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SOSIAALISEN MEDIAN SUOSIO VIE
VERKKOKAUPAN KASVUUN?

Verkkokauppa on murroksen edessd. Sosiaalisen median voimakas kasvu ja verkon
kriittisen massan saavuttaminen saattavat muuttaa tilanteen oleellisesti. Ndkyvissd on
merkkejd siitd, ettd verkkokauppa saattaa vihdoinkin lunastaa kasvulupauksensa. Huo-
mionarvoista on, ettd tdmd murros on nimenomaan sosiaalinen ja viestintddn liittyvd,
ei niinkddn teknologinen.

Sama ilmid nakyy tavaroiden verkkokauppaa
nternetin kdyttd Suomessa kasvaa edelleen.  mittaavassa ASML:n ja Itellan verkkokaupan
Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2004 noin  tilastossa. Kauppa on vuosina 2000-2008 kas-

70% aikuisvdestostd kdytti verkkoa ainakin ker-  vanut 70 %, joka tarkoittaisi kuuden prosentin
ran 3 kuukauden aikana. Vuoteen 2008 mennes-  vuosikasvua. Luotettavat tilastot palvelukaupas-
sd osuus kasvoi jo 83%:iin. ta puuttuvat, mutta arvioiden mukaan volyymi
Kuten oheisesta kuviosta nakyy, verkosta  on palveluissa suurempi ja on mahdollista, ettd
sadnndllisesti ostavien kuluttajien osuus on py-  my®ds kasvu saattaa olla voimakkaampaa (Kuvio
synyt vakiotasolla (Kuvio 1). Kun vuonna 2004  2).
kolmen kuukauden sisdlla ostaneita oli 20 % [Imié on samanlainen muissakin EU-maissa.
vdestostd, vuoteen 2008 mennessd osuus oli  Eurostatin vertailu osoittaa, ettd verkon kdyttd
noussut vain 40 %:iin. Toisin sanoen sama 50  on merkittavdsti korkeammalla kuin ostajien
%:n ero verkkoa kdyttdvien ja sieltd ostavien  osuus kaikissa maissa. Toisaalta, tuoreimman
vdlilla oli sailynyt, jopa hieman kasvanut. (Ti-  TNS Gallup Online Shopping -tutkimuksen mu-
lastokeskus) kaan ldhes 90 % Suomen aikuisvdestdstd on os-
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tanut verkosta ainakin kerran. Kyse ei siis liene  oleellinen osa on nimittdin myds verkon kdyttd
' siitd, ettd verkon kdyttdd ostokanavana vierok-  ostoinformaation hakemiseen. Tilastokeskuksen
o suttaisiin — enemmadnkin ongelmana on miten (2009) mukaan 88 % verkon kdyttdjistd etsi siel-
. saada satunnaisista ostajista aktiivisempia. td myds tuote- tai palvelutietoa.
’ Pelkkddn  verkko-ostamiseen  keskittymi- Mielenkiintoista on se, ettd kun verkosta
’ b nen kuitenkin antaisi harhaisen kuvan verkon  ostavia on tutkittu, he ovat jopa tyytyvdisempid
//._D kdytdstd ostoprosessissa. Verkosta ostamisessa  kuin muista kanavista ostaneet - sekd valitse-
) maansa verkkokauppaan ettd
ostamansa tuotteen hintaan.
Korkeampaa  tyytyvdisyyttd
& Ostanut selittdvdt  Komission julkai-

E B verkkokaupasta 2kk - seman tutkimuksen mukaan
- aikana (% 16-74 - itvisesti verk
vuotiaista) erityisesti verkon paremmat
= lnternetin kiyttaien  NiNtavertailu-mahdollisuu-
osuus 3 kkaikana (% det ja Internetin laajempi va-
viestintl - - ;
v ! likoima. Ndistd eduista huo-
1o limatta verkkokaupan kasvu
n. PRTo . .

on jadnyt maltilliseksi. Syynd
W06 ‘2007 ovat ennen kaikkea kuluttaji-
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Kuvio 1: Internetin kayttajit ja verkkokaupan ostajat edellisen en kokemat esteet.
kvartaalin aikana. Lahde: Tilastokeskus

Ostajat ja ostajien

arvostukset
Verkkokaupan koko, ASML ja Kuluttajakyselyt ovat osoit-
Itella taneet, ettd verkkokaupasta
ostaminen koetaan helpoksi
1,6E+09 o N )
14E+09 - ja ajasta riippumattomaksi.
1,2E+09 - Verkon valikoima on erittdin
16402 1 : laaja ja kuluttajan kannalta
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500000000 & Verkkokaupan koko, parhaan hinnan I6ytdminen
400000000 ASMiLja ltella on helpompaa kuin ilman In-
zonmnm:g ternetid. Toisaalta tutkimuk-
Wow @ sissa esille tulleita haittojakin
g 22288 .
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Kuvio 2: Verkkokauppa kasvaa maltillisesti. Tavaroiden verkkokauppa ovat pelko yksityisyyden me-
saavutti ASML:n ja Itellan arvion mukaan 1,4 mrd. vuonna 2008. nettamisestd, tietosuojaan



liittyvdt epdilyt, ja tietojen — erityisesti luot-
tokorttitietojen — luovuttamisen pelko. Lisdksi
monet kuluttajat nakevdt hankalana tuotteiden
ostamisen ennen kuin tuotetta on pddssyt itse
katsomaan.

Verkosta ostavien ja verkkoa vain tiedonha-
kuun kdyttdvien kuluttajien valilld on havaitta-
vissa mielenkiintoisia eroja. Itellan tuoreen tut-
kimuksen (2009) mukaan ndmd ryhmat eroavat
ikdprofiileiltaan. Verkosta ostavissa painottuu
selkedsti nuorempi vdestd, verkkoa “ikkunaosta-
miseen” kdyttdvissd taas varttuneempi vdestd.

Samantyyppisen ikdjakaumatuloksen on
esittdnyt Pew Internet, joskaan erot USA:n ai-
neistossa eivdt ole yhta voimakkaat kuin Itellan
aineistossa. Yhtaldistd naille aineistoille on, etta
koulutus ja ammattiasema eivdt selitd alttiutta
ostaa verkosta.

Jos verkkokaupasta ostaminen on ndin voi-
makkaasti ikdsidonnainen ilmid, voidaan olettaa
ettd markkinatilanne tulee jatkossa voimakkaas-
ti muuttumaan kun vdestd ikddntyy ja nykyiset
aktiivikdyttdjdt tulevat aikuisikddn. Voitaneen
olettaa, ettd kuluttajien kdyttdytymismallit sdi-
lyvdt entisellddn, vaikka ikdvuosia karttuukin.
Toisin sanoen verkko-ostamisen aktiivit ovat sitd
vield vanhempinakin.

Varovaiset suomalaiset

Eurostatin viimeisin (2006) vertailu osoittaa,
ettd varovaiset suomalaiset eroavat EU:n kes-
kiarvosta. Verkko-ostamisen esteitd kysyttdessd
suomalaisilta kuluttajilta 18ytyy ostamisen es-
teitd enemman kuin EU:ssa keskimddrin. Useim-
min mainitut esteet verkosta ostamiselle ovat
halu nahdd tuote ensin ja tietojen luovuttami-

/|
o

Kuluttaja-asiakkuus tanaan

'y
seen liittyvad pelko. o

Suhteellisesti suurimmat erot suomalaisten
kuluttajien ja EU:n keskivertokuluttajien valilld \
littyvdt tietojen luovuttamiseen ja tuotteen
mahdolliseen palautukseen sisdltyvadn epdvar-
muuteen. Suomalaisten kuluttajien kannalta
siis tietosuoja ja kuluttajansuoja ja niihin liitty-

vdt pelot korostuvat etdostamisessa.
Verkkokauppa uuteen nousuun

Verkkokaupan kannalta on mydnteistd, ettd
Internetin mediakdyton ennustetaan kasvavan.
Microsoftin ja Forresterin laskelmien perusteella
verkon kdyttd ylittad ajallisesti television kat-
seluun kdytetyn ajan vuoteen 2010 mennessd,
jos kehitys jatkuu nykyiselld vauhdilla. Vaikka
verkon kdyton kasvu hieman hidastuisi, TV jdd
Euroopassa toiseksi noin 2011 mennessd.
Murros on jo tapahtumassa nuoremmissa
kdyttdjaryhmissd. Alle 25-vuotiaat nuoret kdyt-
tdvdt jo nyt enemmadn aikaa verkossa kuin tele-
vision ddrelld niin Suomessa kuin Ruotsissakin
(Taloustutkimus, eMedia 2008, Nordicom 2009).
Mielenkiintoista on ndhdd, onko tamd ryhma
endd palaamassa massamedioiden pariin. Ruot-
sissa kevddlld 2009 herdnnyt kohu nuorison
mediakdyttotottumuksista herdtti kysymyksen
siitd, selittyyko kasvava verkon kdytto netti-TV:n
katselun lisdantymiselld. Tulosten mukaan ei —
netti-TV:n katselu ei lisddntynyt siind mdarin,
ettd se olisi selittanyt TV:n katselun laskua.
Internetin  kdyttotarkoitusten on
teisesti ndhty muodostavan pyramidin, jossa
pohjatasolla on tiedonetsintd, sdhkdposti ja
verkkokauppa. Ndiden hyvin rationaalisten kayt-
totarkoitusten osalta Pew/Internet on todennut,

perin-
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ettd yli 40-vuotiaat vain harvoin etenevdt niitd
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syvemmadlle.

Pidemmadlle menevissd kdyttotarkoituksissa
korostuvat Internetin viihde- ja mediakdyttd,
mm. pelit, musiikin ja videon lataaminen sekd
sosiaalisen median hyddyntaminen. Ndiden on
perinteisesti ndhty olevan Idhinnd alle 40-vuo-
tiaiden kuluttajien kdytdssd.

Mielenkiintoista on, ettd lehtikirjoitusten ja
asiantuntijakommenttien perusteella sosiaali-
sen median kehitys Suomessa ei ehkd noudata
tdtd perinteistd kaavaa. Verkon kdyttotilastot
Suomessa (Alexa 2009) myds osoittavat, ettd
sosiaalisen median sivustot ovat voimakkaasti
yliedustettuina suhteessa siihen mitd Pew:n
kdyttopyramidi antaisi olettaa. Mm. suomalai-
sen Dopplr-palvelun toimitusjohtaja Lisa Sounio
on arvioinut, ettd sosiaalisen median rantautu-
minen Suomeen saattaa olla muuttamassa In-
ternetin kdyttajaprofiileja

Jos sosiaalinen media todella "tuo massat
Internetiin”, syntyy mielenkiintoinen tilanne.
Voidaan ajatella, ettd sosiaalisen median "akti-
voima” suomalaiskdyttdjd siirtyy suoraan Pew:n
pyramidin kdrkiryhmddn. Tarkoittaako tdmad
myds sitd, ettd kynnys aikaisempien portaiden
kdyttdmiselle laskee?

Yhteenveto ja johtopaatoksia

Verkkokaupan kasvu on ollut maltillista; tavara-
kauppa kasvaa hitaasti ja vield vain melko pieni
0sa vdestostd ostaa verkosta, vaikka suurin osa
kdyttdd Internetid muuten arjessaan aktiivisesti.
Verkosta ostavat ovat kuitenkin tyytyvdisid, joil-
lain sektoreilla jopa tyytyvdisempid kuin muista
kanavista ostaneet. Ostajat ja ikkunaostajat ero-

avat ikdprofiileiltaan - ostokdyttaytymisistd syn-
tyy hyvin erilaiset jakaumat. Ostajissa painottuu
nuorempi, ikkunaostajissa varttuneempi vaesto.

Verkon hyddyntdmisessd on kdynnissd mur-
ros: nuorempi sukupolvi kdyttdd verkkoa eri
tavoin ja on mahdollista, ettd tdmd ndkyy eri-
laisissa tavoissa ostaa verkosta. Sosiaalisen me-
dian kdyttd korostuu ja perinteiset massamediat
jddvadt toissijaisiksi.

Mielenkiintoista on ndhdd, miten verkko-
kauppa kehittyy jatkossa jos ja kun mediakdyt-
tdytyminen muuttuu.
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