenttia asiakkaista asioisi korttia kayttaen verkossa useammin jos kortti pystyisi
tarjoamaan enemman tietoturvaa asiakkaalleen (Mastercard 2013). Mastercard mainitsee
verkkosivuillaan, etta Yhdysvalloissa yli 90 prosentilla kansalaisista on kaytossaan ainakin yksi
maksukortti ja maksukortit ovat laajasti kaytossa maailmanlaajuisesti verkossa tehtavissa os-

toksissa online tilassa.

Mastercardin avulla yritykset voivat automatisoida Internetin, puhelimen ja itsepalvelukioskit
maksuissa, mika useimmiten nopeuttaa ja on nopeampaa turvallista liiketoimintaa kuin onli-

ne- sekit tai muut maksutavat. Mastercard toteaa, etta heidan korttinsa avulla saastaa aikaa
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ja stressia, koska palvelut ovat vaivattomia kayttaa, kuten automaattisesti toistuvat maksut.
Laskutus paivittaja auttaa varmistamaan keskeyttamattomat maksut pitamalla kortin tiedot
ajan tasalla. Mastercard esittaa, etta oletpa sitten verkon online-myyja, kaytat lilketoiminnan
vaihtelevia apuohjelmia, vakuutus- ja kiinteistojohtamista tai julkisen sektorin maksunhoito-
prosesseja, Mastercard voi parantaa kassavirtaa, vahentaa riskeja tappioista ja lisaa asiakas-

tyytyvaisyytta (Mastercard 2013).

Nykypaivana valtava maara matkailun ja turismin kaupankaynnista tapahtuu sahkoisesti ja
verkkokaupan valityksella. Lentoyhtiot, autovuokraamot, hotellit ja matkatoimistot ovat siir-
taneet palvelujaan sahkoiseen asiointimuotoon ja se tayttaakin jo valtaosan asiointimuodosta
(Mastercard 2013). Mastercard hyvaksyminen voi auttaa matkayrityksia parantamaan asiakas-
palvelua, tehostaa toimintaansa, vahentaa petoksia seka kustannuksia kun tyovoimaa ei tar-
vitse olla fyysisesti lasna siina maarin kun ennen. Lisaksi kortti mahdollistaa asiakkaille suun-
nitella, varata ja nauttia matkansa missa tahansa mahdollisimman tehokkaasti ja mukavasti
(Mastercard 2013).

6.5 Verkkolasku

Verkkolasku on sahkoisessa muodossa asiakkaalle lahetettava lasku. Verkkolaskun valittajana
myyjalta ostajalle voi toimia sahkoisessa kaupankaynnissa joko verkkolaskuoperaattori tai
vaihtoehtoisesti operaattorina voi toimia pankki. Molemmissa tapauksissa seka myyja etta
ostaja tekevat sopimuksen operaattorin kanssa. Kaytannossa myyja lahettaa verkkolaskun
omalle operaattorilleen. Taman jalkeen myyjan operaattori lahettaa verkkolaskun ostajalle
tai ostajan operaattorille. Kuluttajalle lahetetyt laskut saapuvat siten yleensa taman verkko-
pankkiin, mista lasku maksetaan (Tieke 2003). Laskua kaytettaessa, voidaan laskutuspalvelui-
ta ostaa esimerkiksi ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. Itella tarjoaa suomessa iPost- palve-
lun, jossa voidaan valita fyysinen tai verkkoon saapuva lasku. Palvelun kautta lahetetyt laskut
tallentuvat tietovarastoon, mista sitten laskuttaja pystyy selaamaan laskuja Internet- se-
laimella yhden vuoden ajan. Palveluun on Itellan mukaan mahdollista liittaa myos sahkoinen

pitkaaikaisarkistointi laskuille (Itella 2011).

Kontkanen (2009, 209-210) toteaa, Suomessa on kaytossa Finvoice- verkkolaskustandardi jolla
on helppo korvata paperinen lasku silla lasku voidaan toimittaa saajalle pankkien kautta ku-
ten yrityksen muut maksuaineistot. Lasku valitetaan pankin kautta vastaanottajalle pankkien
tietoyhteyksien valityksella. Laskuttaja saastaa laskujen tulostus-, postitus- ja materiaaliku-
luissa ja taloushallinnon omissa prosesseissa taman avulla. Laskuttaja tekee kaytannossa las-
kuun valmiin maksuehdotuksen ja se mahdollistaa maksutietojen muuttumattoman ja virheet-

toman valityksen koko laskutus- ja maksuketjun lapi. Finvoice valitetaan pankkien verkkolas-
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kujen valityspalvelua hyodyntaen, joten vastaanottajalla on varmuus laskun lahettajasta.
Maksaja vastaanottaa laskun sahkoisesti omaan jarjestelmaan ja laskun kasittely on taysin
automaattista. Maksajan on mahdollista avata halutessaan laskun Internet- selaimella ja kasi-
tella sita perinteisella tavalla ilman lisainvestointeja. Laskua voidaan vaivattomasti kierrattaa

yrityksen sisalla, tarkastaa, hyvaksya, vieda kirjanpitoon seka arkistoida.

6.6 PayPal

Paypal on maksunvalityspalvelu, joka on ollut yhdysvaltalaisen Ebay -nettihuutokaupan omis-
tuksessa vuodesta 2002. EBayn PayPalista maksama hinta oli 1,5 miljardia Yhdysvaltain dolla-
ria. PayPalin kayttoonotto alkaa tilin luomisella. Tilin voi luoda Visa Electron -kortin avulla
eika luottokorttia siis avaamiseen valttamatta tarvita. PayPal -tili avataan sen omilla verk-
kosivuilla painamalla ”SignUp” linkkia. Taman jalkeen tiputusvalikosta valitaan ”Finland” Tili-
tyypiksi valitaan Premier, koska se on Vekastore -sivuston mukaan paras vaihtoehto perus-
kayttajalle, joka haluaa lahettaa maksuja, maksaa verkkokauppaostoksia seka mahdollisesti
vastaanottaa maksuja. Taman jalkeen asiakas syottaa henkilotietonsa tilin kayttoon saattami-
seksi. PayPalia ei Vekastoren mukaan voi kayttaa suomen kielella talla hetkella (Yleistietoa

Paypalista ja sen kaytosta. (Vekastore 2013).

Paypal on online maksunvalityspalvelu ja tilin kautta kayttaja saa siirrettya rahaa lahes mihin
pain maailmaa tahansa sahkopostiosoitteen perusteella. Sahkopostiosoite toimii samalla myos
sisaankirjautumistunnuksena. Sahkopostiosoitteeksi on syyta valita paremminkin omassa kay-
tossaan oleva osoite, silla kaikki yhteydenpito tapahtuu talla sahkopostiosoitteella. Sahkopos-
tiosoite on mahdollista vaihtaa myohemmin tilin yllapidossa (Vekastore 2013). Paypal-ohjeen
(2013) mukaan Paypalin etuja ovat edullisuus, turvallisuus ja helppokayttoisyys. Paypal- pal-
velulla maksaminen verkkokaupoissa on taysin ilmaista, mutta rahan vastaanottamisesta ote-
taan valityspalkkio. Valityspalkkio on 2,9 prosenttia ja siihen lisataan viela 0,35 euroa mak-
sua. EU:n ulkopuolelta tuleviin maksutapahtumiin lisataan viela 0,5 prosentin lisamaksu
(Verkkoshoppailu.com 2011). Paypal- ohjeen mukaan maksutavan hyvaksyvia liikkeita on lis-
tattu yli 42000 (Paypal ohje 2009).

Monissa maissa PayPal on ainoa tapa maksaa ostoksensa verkkokaupassa, mikali asiakas ei ha-
lua antaa luottokorttitietojansa ostoksiensa yhteydessa (Verkkoshoppailu 2011). PayPal toimii
valikatena verkkokaupan ja pankkitilin valilla veloittaen asiakkaan verkko-ostoksen summan
pankkitililta (Verkkoshoppailu 2011).

PayPal sopii hyvin my0s yritysten kayttoon ulkomaille tapahtuvassa kaupankaynnissa. Esimer-

kiksi kun tavaraa myydaan Nafta -maihin, kuten Pohjois-Amerikkaan, PayPal on suosittu mak-
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susuoritustapa naissa maissa. Maksukamu 2013 mukaan myyminen PayPalin valityksella on yk-
sinkertaista. Myyja ilmoittaa verkkokaupan sivuillaan selkeasti, etta PayPal maksu on kaytet-
tavissa ostoksia tehtaessa. Kaupanteon jalkeen yritysmyyja tai yksityinen henkilo lahettaa
ostajan sahkopostiin elektronisen laskun omalta PayPal- sivulta ”Send money” -linkin kautta
tai vaihtoehtoisesti voi integroida nettikaupassaan ostoskoriin PayPal- laskutusjarjestelman
(Maksukamu 2013). PayPal tilissa ei ole perustamis- kuukausi tai yllapitokuluja. Maksaminen,

eli rahan lahetys on siis aina ilmaista seka yrityksille etta asiakkaille (Maksukamu 2013).

PayPal- palvelun kaytossa on erityisen tarkeaa, etta kayttaja on suojatussa Internet-
yhteydessa. Vekastoren 2013 mukaan PayPal- palvelun uusimpia ominaisuuksia on Top-Up siir-
to, joka tarkoittaa rahan siirtamista suomalaiselta pankkitililta PayPal- tilille. Ominaisuus on
erityisen kateva ihmisille, jotka eivat halua tai voi kayttaa korttia maksamiseen. Toinen hyoty
Top Up- ominaisuudessa on entista parempi turvallisuus, silla kortin tietoja ei tarvitse missaan

vaiheessa syottaa Internetiin (Vekastore 2013).

6.7 Sahkoiset sekit

Sahkoisia sekkeja kasitellaan Sumanjeet (2009, 24-25) mukaan miljoonissa sahkoisissa yritys-
ten tarpeissa, missa nykypaivana vaihdetaan perinteisia paperisekkeja muiden toimittajien,
kuluttajien ja valtion kanssa. Sahkoisen sekkimenetelman tarkoitus on luotu toimimaan sa-
mankaltaisesti kuin tavanomainen paperisekki. Tilinomistaja myontaa sahkoisen asiakirjan,
joka sisaltaa rahoituslaitoksen nimen, maksajan tilinumeron, maksunsaajan nimen seka sekki-
en lukumaaran. Suurin osa tiedoista on koodittomassa muodossa. Samoin kun paperisekissa,
sahkoisissa sekeissa myos todistetaan allekirjoituksen digitaalinen vastine. Digitaalisella sekki-
maksujarjestelmalla on tarkoitus laajentaa nykyisten sekki- tilien toiminnallisuutta kaytetta-
vaksi verkkokaupan maksutyokaluna. Sahkaisilla sekkijarjestelmilla on etuna esimerkiksi ano-
nyymi asiakas, koska ne eivat vaadi kuluttajaa paljastamaan tilitietoja muille henkiloille huu-
tokaupassa. Sahkoinen sekki- jarjestelma ei myoskaan vaadi kuluttajaa jatkuvasti lahetta-
maan arkaluonteisia taloudellisia tietoja Internetissa asioidessa. Lisaksi sahkoiset sekit ovat
edullisempia kuin luottokortit ja paljon nopeampia kaytossa kuin perinteiset paperiset sekit.
Haittapuolena sahkoisilla sekeilla voidaan nahda sahkoisen tarkastuksen korkeat kiinteat kus-
tannukset, niiden kaytto rajoittuu sahkoisiin jarjestelmiin seka kayttajan tunnistamattomuus.
Tasta syysta sahkoiset sekit sopivat huonosti kuluttajien kaytettavaksi vahittaiskaupassa, sen
sijaan hallitukselle ja yritysten valiseen kaupankayntiin se sopii, koska naiden liiketoimien

maara on yleensa riittavan suuri kattamaan kiintean kasittelyn kustannuksia.

Sahkoisen sekkijarjestelman prosessi alkaa Sumanjeet (2009, 24-25) mukaan siten, etta ostaja

tayttaa ostotilaus- lomakkeen, liittaa sahkoisen sekin seka allekirjoittaa taman henkilokohtai-
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sella avaimella, liittaa hanen julkisen avaimen varmenteen, salaa sen kayttamalla hanen hen-
kilokohtaista avaintaan ja lahettaa sen kauppiaalle. Toisessa vaiheessa myyja purkaa tiedot
kayttaen hanen tallennus- tositetta ja hyvaksyy sen liittamalla hanen julkisen avaimen var-
menteen tapahtumaan. Tama on salattu ja lahetetaan hanen pankkiin. Kolmannessa vaiheessa
myyjan pankki tarkistaa allekirjoitukset ja varmenteet ja lahettaa sahkoisen sekin tilitetta-
vaksi. Pankeilla ja selvityskeskuksilla on normaalisti yksityiset ja suojatut tietoverkot. Neljan-
nessa vaiheessa kun sahkoiset sekit on valtuutettu, summa hyvitetaan myyjan tilille ja hyvitys
tiedoksianto on lahetetty hanelle. Viidennessa vaiheessa ostaja saa vahvistetun veloituksen

tiedoksiannon maaraajoin.

6.8 Pankkikortti

Pankkikortti on samankaltainen kun luottokortti sisaltaen yksilollisen numeron pankkitilin nu-
meron kanssa. Kuluttajalla on oltava pankkitili ennen kun han voi hakea pankilta pankkikort-
tia. Suurin ero pankkikortin ja luottokortin valilla on se etta summa vahennetaan pankkikort-
tia kaytettaessa tililta heti ja siella pitaisi olla riittavasti maksuvaraa jotta kauppatapahtuma
hyvaksytaan. Luottokortin tapauksessa tallaista pakkoa ei ole. Pankkikortti vapauttaa kulutta-

jan kuljettamasta fyysista kateista rahaa tai sekkeja (Tutorialspoint 2017).

7 Sahkoinen hankinta

E-hankintaa kutsutaan Oxfordin (2016) mukaan yleisesti sahkoiseksi hankinnaksi. Se maaritte-
lee hankinnan automatisoinnin ja toimitusketjuprosessit Internet-pohjaisten sovellusten ja
teknologian avulla. Tama laajentaa toiminnanohjausjarjestelma (ERP) ideaa, mahdollistamal-
la sisaisten prosessien automatisoinnin maailmanlaajuisesti. Sahkoinen hankinta antaa mah-
dollisuuden hankinnan ammattilaisille ympari maailmaa vaihtaa tietoja yksinkertaisesti ja te-
hokkaasti, virtaviivaistaa maailmanlaajuista hankintaprosessia. Tama saastaa aikaa ja kustan-
nuksia, tinkimatta laadusta ja standardeista. Sahkoisen hankinnan etu on esimerkiksi alentu-
nut hankintaprosessin toiminta-aika. Yksittaiset liiketoimintavirrat voidaan suorittaa paljon
nopeammin, eika niita rajoita tyoajat. Sahkoisessa hankinnassa ei valttamatta edes ole tar-
vetta ihmisen tyopanokselle ja nain ollen hankintojen kapasiteetti lisaantyy ja lilketoimet
voidaan suorittaa reaaliaikaisesti. Nain ollen hankinnan loppupaan prosessit eivat ole riippu-
vaisia edellisista toimintaketjun tapahtumista (Oxford College of Procurement and Supply,
2016). Aikins, Asibey, Duah, Adjei, Broni & Christian (2014, 76) mukaan sahkoinen hankinta
on kaikkien hankintatoimien elektronista hallintaa. Toiminnan alussa ostajien on kirjaudutta-
va sovellusjarjestelmaan tietokoneella ja lahettaa tietoa toimittajille. Tama prosessi paattyy

kun tavarat on toimitettu ja lasku tavaroista on maksettu. Yrityksen sahkoinen hankintajar-
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jestelma voi kommunikoida muiden sovellusjarjestelmien kanssa ja toiminnasta voidaan tehda
paperitonta. Ensisijainen painopiste yrityksen sahkoisessa hankintastrategiassa on toiminnal-
listen kustannusten parempi hallinta. Sahkdisen hankinnan edut liittyy hintojen alentamiseen,
nopeampaan prosessin lapimenoaikaan, hallinnollisten kustannusten alentumiseen, parannet-
tuun tarkastuksen kontrollointiin, parannettuun varaston hallintaan, operatiivisten kustannus-
ten alentamiseen, varastokustannusten alentamiseen, yksikkokustannukset neuvotelluista

tuotteista alenee tulevaisuudessa ja paatoksenteko- prosessi paranee.

Turban, King, Lee, Liang & Turban (2012, 198-200) mukaan sahkoinen hankinta on kattava
alusta, jolla tehdaan Internetin avulla helpommin, nopeammin ja kustannustehokkaasti yri-
tyksille hankintaa oikea-aikaisesti yritysten linjausten mukaisesti. Sahkoisen hankinnan mah-
dollistavalla verkkosivulla tehdaan tuotevertailua tavarantoimittajien kohdalla ja erilaisia
prosesseja kuten tarjouskilpailua, huutokauppaa ja toimittajien hallintaa. Korkealaatuiset
sahkoisen hankinnan ratkaisut mahdollistavat organisaatioille maaritella heidan omat proses-
sinsa tyonkulussa hyodyntaen yritysprosessi- mallinnusta. Sahkoisessa hankinnassa kaytetaan
ohjelmistoa, joka sisaltaa ominaisuuksia toimittajanhallinnasta ja moninaisista huutokaupois-
ta. Sahkoisen hankinnan menetelmia voidaan organisoida neljaan eri segmenttiin joita ovat
ostaminen oman verkkosivuston kautta, ostaa myyjan sivustolta, ostaa vaihtokaupan kautta ja
ostaa muulta sahkoiselta markkina- sivustolta. E-hankinta on eraanlainen tapa identifioida
uusia toimittajia tiettyyn ostovaatimusten kategoriaan kayttaen Internet- teknologiaa. E-
tarjous (eng, E-tendering) on tyyppi, jossa yritys lahettaa tietopyyntoja ja hinnat tunnetuille
toimittajille ja vastaanottaa toimittajien vastaukset ja tarjoukset hyodyntaen ja kayttaen
Internet- teknologiaa. E-markkinasivut ovat ostajayhteisoja, missa suositaan tiettyjen toimit-
tajien tuotteita ja palveluita, lisataan tuotteita sahkodiseen ostoskoriin, luodaan pakkolunas-
tuksia, vastaanotetaan ostotilauksia ja prosessoidaan sahkoisia laskuja seka integroidaan niita

toimittajien toimitusketjuihin ja ostajien rahoitusjarjestelmiin.

8 Sahkoisen toimitusketjun hallinta

Sahkoinen toimitusketjun hallinta on (Pulevska-lvanovska & Kaleshovska 2013, 315; Mentzer
2001) mukaan jarjestelmallinen ja strateginen perinteisten yritystoimintojen ja taktiikoiden
yhteensovittamista tiettyjen organisaatioiden toimitusketjujen valilla, parantaen ja yllapitaen
yksittaisen yrityksen pitkaaikaista suorituskykya toimitusketjussa. Sahkoinen toimitusketju on
(Pulevska-lvanovska & Kaleshovska 2013, 315; Ross 2003) mukaan toimintomalli, joka voidaan
kuvata itsenaisten kumppaneiden tietoverkkona. Nama toimijat eivat ole vain tiettyjen tuot-
teiden tai palveluiden jakelijoita toimitusketjussa vaan myos edistavat kysyntaa ja johtavat
kyvykkyyksien tahdittamista ja resursseja koko toimitusketjussa, jotta ne edesauttavat mark-

kinoiden operaationaalista johtamista ja tehokkuutta. Tallainen integroitu toimitusketju liit-
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tyy yhteistyohon ja tietojen jakamiseen prosessin vaiheissa kaikkien sidosryhmien valilla. Tal-
lainen yhteistyo luo uusia mahdollisuksia integroidussa toimitusketjussa johtaen uusiin mah-
dollisuuksiin kilpailuetujen saavuttamisessa. Sahkoinen toimitusketjun hallinta on olennainen
osa uutta, parannettuja ja integroituja toimitusketjusuhteita teknologisten ratkaisujen mah-
dollistajana ja edesauttavat sahkoisia yhteyksia partnereiden ja heidan sovellusten ja jarjes-
telmien valilla. Internet parantaa sahkoista toimitusketjun hallintaa antamalla reaaliaikaista
tietoa saataville ja mahdollistaa yhteistoiminnan partnereiden valilla (Pulevska-Ivanovska &
Kaleshovska 2013, 315-316).

Sahkoinen toimitusketjun hallinta on aineiston koordinointia tietojen ja rahavirran valilla kai-
kissa yrityksen liiketoimissa. Materiaalivirrat liittyy fyysisten tuotteiden virtaan ketjun lapi
tavarantoimittajilta ostajille, samoin kuin kaanteiset materiaalivirrat, kuten tuotteiden pa-
lauttaminen, huolto, kierratys ja havittaminen. Tieto kulkee kysyntaennusteiden mukana jot-
ta saadaan tilannekatsauksia toimituksista. Rahavirtoihin liittyy luottokortin tiedot, lainaeh-
dot ja maksuaikataulut. (Kalakota & Robinson 2000, 275).

Sahkoinen toimitusketjun hallinta on yhteistyohan perustuvaa teknologian avulla tapahtuvaa
yritysten valista prosessia. Sahkoiset prosessit tuovat nopeutta, ketteryytta, reaaliaikaista
valvontaa seka parempaa asiakastyytyvaisyytta. Sahkodisen toimitusketjun taydennys kattaa
integroidun tuotannon ja jakeluprosessit. Yritykset voivat kayttaa taydennystietoja laskeak-
seen varastotasoja. Reaaliaikainen toimitus ja kysynta tieto helpottaa tilauksien tekemista ja
on katevaa sahkoisissa asiakastilauksissa (Online Tutorials 2012, E-commerce and Supply
Chains).

8.1  Sahkoinen toiminnanohjausjarjestelma

ERP (Enterprise resource planning) on kattavasti eri toiminnot integroiva tietojarjestelma,
josta kaytetaan yleisesti nimitysta toiminnanohjausjarjestelma. ERP -jarjestelmaan voi sisal-
tya lukuisia ja monen tyyppisia ominaisuuksia, kuten henkilostohallinto, kirjanpito, sisainen
laskenta, materiaalin- ja varastonhallinta, tuotannonohjaus seka yritysten projektien hallinta.
Crandal, Crandal & Chen (2015, 487) mukaan ERP: n avulla automatisoidaan liiketoimintapro-
sesseja integroimalla tietovirrat toiminnallisten yksikoiden valilla organisaation sisalla. Eri
osastot kasittelevat jarjestelman avulla omia toimintoja kuten varastonhallintaa, tilausten
valmistelua seka tuotantoprosessien ohjausta ja laadunvarmistamista vastatakseen asiakkai-
den kysyntatarpeisiin oikeaan aikaan. ERP -jarjestelman avulla myos kerataan tietoa yrityksen
toiminnallisten yksikoiden valilla ja varmistetaan nain etta asiakas saa aina oikean tuotteen ja
palvelun laadukkaasti valitsemallaan toimitustavalla perille. Jayawickrama, Liu & Hudson

Smith (2016, 205) toteavat, etta ERP:n avulla yritykset pystyvat vahentamaan varastoja ja
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varastojen kiertoaikoja, pienentamaan kustannuksia, lisaamaan tuottavuutta seka paranta-
maan asiakaspalvelua. Schniederjans, Cao & Triche (2014, 108) mukaan, ERP- jarjestelmat
mahdollistavat yritysten integroida toimintojansa mukaan lukien talouden, henkilostohallin-
non, myynnin ja markkinoinnin alueella lapi koko organisaation. ERP- jarjestelmat lupaavat
yrityksille enemman ja tasmallisempaa tietoa ja johtavat alempiin kustannuksiin. ERP yhdis-
taa ja automatisoi useimmat yritysprosessit ja jakavat tietoa organisaation laajuisesti reaa-

liajassa. Seuraavassa kuviossa on esitetty yleisimpia ERP toimintamoduuleja.

ERP-jarjestelma

| Valmistus I‘——’[ Henkildstohallinto |

|Jake11mhallinta |<——'| Myvyntitoiminnot |

| Varastonhallinta I‘——’I “Shop-floor”™ |

| Hankintatoiminta [¢»| Asiakashallinta |

| Taloushallinta |‘——'| Laadunvarmistus |

Kuvio 4. ERP-jarjestelman (SAP R/3) toiminnallisia moduuleja (Kettunen & Simons, 2001).

8.2 Intranet ja extranet

Yritykset kayttavat Intranet ja extranet verkkosivuja integroidakseen omat asiakkaat, toimit-
tajat seka oman yrityksen prosessit. Intranet on yrityksen sisainen verkkosivusto, johon on
paasy vain tyontekijoilla. Intranet kayttaa samoja teknologioita ja tekniikkoja kuin laajempi
Internet, mutta niihin on vain asianomaisilla yksittaisilla henkiloilla paasy. Extranet on myos
verkkosivu, johon on vain asianomaisilla paasy. Extranet on yrityksen Web-sivusto, jonne on
paasy toimitusketjun myyjilla ja tavarantoimittajilla, josta he koordinoivat toimituksia ja
muita tuotannontekijoita. Intranetia ja extranetia kaytetaan myos yritysten tyokaluna, no-
peuttaakseen tiedonkulkua seka yrityksen sisalla -etta asiakkaiden ja toimittajien kanssa.
Esimerkkina tiedonkulusta on sisainen sahkoposti ja asiakirjojen vaihtaminen asianomaisten
valilla (Laudon & Laudon 2011, 70).

8.3 RFID-Radiotaajuinen etatunnistus

RFID (Rado Frequency Identification), eli radiotaajuinen etatunnistus on tiedon etalukuun ja -

tallentamiseen luotu menetelma kayttaen RFID- tunnisteita, eli tageja (Wikipedia 2012).
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RFID- jarjestelmat tarjoavat tehokkaan teknologian tavaroiden seurantaan koko toimitusket-
jussa. Tunnistus tapahtuu kayttaen pienia mikrosiruja, eli tageja, jotka sisaltavat tietoja koh-
teesta ja sen sijainnista lahettamalla radiosignaaleja RFID- lukijoihin. RFID- tagissa on lisaksi
pieni antenni, joka lahettaa dataa lukijaan. Taman jalkeen RFID- lukijoista tieto siirretaan
tietokoneeseen kasiteltavaksi. Lukija- yksikko koostuu antennista ja radiolahettimesta, mista
koodi purkautuu paikallaan olevaan kammentietokoneeseen. Lukijan lahettamien radioaalto-
jen kantavuus riippuu sen tehosta ja ymparoivista olosuhteista. Kun RFID- tunniste tulee luki-
jan kantavuusalueelle, tunniste aktivoituu ja alkaa lahettaa dataa. (Laudon,K. & Laudon, J.
2011, 100).

Rantasilan (2012) mukaan, RFID (Radio Frequency Identification) perustuu langattomaan ra-
diotaajuuteen perustuvaan tunnistukseen. Tunnistusmenetelma mahdollistaa tuotteiden, la-
hetysten, ihmisten ja tyokoneiden yksilollisen tunnistamisen esimerkiksi logistiikkakeskukses-
sa automaattisesti ja luotettavasti. RFID:n valtti muihin tunnistusmenetelmiin nahden on lu-
kuetaisyys, lukunopeus, monilukumahdollisuus seka mahdollisuus kohteen tunnistukseen ilman
suoranaista visuaalista kontaktia. RFID -jarjestelmassa tunnistettavaan kohteeseen liitetaan

etatunniste (tagi, transponderi), lukija seka taustajarjestelma.

Lukijat voivat olla kiinteita portteja, jotka on asennettu vaikkapa lastauslaitureille, tai pie-
nempia lukijoita, jotka ovat kasikayttoisia tai esimerkiksi tyokoneisiin asennettavia. Tagit
koostuvat antennista seka mikropiirista ja ne voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan ominaisuuk-
siensa perusteella. Ryhmat ovat passiivinen, aktiivinen ja semi-passiivinen. Keskeisin ero ryh-
mien valilla liittyy virtalahteeseen ja lukuetaisyyteen, joka vaihtelee muutamista senttimet-
reista useisiin satoihin metreihin riippuen taajuudesta, lahetysvoimakkuudesta ja antenneista.
Logistiikkatoiminnoissa RFID -teknologiaa kaytetaan usein yhdessa viivakoodien kanssa. RFID
voi tehostaa toimitusketjun ja logistiikkakeskuksen prosesseja parantaen operationaalista te-
hokkuutta, tehostaa tiedonkulkua, mahdollistaa lisaarvon tuottamisen asiakkaalle, seka luoda
kustannussaastoja. RFID:n avulla voidaan myos lyhentaa lapimenoaikoja ja tukea muita toi-
mintoja kuten varastonhallintaa ja laadunhallintaa. Saapuvan ja lahtevan tavaran tunnistus
seuranta logistiikkakeskuksessa voi tapahtua useilla eri tasoilla kuten kuljetusyksikkotaso, kol-
litaso tai kappaletaso. Tunnistus voi tapahtua useassa eri vaiheessa, naista keskeisimpia ovat
saapuvan tavaran vastaanotto ja lahetys, mutta teknologiaa voidaan hyodyntaa myos hyllytys-
ja kerailyvaiheessa. Lisaksi RFID helpottaa Rantasilan ja Eckhardin (2012) mukaan merkitta-
vasti varastonhallintaan liittyvien prosessien, kuten inventoinnin ja automaattisten taydenny-

sten hoitamisessa.
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8.4  Sahkoinen tiedonvaihto (EDI)

EDI on sahkoista tietojenvaihtoa kauppakumppaneiden valilla, ilman manuaalisia toimenpitei-
ta. EDI kayttaa tietoliikennetekniikkaa, helpottaakseen ja nopeuttaakseen asiakirjojen vaih-
toa osapuolten valilla. EDI:n infrastruktuuri vaatii lisaksi toimiakseen esimerkiksi standardoi-
tuja formaatteja automaattisten kasittelyiden mahdollistamiseksi. Voidaan tarvita myos
kaannosohjelmistoja saapuvan tiedon kaantamiseen osapuolen sisdaiseen tietovarantoon (Refe-
rence for business 2011). Yleisimpia ja tyypillisimpia yritysten asiakirjoja, joita EDI:n avulla
vaihdetaan ovat ostotilaukset, laskut, tulliasiakirjat seka varasto -ja toimitusasiakirjat (EDI
Basics 2011).

Laudon (2016, 796-797) mukaan EDI on yrityksien asiakirjojen kuten laskujen, ostotilauksien,
toimituslaskujen, tuotteiden varastonumerointiin ja sopimus- seka tilitystietojen jakamiseen
tarkoitettu viestinnan standardi. Digitaalisesti kaikilla isoilla yrityksilla on EDI- jarjestelmat ja
useimmilla teollisuus -ryhmittymilla on teollisuus- standardit maarittamaan kyseisen toimialan
dokumentit. EDI- jarjestelmat ovat ostajaomisteisia ja siksi ne ovat ostopuolen ratkaisuja ja
ostopohjaisia. Niilla pyritaan laskemaan toimittajien hankintakustannuksia ostajalle. Automa-
tisoimalla tapahtumia, EDI- jarjestelmat tarjoavat hyotyja myos myyjien kautta asiakaskus-

tannusten alentamiseen.

Bhalekar, Ingle & Pathak (2014, 25-26) mukaan EDI on joukko standardeja, jotka maarittele-
vat yhteiset formaatit tiedolle, jotta ne voidaan vaihtaa talla tavalla. Prosessit, jotka kayte-
taan manuaalisesti paperin kanssa, on korvattu nakymattomalla muotoiltujen tietojen elekt-
ronisella virtauksella. EDI on korvannut monien dokumenttien paperimuodot, esimerkiksi las-
kut, konossementit, merenkulku- ilmoitukset, opiskelijaselostukset ja terveydenhuolto- saa-
tavat. Monet yritykset, valtion virastot ja muut organisaatiot kayttavat EDI:a paivittain tavan-
omaisten liiketoimintojen hoitamiseen. Nain tehdaan, koska EDI mahdollistaa liiketoiminnasta
automatisoidun ja tehokkaan prosessin. Lisaksi digitaalinen teknologia voi auttaa varmista-
maan paremman tietojen suojaamisen verrattuna paperidokumenttien kasittelyyn. Integroi-
malla EDI:n tyonkulun tietojenkasittelyn ja kirjanpidon kanssa, yritys pystyy tehostamaan in-
formaatiovirrat koko yrityksen toimintojen lapi. EDI:n etuna on alentaa kustannuksia, alenta-
malla manuaalista tietojenkasittelya, kasittelemalla asiakirjoja ja muita prosesseja vahenta-
en nain tyovoimakustannuksia, paperia seka virheiden maaraa. Lahettamalla ja vastaanotta-
malla EDI:n avulla tietoa, toiminto tapahtuu hetkessa ja tietoa voidaan kasitella valittomasti.
EDI:n avulla saavutetaan ajansaastoa yritykselle ja kumppaneille ja EDI:n avulla voidaan kasi-
tella lisaksi tuotemyynti- tietoja, tuotteen varastotilanteita, kysynnan ennustamista ja erilai-
sia mittareita voidaan jakaa toimittajien ja alihankkijoiden kanssa. Tama mahdollistaa pa-

remman varastonhallinnan ja juuri oikeaan aikaan toimituksia.
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EDI:n tarkoitus on toimia yritysten valilla prosessina, missa ostajat ja myyjat vaihtavat tilauk-
sia ja muita kaupankayntiin liittyvia tapahtumia kayttaen turvallisia sahkoisen viestinnan lin-
joja. EDI:n suurimpia hyotyja on rutiininomaisten tilausten automatisoiminen lilkkekumppanei-
den valilla. Se vahentaa sykliaikaa tilauksissa ja poistaa paperityota. EDI kayttaa pisteelta

pisteelle viestintaa ja silla on rajoitettu kayttajaryhma (Hanson, W., Kalyanam, K. 2011).

9 Sahkoinen asiakkuuksien hallinta

Sahkoinen asiakkuuksien hallinta (e-CRM) liittyy olennaisesti Bishnoi (2014, 433) mukaan, sah-
koiseen kaupankayntiin. Suomeksi e-CRM tarkoittaa sahkoista asiakkuuksien hallintaa ja kayt-
taa Internet- ymparistoa kuten intranet, extranet ja web- pohjaisia alustoja. Sahkoinen asia-
kas-suhteiden hallinta koskee kaikenlaista asiakkaiden kanssa kaytavaa dialogia kayttaen tie-
toverkko- teknologiaa. e-CRM hyodyntaa tietotekniikkaa monella tavalla ja sen avulla integ-
roidaan organisaation sisaiset resurssit ja ulkoiset markkinointi strategiat asiakastarpeiden

tayttamiseksi.

Tehokas CRM- jarjestelma auttaa Dzopalic, Zubovic & Bradic-Martinoviz (2010, 61-62) mukaan
yritysta integroimaan monipuolisesti tietoa jokaisen asiakkaan tilauksista ja nain tayttamaan
heidan kasvavat vaatimukset. Painopiste asiakkaissa tarkoittaa etta yritys on valmis tarkaste-
lemaan ostoprosessia asiakkaan nakokulmasta ja ymmartamaan heidan vaatimukset ja tar-
peensa, huolehtia heista ja tehda heista uskollisia yritykselle etenkin jos asiakkaalla on suuri
arvo yritykselle. Organisaatio voi oppia asiakkaalta ja taten asiakas on tyytyvainen, luottaa
yritykseen ja on valmis jakamaan heidan positiiviset kokemuksensa muiden kanssa. CRM- jar-
jestelma pyrkii tekemaan yksittaisesta asiakkaasta tuottavamman, jaljittamalla ostohistoriaa
ja suosittelemalla samankaltaisia tuotteita ja palveluja lisatakseen asiakastyytyvaisyytta.
Taydentavien tuotteiden myynti nykyisille asiakkaille ja suuremman arvon tuottavien tuottei-
den markkinointi uusille tai olemassa oleville asiakkaille voi olla tehokas tyovaline yritykses-
sa. Yritykselle on kasvava merkitys luoda ja yllapitaa suhteita asiakkaiden ja kumppaneiden
kanssa parantaessaan koordinointia, markkinoinnin tehokkuutta ja tarjota suurempaa arvoa

asiakkaille.

Dzopalic ym. mukaan yritykset paattavat toteuttaa CRM strategioita tavoitteena sailyttaa asi-
akkuudet, parantaa suhteita heihin seka saavuttaa ja rakentaa uskollisuutta. Houkutteleviin
asiakkaisiin tehtavat markkinointikustannukset voivat olla todella korkeita, joten CRM jarjes-
telman pitaisi mahdollistaa yritykselle asiakkaiden sailyttamisen ja houkutella uusia asiakkai-
ta. Asiakkaiden sailyttaminen tarkoittaa etta he ovat tyytyvaisia asiakassuhteeseen kohdeyri-
tyksen kanssa jotta he tulevat takaisin ja tekevat uutta kauppaa yrityksen kanssa. Yrityksen

rakentaessa parempia suhteita asiakkaisiin ja kasvattaessaan heidan uskollisuuttaan, kasvaa
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osuus asiakkaista ja pidemman aikavalin tuotto. CRM- jarjestelma, joka todellisuudessa sailyt-
taa asiakkaita tarjoamalla heille lisaarvoa, tekee kustannuksista alhaisemmat, korkeamman
myynnin ja kasvattaa voittoa. Muut tavoitteet sisaltavat kilpailuetua markkinoilla, kasvattavat
myyntia ja tuottoa, laskevat liiketoiminnan kustannuksia seka hallitsevat uudenlaisia viestin-
takanavia. CRM- jarjestelmat keraavat informaatiota kuluttajien ostoksista ehdottavat sa-
mankaltaisia tuotteita ja palveluita asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Asiakasetuja CRM
jarjestelmassa ovat raataloidyt tuotteet asiakaskohtaisesti ja yksiloidyt palvelut. CRM ratkai-
sut kasvattavat ajan kuluessa asiakastyytyvaisyytta, vahentavat liiketoimien riskeja ja edista-
vat turvallisuutta. Asiakassuhteiden kehittaminen ja johtaminen ovat osa integroitua yritys-
jarjestelmaa. Konsepti on universaali ja sita sovelletaan sahkoisesti maailmanlaajuisesti kai-
killa toimialoilla. Yrityksille on tarkeinta on maarittaa, mitka ovat sen liiketoiminnan kulma-
kivet, mita tietoa on jarkevaa antaa asiakkaille, minkalainen on asiakkaan taloudellinen histo-
ria, mitka ovat CRM- strategian vaikutukset ja mika on epaolennaista tietoa. Yrityksen luodes-
sa CRM- jarjestelmaa, tarkein tehtava pitaisi olla tarjota taydelliset tiedot heidan kannatta-

vuudesta ja asiakasuskollisuudesta.

Molenaar (2010, 151) mukaan, CRM on laajasti toteutettu strategia, jolla hallitaan yrityksen
yhteistyota asiakkaiden, toimeksiantajien seka myynnin toimintojen kanssa. Siihen liittyy yri-
tyksen liiketoimintaprosessien organisointi, automatisointi, synkronointi ja tekninen tuki tie-
totekniikan avulla. Yleisena tavoitteena on esimerkiksi loytaa, houkutella ja saada uusia asi-
akkaita seka vahentaa markkinoinnin ja asiakaspalvelun kustannuksia. CRM:n ollessa tehokas-
ta, ihmiset, prosessit ja teknologia toimivat synergiassa lisaten tuottavuutta ja vahentaen
toiminnallisia kustannuksia. CRM- jarjestelmat tallentavat asiakastietoja ja mahdollistavat

suoran yhteydenpidon toimijoiden valilla.
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10 Yhteenveto

Tassa opinnaytetyossa kaytiin lapi sahkoisen kaupan toimintoja. Sahkoista liiketoimintaa aloit-
tavan henkilon tulee ottaa huomioon toimintaa aloittaessa, mita toimijoita ja jarjestelmia
tarvitaan. Sahkoista kauppaa rakentaessa tulee tietaa etta myyntisivustolla on oltava ohjel-
misto. Tama ohjelmisto sisaltaa sahkoisen ostoskorin, jonne asiakas keraa ostoksensa. Ohjel-
man avulla asiakas my0s selaa verkkokatalogista eri kategorioista tuotteita. Taman jalkeen
kun halutut tuotteet on valittu, asiakas siirtyy valitsemaan maksu- ja toimitustapaa yrityksen
antamista vaihtoehdoista. Asiakkaan on hyva tietaa, etta kehittyneimmissa ohjelmistoissa han

voi selata ostohistoriaa ja hanelle ehdotetaan samankaltaisia muita tuotteita.

Taman tyon tuotoksena on syntynyt myos selvitys, mita maksujarjestelmia ja maksutapoja
kauppapaikkaa perustava henkilo voi ottaa valikoimiinsa. Naita ovat luottokorttien ja verkko-
laskujen lisaksi esimerkiksi sahkoinen raha ja sahkoinen lompakko, jota voi kayttaa myos aly-
puhelimella niin sanotulla mobiililompakolla tavallisen tietokoneen lisaksi. Keskeinen tyon
tulos on myos sahkoisen toimitusketjun toiminnan nakyvaksi tekeminen. Yrittaja voi tehda
yhteistyota toimittajien kanssa sahkoisen toiminnanohjausjarjestelman avulla, kuten ERP-
jarjestelmalla. Tuotteista ja toimitusketjun vaiheista on hyva tietaa, etta RFID- radiotaajuuk-

sien etatunnistusjarjestelman avulla voi seurata tuotteita.

Tietoperustana opinnaytetyossa on alan kirjallisuus ja kansainvaliset tieteelliset tutkimukset
sahkoisesta kaupankaynnista. Tama tietoperusta on ollut englanninkielista paaosin, koska alan

tutkimukset tehdaan englanniksi.
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