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Lukijalle

Tietoyhteiskunta tulee ihmisen arkipdivddn tietoverkon palvelujen kautta. Kuluttajien enemmiston mielenkiinto tietoyh-
teiskunnan mahdollisuuksia kohtaan herdd, kun sdhkodinen kaupankdynti ja asiointi on edullista ja vaivattomampaa kuin
arkirutiinien hoitaminen perinteisilla tavoilla.

Toistaiseksi palvelujen kehittyminen on erittdin nopearytmisessé kehitysvaiheessa. Palveluiden kdyttdjien joukko on jo
huomattavan suuri ja kasvaa nopeasti, mutta kuluttajien kokemuksia ei ole vield laajasti kertynyt eikd kerétty. Keskeista
markkinoiden laajenemiselle on teknisen yksinkertaistumisen ohella kuluttajien luottamuksen saavuttaminen.

Sahkoisiin markkinoihin on ladattu valtavia odotuksia. Erityisen suuria odotukset ovat toimialoilla, joilla tuote tai palvelu
voidaan jakaa tietoverkon kautta digitaalisessa muodossa. Kasvua ennakoidaan myo0s standardituotteiden kuten Kirjojen
tai paivittdistavaroiden ostamiseen verkon kautta, joskin se edellyttdd jakelun kehittdmistd sdhkoisen palvelun rinnalla.
Hallinnon séhkoisen asioinnin kehittdmiselld on térked rooli arkipdivan palvelujen kokonaisuudessa.
Kuluttajatutkimuskeskus on tuottanut selvityksen kuluttajien tarpeiden ja markkinoiden mahdollisuuksien kohtaamisesta
Sitran toimeksiannosta taustaksi kansallisen tietoyhteiskuntastrategian uudistamiselle. Vastuullisena tutkijana on toiminut
Kaarina Hyvonen. Kuluttajatutkimuskeskuksessa on ollut samaan aikaan kdynnisséd laajempi Kuluttaja ja uusi tietotek-
niikka -tutkimusohjelma.



Esipuhe

Sahkoistyva arki -raportti peilaa uuden tietotekniikan mukanaan tuomia moniulotteisia vaikutuksia ihmisten arkeen. Sel-
vityksessi tarkastellaan nimenomaan sédhkdisessa kaupankdynnissi ja asioinnissa ennakoitavissa olevia trendeja kulutta-
jien ja kotitalouksien ndkokulmasta. Raportti paéttyy tarkastelun esiinnostamiin séhkoisen palvelutuotannon kehittamis-
haasteisiin kuluttajien ndkdkulmasta.

Raportti on laadittu Sitran toimeksiannosta, ja se on osa Sitran koordinoimaa teemaselvitysten sarjaa tavoitteena luoda
kokonaisnakemysté tietoyhteiskuntastrategian pohjaksi. Sitran taholta yhteyshenkilona on toiminut projektinjohtaja Antti
Rainio.

Selvitys on laadittu Kuluttajatutkimuskeskuksessa. Vastuullisena tutkijana hankkeessa on toiminut erikoistutkija Kaarina
Hyvonen. Hankkeeseen ovat osallistuneet Kuluttajatutkimuskeskuksesta myos johtaja Eila Kilpio seké tutkimuspéallikot
Hannele Hallman ja Pirjo Laaksonen. Sdhkoisten kaupankdynti- ja asiointipalveluiden tarjonnan kartoituksen on tehnyt
yo. Markku Autio Vaasan yliopistosta. Selvitystyon kuluessa on lisdksi kuultu lukuisia sdhkoisen kaupankédynnin asian-
tuntijoita.

Kuluttajatutkimuskeskus esittia kiitoksensa Sitralle tehdysta yhteistydsté. Erityiset kiitokset tutkimuskeskus esittdd myos
erikoistutkija Kaarina Hyv0selle ansiokkaasta asiantuntijapanoksesta hankkeessa samoin kuin kaikille niille henkil6ille,
jotka ovat esitténeet rakentavia ndkemyksiddn raportin siséltdalueesta.

Helsingissd maaliskuun 10 pédivdnd 1998

Tutkimuspaallikkd Hannele Hallman



1. Johdanto
1.1 Kohti sdhkoisten palvelujen tietoyhteiskuntaa

Tavaroiden ja palveluiden hankintamahdollisuudet muuttuvat ja monipuolistuvat tekniikan kehityksen avatessa uusia
sdhkdisid kanavia ihmisten arkipdivédn toiminnoille. Perinteiset asiointi- ja ostomuodot ovat viime vuosina saaneet rinnal-
leen televisio-, puhelin- ja tietoverkkojen hyddyntdmiseen perustuvia séhkoisid asioinnin ja kaupankdynnin kanavia. Tu-
levaisuudessa kaupan ja palvelujen kaikkineen ennustetaan yha laajemmassa méarin tulevan kotiin erilaisten sdhkoisten
jakelukanavien kautta. Sdhkoiset jakelukanavat tarjoavat keskitetyn markkina- ja asiointipaikan, jonka kautta on mahdol-
lisuus hankkia tietoa, ostaa tavaroita ja palveluja, hoitaa raha- ym. asioita seki nauttia viihteestd. Sahkoiset jakelukanavat
merkitsevit kaupankidynnin kansainvilistymistd ja markkinoiden globalisoitumista. Erityisesti alkujaan sotateollisuuden
tarpeisiin perustetut tietoverkot ovat muuttamassa litketoiminnan, kaupank&ynnin ja asioinnin perinteisid muotoja. Tieto-
verkkojen vaikutukset eivit kosketa vain markkinoita ja asiointimuotoja, vaan ne ulottuvat paljon laajemmalle ihmisten
arkipdivan toimintoihin ja ajankdytt6on samoin kuin koko yhteiskunnan toimintajérjestelmiin ja kulttuuriin.

Sahkoisilla markkinoilla asioiminen eroaa monin tavoin perinteisisti osto- ja asiointitavoista. Sdhkdinen asiointi on itse-
palveluun perustuvaa mediavélitteistd toimintaa. Asiointi muuttuu kuluttajan ja medioiden viliseksi vuorovaikutukseksi,
informaation vastaanottamiseksi ja vélitykseksi sdhkdisten jarjestelmien kautta. Samalla koko asiointitapahtuma abstra-
hoituu. Niin tuotteiden markkinointi, valinta ja tilaaminen kuin nykyisin yhd yleisemmin mys maksaminen ja tuotteiden
toimitus tapahtuvat tdysin mediavilitteisesti. Fyysisten tavaroiden toimittaminen vaatii kuitenkin edelleen perinteisia kul-
jetuskaytantdja. Vaikka sdhkoinen tuotteiden hankinta perustuukin itsepalveluun, niin sithen liittyy my®os joitakin kaupan
tehtdvia lisddvid piirteitd: tavaroiden kerddminen, pakkaaminen ja kuljetus siirtyvét pitkalti markkinoiden hoidettavaksi.
Sahkoiset asiointi- ja kauppapalvelut samoin kuin teknologiat ylipaddtdin voidaan ndhda sekd uusina mahdollisuuksina
ettd pelottavina uhkina ihmisten arkieldmaissa riippuen siitd, mistd ndkokulmasta asiaa tarkastellaan. Voidaan luoda kieh-
tovia positiivisia visioita tietoverkkojen mukanaan tuomista uusista ulottuvuuksista kuluttajille ja kansalaisille, mutta
vastapainoksi esitetddn myos epdilyjé, jopa uhkakuvia, joissa nostetaan esille teknisten jérjestelmien kdyttdonottoon mah-
dollisesti kytkeytyvia kielteisid vaikutuksia eri vaestéryhmille.

Monet tekniikkavilitteiset kauppa- ja asiointipalvelujen sovellukset ovat l1dhtdisin Yhdysvalloista. Sielld sai alkunsa
1970-luvun lopulla sdhkodisen kaupan uranuurtaja, televisiovilitteinen tuotteiden myynti, joka nykyisin on levinnyt
lahes kaikkiin niithin maihin, joissa on kaupallisia tv-kanavia. Suomalaisten kuluttajien ulottuville tv-shoppailu tuli 1980-
luvun lopulla, jolloin kansainvélisten satelliittikanavien ostosohjelmat olivat ndhtdvilld myos Suomessa. Kotimaisilla
tv-kanavilla ostoskanavaldhetykset aloitettiin 1990-luvun alussa. Yhdysvalloissa otettiin ensimmaiisend kayttoon myos
ns. dlyverkkotekniikkaan perustuvat puhelinpalvelut, jo 1960-luvun lopulla. Suomessa vastaavia puhelinpalveluita,
erilaisia tieto-, asiointi- ja vithdepalveluita, on tarjottu 1980-luvun lopulta alkaen, ja niiden kirjo kasvaa edelleen.
Varsinaisen sihkoisen kaupankdynnin ja asioinnin kdynnistdjid olivat kuitenkin tietoverkot. Tietoverkkopalveluita alet-
tiin tarjota kotitalouksien kayttoon 1970-luvun lopulla, 1ahes samaan seké Isossa-Britanniassa ettd Yhdysvalloissa. My0s
monet muut Lansi-Euroopan maat aloittivat 1980-luvulla omat sdhkdisten tietoverkkopalvelujen kokeilunsa, useimmiten
videotex-jarjestelmiin perustuen. Alkuvaiheessa palveluihin liitettiin suuria odotuksia ja niiden kdyton uskottiin yleisty-
véan nopeasti. Kansalaisten kiinnostus palveluja kohtaan oli kuitenkin véhéista, ja alkuinnostuksen jalkeen moni hankkeis-
ta kariutui kokonaan. Parhaiten menestyivit yleensé joko pelkdstidn yrityskdyttoon tai seka yritys- ettd yksityiskdyttoon
tarkoitetut palvelut (TemaNord 1994).

Yhdysvalloissa verkkopalveluiden tarjoajia on alusta alkaen ollut useita. Palveluja ovat tarjonneet mm. America Onli-
ne, Compuserve- ja Prodigy-verkot. Kansalaisille tarkoitetut verkkopalvelut eivét kuitenkaan sanottavasti menestyneet
myo0skédn sielld 1980-luvulla. Lahinna vain kotitalouskayttdjiin keskittynyt Prodigy onnistui laajemmassa maarin hou-
kuttelemaan yksityisiéd kayttdjid. Prodigy-hankkeessa kiinnitettiin erityistd huomiota palvelujen markkinointiin ja erityyp-
pisten kotitalouksien saamiseen verkon jaseniksi ja kayttdjiksi. Kdyton motivoijina toimivat halvat jasenmaksut, lukuisat
erikoistarjoukset sekd palvelujen hyva laatu. (Liikenneministerié 1992). Verkkojen kayttijid kaikkineen oli kuitenkin jo
tuolloin useita miljoonia.

Todellista menestystd kansalaisille tarkoitetut videotex-palvelut saavuttivat vain Ranskassa, jossa ne onnistuivat luomaan
uuden palvelujen kayttokulttuurin. Minitel-paatteiden kdyttoon perustuvat palvelut kuuluivat useiden miljoonien ranska-
laisten arkipdivadn jo 1980-luvun lopulla. Palvelujen menestyksen takaajina olivat sekd Ranskan valtio ettd kansallinen
puhelinyhti6. Valtion panostus oli palvelujen yleistymisen kannalta oleellinen: valtio jakoi palvelujen kadyttdon tarvittavia
paitelaitteita ilmaiseksi yli kolmeen miljoonaan kotitalouteen. 1990-luvun alkupuolella ranskalaisten kdytossa oli runsaat
kuusi miljoonaa Minitel-péaétettd ja palveluvalikoima sisélsi noin 25 000 palvelua. Minitel-jarjestelma on edelleen kay-
tossd, mutta tekniseltd toteutukseltaan palvelut kuuluvat auttamattomasti menneisyyteen. Uusia, teknisesti edistyneempid
ratkaisuja kuitenkin kehitellaén (Nevalainen 1997, 29).



My6s Suomi kuuluu kansalaisille suunnattujen tietoverkkopalvelujen toteuttamisessa edelldkévijoihin. Palvelujen tarjon-
ta aloitettiin varsinaisesti vuonna 1985, jolloin kdynnistyi joidenkin matkailupalvelujen sdhkoinen markkinointi. Seuraa-
vana vuonna palvelutarjontaan kuului my6s pankki- ja vakuutuspalveluita seka kiinteistojen, toimitilojen ja vaihtoautojen
vilityspalveluita. (Telmo, yleinen tietoverkko 1992). Palveluja tarjosi kaksi vield nykyisinkin toiminnassa olevaa kaupal-
lista tietoverkkoa, Telen ylldpitima TeleSampo ja alueellisten puhelinlaitosten kehittima Infotel.

Vuosina 1987 - 1992 toteutettua yleisen tietoverkon kehittdmishanketta voidaan pitdd kotimaisten tietoverkkopalvelu-
jen varsinaisena kehittdmisvaiheena. Hankkeen tavoitteena oli eri verkkojen tarjoamien palvelujen ‘yhtendistiminen’ ja
saattaminen kaikkien kansalaisten, yritysten ja yhteisjen ulottuville avoimen tietoverkon vilityksella. Palvelujen hyo-
dyntdminen ei kuitenkaan vauhdittunut toivotulla tavalla: séhkoinen markkinapaikka ei houkutellut tarpeeksi palvelujen
tarjoajia eivitkd kansalaisetkaan olleet kovin innokkaita palvelujen kayttijid. Vuonna 1995 palveluvalikoimaan kuului
noin 350 palvelua (Hyvonen ja Roponen 1995), ja palvelujen kayttéjid oli tuolloin kotitalouksissa reilut 100 000 henkil6a
(Telmo ry 1998).

Internetin www-palveluiden kdyttoonotto 1990-luvun puolivilin tienoilla aloitti tavallaan uuden aikakauden tietoverkko-
jen maailmassa - ja my0s tavallisten kansalaisten keskuudessa. Hypermediasovellukset toivat Internetin palvelut helpom-
min kdytettdviksi ja samalla mahdollistivat entistd monipuolisemman informaation vilityksen. Myds kaupalliset palvelut
tulivat osaksi Internetid. Internet muuttuikin varsin nopeasti merkittdviksi maailmanlaajuiseksi informaation tarjonta- ja
viestintdfoorumiksi, kun se siithen saakka oli ollut vain suppean kayttdjakunnan, 1&hinnd akateemisen maailman ja sota-
teollisuuden kéaytossa. Toki menestyksen taustalla olivat myds Internetin perusominaisuudet: avoimuus, yhteensopivuus,
globaalisuus ja hajautettu ylldpitojarjestelma.

Internetin jatkuvasti kasvava suosio on lisdnnyt uskoa sdhkoisen kaupankdynnin valoisaan tulevaisuuteen. Séhkoisen
kaupankdynnin kehittimiseen panostetaan voimakkaasti niin Yhdysvalloissa, Euroopan unionin alueella kuin esimer-
kiksi Japanissakin. Sdhkdisen kaupan voimistaminen on keskeiselld sijalla myds Suomen tulevaisuuden visioissa. Eri
tahot esittdvét toinen toistaan huimempia ennusteita odotettavissa olevista liikevaihdon volyymeisti erityisesti yritysten
vilisessd kaupassa, mutta myos kuluttajakaupan merkittdvaan kasvuun uskotaan. Sahkdisen kaupan todellisen lapimur-
ron ennakoidaan tapahtuvan jo aivan ldhivuosina. Optimistisimmin tulevaisuuteen suhtaudutaan Yhdysvalloissa, jossa
sdhkoisen kaupan arvioidaan valtaavan jo vuosituhannen vaihteeseen mennessé 15 - 20 prosenttia véhittdiskaupan liike-
vaihdosta. Suomessa samoin kuin myds muissa Euroopan maissa ennusteet ovat vaatimattomampia: virtuaalisen kaupan
osuuden ennustetaan jadvan alle kymmenen prosentin 2000-luvun vaihteessa (Jabe 1997).

Internetin kéyttdjamadrien lisddntymisen ohella séhkoisen kaupan kasvuodotukset perustuvat kuluttajien ostotapojen
muutostrendeihin ja samalla my6s kaupan rakennemuutoksiin. Kuluttajien uskotaan tulevaisuudessa suosivan entistd
enemmdn erilaisia kotiostamisen muotoja (esim. Solomon 1994). Tdma suuntaus on selvisti ndhtavissd sekd Yhdysval-
loissa ettd my0Os monissa Euroopan maissa Suomi mukaan lukien. Postimyynti on viime vuosien aikana vallannut markki-
noita muulta vahittdiskaupalta. Postimyynnin kérkimaa on Saksa, jossa postimyynnin osuus vahittdiskaupasta oli vuonna
1996 ldhes 6 prosenttia. Suomessa postimyynnin volyymi kattaa noin kaksi prosenttia kaikesta véhittdiskaupan myynnista
(Suomen Suoramarkkinointiliitto ry 1998).

Toistaiseksi sdhkdisen kaupan kehitys on ollut huomattavasti odotettua hitaampaa. Viime vuosikymmenien aikana laadi-
tut ennusteet “myymaéldttomén kaupan” nopeasta etenemisestd ja suorastaan vallankumouksellisista vaikutuksista kau-
pan rakenteeseen ovat hyvin kaukana todellisuudesta (vrt. esim. McNair ja May 1978; Rosenberg ja Hirschman 1980;
Schneiderman 1980). Sdhkdisen kaupan osuus vahittdismyynnistd on tilla hetkelld havidvan pieni kaikissa maissa. Myds
Yhdysvalloissa, sdihkdisen kaupan johtavassa maassa, internetvilitteisen kaupan osuus vahittdismyynnistd oli vain noin
0,03 prosenttia vuonna 1996 (Burke 1998).

Huimat kasvuennusteet ovat alusta alkaen kuuluneet jarjestelmien kehittdjien ja palvelujen tuottajien visioihin, sen si-
jaan kayttdjien edustajat ovat suhtautuvat varauksellisemmin sédhkoisten jarjestelmien mahdollisuuksiin tuottaa kuluttajia
hyodyttavia palveluita ja muuttaa nopeasti ihmisten toimintatapoja. Palvelujen kdyttdminen vaatii uudenlaista osaamista
ja usein myos asenteiden muutosta. Varauksellisuuden taustalla on myds se tosiasia, ettd sdhkoiset viestintdjarjestelmait
ovat syntyneet paljolti palvelujen tuottajien ja tekniikan ehdoin. Ihmisten tarpeet, toiveet ja odotukset ovat jdéneet taka-
alalle kehityslinjoja laadittaessa ja suunnitelmia toteutettaessa. Olettamuksena on ollut, ettd kansalaiset automaattisesti
sopeutuvat uusiin tilanteisiin omia tarpeitaan liiemmin pohtimatta. Palveluiden yleistymisen ja vakiintumisen kannalta
keskeistd on kuitenkin se, mitd mieltd palvelujen kayttdjat, kuluttajat ja kansalaiset, ovat ndistd uusista mahdollisuuksista.
Kokevatko he ne tarpeellisiksi, ja onko heilld mahdollisuuksia, valmiuksia ja halua kayttaa niitd?



1.2 Selvityksen tarkoitus ja toteutus
Tarkoitus ja rajaukset

Selvityksen tarkoituksena on tuottaa tietoa sdhkdisen kaupankdynnin ja asioinnin merkityksestd ihmisten, kuluttajien ja
kansalaisten arjessa. Tarkastelun ldhtokohtana ovat ihmisten arkipdivén tarpeet ja toiminnot. Selvitys on tarkoitettu taus-
ta-aineistoksi Sitran kdynnistiméén ja koordinoimaan hankkeeseen, jonka tavoitteena on uudistaa Suomen kansallinen
tietoyhteiskuntastrategia.

Selvityksen tavoitteet voidaan jakaa kolmeen osatavoitteeseen seuraavasti:

° Ensimmadisend tavoitteena on selvittdd, miltd ihmisten mahdollisuudet omaksua sidhkdiset palvelut
nayttavit. Onko palveluille sosiaalista tilausta? Téhén etsitddn vastauksia seuraavien kysymysten avulla:

o millaisia tarpeita ja intresseji ihmisilld on séhkéisten medioiden, erityisesti tietoverkkojen vélittdmien
palveluiden kéaytt6on?

° millaiset mahdollisuudet ihmisilld on kayttda palveluita?

° Toisena tavoitteena on arvioida, missd méérin sahkoiset palvelut vastaavat ihmisten arkipdivén tarpei-

siin. Téssé tarkastellaan sekd tdmén pdivén tilannetta ettd hahmotetaan myos tulevaisuuden nédkymié. Keskei-
sid kysymyksié, joihin téssé etsitddn vastauksia, ovat:

millaisia palveluja suomalaisille tarjotaan tietoverkkojen kautta?

missd médrin palveluja kdytetddn ja ketka niitd kayttavat?

mité lisdarvoa sdhkoiset palvelut tuovat kéyttajilleen perinteisiin palveluihin verrattuna?

millaisia ongelmia ja riskejé palvelujen kdyttoon ja sdhkoisilla markkinoilla asiointiin liittyy?
Kolmantena tavoitteena on tarkastella, millaisia vaikutuksia sdhkdisilld palveluilla on ostokayttayty-
miseen ja kulutukseen sekd ihmisten eldmién ja elinoloihin laajemminkin ja miten ne koskettavat eri kuluttaja-
ja kansalaisryhmia.

Sdhkoisen kaupankdynnin ja asioinnin luonnetta ja vaikutuksia tarkasteltaessa ei voida sivuuttaa toimintaymparistod ja
siind tapahtuvia muutoksia. Erityisesti tekniikan ja markkinoiden kehitys, tydelamén muutossuunnat, kansainvalistymi-
nen sekd yleinen yhteiskunnallinen kehitys vaikuttavat oleellisesti sdhkoisen kaupan ja sdhkdisten asiointipalveluiden
luonteeseen ja kdyton laajuuteen. Sdhkoisilla jakelujirjestelmilld on myds omat vastavuoroiset vaikutuksensa toimin-
taympéristoon. Kehityssuuntia arvioitaessa ongelmaksi tai haasteeksi muodostuu juuri vaikeus arvioida laajojen yhteis-
kunnallisten muutosprosessien ja sdahkoistd kaupankdyntid ja asiointia koskevien kehityssuuntien keskindisid myota- ja
vastavaikutuksia. (Kuva 1).
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TIETOYHTEISKUNTAAN

TEKNIIKAN KEHITYS

MARKKINOIDEN
MUUTOKSET

YOELAMAN
MUUTOKSET
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-
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.
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Kuva 1. Kuluttaja tietoyhteiskunnassa. Selvityksen viitekehys.

Séhkoiselld kaupankédynnilld tarkoitetaan téssé selvityksessé tietoverkkovilitteistd tavaroiden, palveluiden ja informaati-
on hankintaa. Useimmat konkreettiset viittaukset kohdistuvat Internetin www-palveluihin ja niiden ominaisuuksiin. Edel-
lytyksena ei ole, ettd kaikki kaupankayntiin liittyvét toiminnot tulisi tapahtua verkon kautta. Tuotteita oletetaan kuitenkin
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markkinoitavan tictoverkoissa, ja tilaus oletetaan tehtaviksi verkkopalveluita hyddyntden. Sdhkoinen asiointi tarkoittaa
asioiden hoitoa esimerkiksi valtion tai kunnan kanssa verkon palveluita hyddyntéden.

Selvityksessd ei oteta ehdotonta kantaa sithen, minka péaétteen vélitykselld tictoverkkopalveluja kdytetdan. Nykyisin paa-
telaitteena on yleisimmin mikrotietokone, ja néin ollen se ikdén kuin kuuluu myos tdmén tarkastelun olettamuksiin. Tu-
levaisuudessa palveluja kéytettdneen yhd enemmaian myds muiden laitteiden kautta, esimerkiksi digitaalisen television tai
vaikkapa langattoman kuvapuhelimen avulla. Niiden mukanaan tuomia mahdollisia erityisvaikutuksia ei tdssd kuitenkaan
lahemmin tarkastella.

Toteutus

Selvitys perustuu péddasiallisesti sahkdistd kaupankéyntid ja asiointia késitteleviin kotimaisiin ja ulkomaisiin tutkimuksiin
sekd muuhun aihetta késittelevain kirjallisuuteen. Suomessa aihetta on tutkittu useissa tutkimuslaitoksissa, ministeridissa
sekd yliopistoissa ja korkeakouluissa. Kuitenkin varsinaisesti kuluttajan ndkokulmasta aihetta on tutkittu 1dhinna Kansal-
lisen Multimediaohjelman (KAMUn) Kuluttajatutkimukset-hankkeessa (Puirava 1997) sekd Kuluttajatutkimuskeskuk-
sessa (esim. Hyvonen 1993 ja 1994; Hyvonen ja Roponen 1995; Roponen 1996 ja 1998). Ulkomainen alan tutkimus on
verrattain laajaa. Tutkimuksissa painottuu markkinoinnin ja tekniikan nikokulma, mutta aihetta on tutkittu myds yhteis-
kuntatieteiden piirissa.

Taydentdvai aineistoa hankittiin asiantuntijakeskustelujen avulla seka kartoittamalla Internetin www-palvelutarjontaa.

o Asiantuntijakeskusteluissa késiteltiin séhkdisen kaupan ja asioinnin olemusta kaikkineen, mutta eri-
tyisesti tarkastelun kohteena olivat sdhkoisen kaupankdynnin ja asioinnin vaikutukset ihmisten eldmién ja
elinoloihin.

° Internetin www-palveluita kartoitettaessa kohteena olivat lahinnd suomalaisten yritysten ja julkisyh-
teisdjen tarjoamat palvelut. Tavoitteena oli saada hahmotetuksi karkea yleiskésitys suomalaisen palvelutar-
jonnan laajuudesta toimialoittain/palvelualoittain. Suomalaisten ulottuvilla olevien kansainvilisten palvelujen
esittely jdé sen sijaan vain joidenkin esimerkkien varaan. Ulkomaisten palveluiden méérd on niin valtaisa, etti
niiden kartoittaminen on lihes mahdotonta.
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2. Sahkoiset palvelut ovat osana ihmisen arkea
2.1 Lihtokohtana muuttuva kulutus

Selvityksen erddnd keskeisend tavoitteena on pyrkid tietoyhteiskuntastrategian pohjaksi hahmottamaan ja ymmértdmaén,
millaisia sdhkdisten palveluiden tarpeita arjen toiminnoista voi nousta. Lahtokohtana tarkastelulle ovat kulutusyhteiskun-
nan nykyiset kehityspiirteet sekd kulutuksen muutostrendit.

Kulutusyhteiskunnan kehityspiirteistd monet muutostrendit liittyvit nimenomaan tietoyhteiskunnan kypsymiseen ja sen
ominaispiirteiden toteutumiseen. Suomalainen kulutusyhteiskunta on verrattain nuori. Yhteiskunnan kehityskaari on kul-
kenut omavaraisesta maatalousyhteiskunnasta teollisuusyhteiskunnaksi, jota leimasi valttiméattomyyskulutuksen ja toi-
saalta my0s massakulutukseksi luonnehdittujen kulutusmenojen kasvu. Teollinen kulutusyhteiskunta on sittemmin saanut
yhd enemmén palveluyhteiskunnan piirteitd, mikéa kotitalouksien kulutuksessa néyttiytyy entisestddn kasvavana vapaava-
lintaisena kulutuksena seké palvelujen kdyton lisdédntymisend. Kotitalouksien kulutusmenoissa voimakkaasti kasvaneita
menoerid ovat 1990-luvulla olleet uuteen mediateknologiaan kuuluvien kestokulutushyédykkeiden hankintaan seka tieto-
liikenteeseen liittyvat menot. Tietoliikenteeseen seki sitd palvelevaan mediateknologiaan kaytetyt kulutusmenot kasvoi-
vat esimerkiksi vuonna 1996 periti 19 prosenttia ja kasvu on senkin jilkeen edelleen jatkunut (Tilastokeskus 1997).
Kulutusyhteiskunnan kypsyminen palvelujen kidyttodn vahvasti painottuvaksi tietoyhteiskunnaksi merkitsee samalla ku-
lutuksen pirstaloitumista ja kulutuksen ohjautumista massakulutuksesta yksil6llisten kulutusmallien suuntaan kuluttajien
arvostusten ja preferenssien mukaisesti. Tarjonnan kasvaminen luo kuluttajille edellytyksié osoittaa omia arvovalintojaan
myos kulutuksen kautta. Kulutuksen yksilollistyminen ja toinen samanaikainen kehitystrendi, kulutuksen kansainviélisty-
minen, luovat kehityspotentiaalia my0s sdahkoisen kaupan markkinoille.

Kulutusta tulevaisuuden yhteiskunnassa muokkaa kaksi toisiinsa liittyvaa kehityspiirretta:

1 kulutuksen mairéllinen muutos ja kasvu

o yhd enemmaén samaa tavaraa samoille kuluttajille (massakulutus)

o) yha enemmén samaa tavaraa uusille ihmisille (diffuusio)

1 kulutuksen laadullinen muutos

o tavarakulttuurin jatkuva monimuotoistuminen.

Hyodykevalikoimien lisddntyminen ja monipuolistuminen merkitsee kuluttajien kannalta sindnsd positiivista kehitysta,
joskin kasvava tarjonta johtaa helposti valintaongelmien lisddntymiseen. Kuluttajan ndkdkulmasta on tirkedd arvioida,
tarjoaako tietoyhteiskunnalle tyypillinen infrastruktuuri kuluttajalle myds uusia tapoja ja keinoja hallita kulutusyhteiskun-
nan monimuotoistumista, kulutustavaratuotannon méaaréllisté ja laadullista muutosta sekd omien tarpeiden tyydyttamista.
Onko televiestintdverkoilla, uudella informaatioteknologialla sekd niiden varaan rakennetuilla palveluilla mahdollisuuk-
sia tuottaa kayttdjilleen haluamaansa lisdarvoa koskekoonpa se sitten rationaalisten ostopéétdsten tekemistd, markkinoi-
den ldpindkyvyyden parantamista, raha- ja aikabudjettirajoitteiden tai muuta arkipédivan hallinnan edistdmistd?

Eréas kulutusyhteiskunnan nykyisti kehitystd kuvaava ominaispiirre liittyy tydn luonteen muutokseen yhteiskunnassa.
Sekd maatalous- ettd teollisuusyhteiskuntaa leimasi fyysisesti raskas toistuvaisluonteinen rutiinityd. Rutiinitydti suoritta-
vien osuus tyovoimaan kuuluvasta véestostd on jatkuvasti supistunut. Palveluyhteiskuntaa luonnehtii nimensd mukaisesti
palvelutyon osuuden ja palvelu- ja hoitoalan ammattien kasvaminen yhteiskunnassa. Tietoyhteiskunnan ammatit taas pe-
rustuvat padsaantoisesti luovaan ongelmanratkaisuun (symbolityohon), jonka suorittaminen ei my0skaén ole siind méérin
aikaan tai paikkaan sidottua kuin rutiinitydssa tai palveluammateissa (Himanen 1998).

Edelld kuvattu muutos ei koske ainoastaan ansiotyon luonteen muutosta ja ihmistd palkkatydssd. Samat kehityspiirteet
koskevat myds niitd toimintoja ja areenoita, joilla kuluttajat toimivat. Siirtyminen rutiinity6hon ja massakulutukseen
painottuneesta teollisuusyhteiskunnasta tietointensiiviseen, luovia ongelmanratkaisuja innovoivaan kulutusyhteiskuntaan
edellyttidd toimiakseen jatkuvaa vuorovaikusta eri toimijaosapuolten vélilld. Kuluttajat tarvitsevat runsaasti tietoa paa-
tostensd tueksi; mité tietoisempia kuluttajat ovat omista preferensseistién, sitd kriittisempid ja vaativampia asiakkaita he
myds ovat seka julkisten palvelujen kéyttdjini ettd kaiken kaikkiaan markkinaosapuolena.

2.2 Arjen toiminnot, tarpeet ja intressit

Sahkoisid jakelukanavia tarjotaan kuluttajille ja kansalaisille uusina vaihtoehtoisina tapoina asioida ja hankkia tavaroita ja
palveluja. Sdhkoisid medioita ja niiden vélittimia palveluita samoin kuin ylipdétién tuotteita ja palveluja todennikoisesti
kdytetdén, jos niille on tarvetta arkipdivan toiminnoissa. Tosin tarpeiden tiedostaminen ei vield valttdmattd johda palve-
luiden kéyttoon. Kayton keskeisid edellytyksid ovat myos medioiden kdyttémahdollisuudet ja -valmiudet.

Thmisten toimintoihin ja tietoyhteiskunnan kehittdmiseen liittyvié tarpeita voidaan hahmotella niiden roolien kautta, joita
ihmisilld on
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1. suhteessa tyoeldméin, laajasti ymmaérrettynd opiskelijan roolissa, ansiotydssd kdyvéni tai tyovoi-
maan kuulumattomana, kuten ty6ttdmana henkilona

1. suhteessa henkilokohtaiseen, yksityiseen eliméin, jolloin tarkoitetaan rooleja kodissa ja omassa
taloudessa, perheessi, harrastuksissa ja vapaa-aikana seké erilaisissa sosiaalisissa yhteisoissa

1. suhteessa markkinoihin, ymmarrettynéd asiakkaan roolina eri kaupankdynnin muodoissa, tuotteiden
ostajana ja palvelujen kéyttdjana

1. suhteessa yhteiskuntaan ja sen toimintoihin, ymmarrettynd kansalaisen roolina ja julkishallinnon
asiakkaana.

Tassd raportissa tietoyhteiskunnan ja sdhkoisten palvelujen kehittdmistarpeita arvioidaan nimenomaan kuluttajan nako-
kulmasta, jolloin tarkastelu painottuu erityisesti:

° kuluttajan toimintaan omassa kotitaloudessaan,
° kuluttajaan markkinoilla toimivana aktiivisena toimijaosapuolena seka
o kuluttajaan yhteiskunnan palvelujen kayttdjana.

Kuluttajan ollessa aktiivinen toimija omassa taloudessaan hinen intressinsd sekd tieto- ja taitotarpeensa liittyvét eri-
tyisesti kotityohon kuten ruokatalouden hoitoon, asumiseen ja kodinhoitoon, hoivatydhon kuten lasten ja vanhusten hoi-
toon, hyvin erilaisiin korjaus- ja kunnossapitotdihin, ostoksillakdyntiin ja asiointiin sekd vapaa-aikaan. Ajankéyttotutki-
musten mukaan fyysisesti raskaiden kotitdiden osuus ihmisten ajankédytdssd on supistumassa ja sen sijaan litkkkumiseen,
harrastuksiin ja muuhun vapaa-ajanviettoon seké opiskeluun ja henkilokohtaisiin toimintoihin kéytetty aika kasvaa jatku-
vasti (Niemi ym. 1990). IThmisten ajankaytto ja kuluttajien arjen hallinta painottunevat tulevaisuudessakin pitkélle tietoin-
tensiiviseen palkattomaan tyohon, valintojen ja pdétosten tekemiseen, resurssien (raha, aika, tiedot, taidot, osaaminen)
allokointiin. Kaikkein eniten ndma piirteet liittynevét kuluttajan toimintaan ostajana ja palvelujen kayttdjand markkinoilla
tapahtukoon tdma sitten perinteisid jakelukanavia tai uusia sdhkdisid kanavia kayttien.

Kuluttajien kulutuspéitokset ja tiedontarve vaihtelevat suuresti mm. eri elinvaiheissa, kuten opiskelemaan ja tydelaméain
siirryttiessd, perhettd perustettaessa ja lasten syntyessd, asuntoa hankittaessa ja eldkkeelle jéddtdessd. Koska eri véesto-
ryhmien ja perhetyyppien ajankdyttd ja muu kdyttdytyminen saattavat poiketa paljonkin toisistaan, sdhkdisten palvelujen
kehittiminen kdyttdjien odotuksia vastaavalla tavalla edellyttiisi eri ryhmien tarpeiden tunnistamista huomattavasti yksi-
tyiskohtaisemmin kuin nykyisessd tuotekehitysvaiheessa on ollut mahdollista.

Kuluttajan toimiessa markkinoilla tuotteiden ostajana ja palvelujen kiyttijina hin tekee jatkuvasti monia toimi-
aloja sivuavia paatoksid. Yksistddn jatkuvasti laajenevien péivittdistavarakaupan tuotemarkkinoiden hallitseminen ja
tuotevalikoimien laadullisten erojen tunnistaminen edellyttiisi kuluttajalta valtaisan informaatiomééran lapikdymistd ja
tietojen paivittdmisti ajan tasalle. Keskikokoisen paivittdistavarakaupan tuotevalikoiman on omassa maassamme arvioitu
laajenneen 6 100 artikkeliin, kun se vield vuonna 1966 oli arviolta 2 600 artikkelia (Kilpi6 ja Pantzar 1993). Piivittiis-
tavarakaupan hyllylle tulee joka péiva yksi uusi tuote ja vastaavasti hyllyltd poistuu entinen tuote joka kolmas péiva.
Vertailun vuoksi todettakoon, ettd Saksassa keskikokoisen marketin hyllylld on 15 000 artikkelia ja Yhdysvalloissa 25
000 artikkelia. Tuotevariaation kasvu asettanee tulevaisuuden jakelupalveluille uudenlaisia haasteita mm. kalliiden myy-
malatilojen rajoitusten vuoksi. Onkin ennustettu, ettd kansainvilistyminen ja sortimentin kasvu pakottavat paivittdistava-
rakauppaa enemmin tai my6hemmin uudistamaan jakelupalvelu- ja logistiikkakonseptiaan, erikoistumaan myymala- tai
ketjukohtaisesti sekd kdyttdmaan hyviksi entistd enemman myds uusia jakelukanavia kuten sédhkdistd kauppaa (Kilpio ja
Pantzar 1993).

Laajoista péivittdistavaravalikoimista kuluttajien on vaikeaa tehdé jatkuvasti ns. aitoja padtoksid. Suurin osa elintarvi-
kevalinnoista tehdddn ns. rutiinipddtoksiné tai vasta myymaéldssd enemmin tai véhemman impulssiostoksena. Sen sijaan
erikoistavarakaupan tuotteiden kuten vaatteiden ja tekstiilien, kirjojen, danitteiden, urheilutarvikkeiden ja kestokulutus-
hyodykkeiden hankintoja kuluttajat eivét tee paivittdin eivétka edes viikottain, joten kuluttajat eivét voi toimia pelkdstdan
rutiinipddtosten ja -informaation varassa. Vield suuremmaksi kuluttajien tiedontarve ennen ostopédétoksid kasvaa finans-
situotteita valittaessa, kuten vakuutus- ja sijoituspaitoksia tehtdessa tai asuntomarkkinoilla toimittaessa. Valistunut kulut-
taja suhtautunee oletettavasti kriittisesti myds omaan toimintaansa, miti osoittanee mm. ihmisten kiinnostus ympéaristoin-
formaatiota kohtaan. Samaan viitannee my®ds ravitsemusta ja terveyttd palvelevan tiedon ja terveydenhoitoon liittyvien
tuotekehitystuotteiden kysynnédn jatkuva kasvaminen. Moderni kuluttaja toimii monitahoiseen viestintddn perustuvassa
informaatioverkostossa, jossa viestintd on muuttumassa entistd enemman vuorovaikutteiseksi.

Kaupan keskittyessi ja itsepalvelun lisdantyessd kuluttajat tekevét kaupan palveluja saadakseen kasvavassa miérin itse
palkatonta ty6td. Kauppa on karsinut palveluhenkilostodin ja siirtdnyt sekéd tyovoima- ettd kuljetuskustannuksia kotita-
louksille. Kauppapalvelujen saatavuuden heikentyessi ja tuotteiden hankintakustannusten kasvaessa yhteiskunnassa on
oletettu nousevan viestoryhmid, jotka ovat kiinnostuneita vaihtoehtoisista sahkoisista jakelupalveluista. Sahkoisten kaup-
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papalvelujen soveltuvuutta erityisesti kiireisten kotitalouksien sekd vammaisten ja vanhusten kotitalouksien tarpeisiin tu-
lisikin selvittdd ldhemmin (vrt. Kallio ym. 1997). Sdhkdisen kaupan palvelujen lapimenoon myds muissa viestoryhmissa
vaikuttanee se, ettd suomalaiset kuluttajat ovat jo tottuneet kdyttdméan automaattivalitteisid maksu- ja pankkipalveluja.
Suomessa kaytetddnkin kéteisrahaa ostosten maksuun vihiten maailmassa. Sen sijaan luottokorttien kdyton maksuvéli-
neind suomalaiset kuluttajat ovat maiden vilisten vertailujen mukaan oppineet erittiin hyvin (Nurmela 1997).

Monet edelld kuvatut kuluttajan toimintaympéristdd koskevat muutossuunnat pitédnevét yha yleisemmin paikkansa myds
toimittaessa kansalaisena kulutusyhteiskunnassa. Vaikka ihmiset taustatietoineen ovat linkitettyind useisiin rekiste-
reihin ja asiantuntijajdrjestelmiin, niin saadakseen hyvinvointipalveluja ihmisten on oltava tietoisia omista oikeuksistaan
sekd lisdksi itse aktiivisesti haettava palveluja. Informaatiota tai palveluja saadakseen on tavoitettava jokaista palvelun-
tuottajaa erikseen joko puhelimitse tai sitten on matkustettava tapaamaan kyseisid viranomaisia. Kansalainen ei edelleen-
kidn saa palvelua hallinnonvéliset rajat ylittden. Kansalaisten tietoyhteiskuntaan kohdistuvat toiveet liittyvatkin ‘yhden
luukun periaatteen’ toteutumiseen.

Sahkoisiin medioihin ja palveluihin liittyvistd kuluttajien tarpeista ja intresseistd on edelleen saatavissa verrattain vihan
tutkimustietoa. Kéyttdjien tarpeiden huomioon ottaminen on kuitenkin ehdoton edellytys palveluiden laajamittaiselle
kaytolle ja menestymiselle. Esimerkiksi yleiset ihmisten toimintaan liittyvat tarveluokitukset (esim. jaottelu fyysisiin,
sosiaalisiin ja itsensé toteuttamisen tarpeisiin) eivit anna kovinkaan paljon aineksia tidhin tarkasteluun. Eivét valttdmétta
my0skéddn ne tutkimukset valaise asiaa tarpeeksi, joissa tarpeiden méarittelyn 1dhtokohtana on ollut ndkemys, etti tek-
niikan kehitys maérittdd kuluttajien tarpeet ylhddltédpédin ihmisten itsensd pystymdttd niihin vaikuttamaan. Niissé tutki-
muksissa on tuotu esille mahdollisia verkkomediaan liittyvid tarpeita ja intressejd, mutta kysymys on ollut enemmaénkin
niistd tarpeista, joita palvelujen tuottajien edustajat ajattelevat kuluttajilla olevan tai ainakin heille luotavan. Toki on
my0s totta, ettd teknologiat luovat ithmisille uusia tarpeita ja muovaavat ihmisten arvo- ja asennemaailmaa teknologioita
kaytettidessa.

Uuteen tietotekniikkaan liittyvié tarpeita ja intressejd on myos tutkittu jossain miérin kéyttijélahtoisesti. Joissakin tut-
kimuksissa tarpeita on kysytty suoraan ihmisiltd. Monet, myds 1990-luvulla tehdyt tutkimukset viittaavat siihen, ettd
tietoverkkoihin liittyvien tdsmaéllisten tarpeiden sekd myos selkeiden odotusten ja toiveiden ilmaiseminen tuottaa vaike-
uksia tavallisille ihmisille, myds niille, jotka hallitsivat tictotekniikan perustaidot (esim. Rubin 1992). Tdma on ilmeisesti
osoitus siitd, ettd ihmiset eivit ole tiedostaneet, mihin he voisivat tictoverkkoja kayttéa.

Kuluttajien intresseistd ja odotuksista voidaan saada tietoa myds analysoimalla ja tulkitsemalla verkkojen kayttod ja
kayttotapoja. Verkkopalveluiden tarpeista ei voitane tehdd kovin pitkélle menevid johtopaédtoksid mydskidn pelkastidn
nykyisen kéyton perusteella, koska tarpeiden maérittdjind toimivat vain ne, jotka palveluja kayttavat, eivdt esimerkiksi
kaikki suomalaiset. Liséksi palvelutarjonta on Suomessa vield suhteellisen rajoittunutta - kdyttdjat voivat hyodyntdd vain
niitd palveluja, joita verkossa on riippumatta siitd, missd maérin ne tyydyttavét heiddn tarpeitaan. Tosin jo palvelujen
kaytto sindnsd on osoitus halusta tyydyttda joitakin tarpeita, niin kokeiluluontoinen surffailu, verkoissa seikkaileminen,
kuin suunnitelmallinenkin palveluiden kaytto.

Ehka kuitenkin parhaiten verkkopalveluihin liittyvid tarpeita on tdhdn mennessd pystytty hahmottamaan kiyttétapoja
analysoimalla ja tulkitsemalla. Kéyttotapoja tulkitsemalla voidaan edeti kdyton taustalla oleviin tarpeisiin. Tétd menetel-
mad kayttden tutkittiin mm. KAMUn Kuluttajatutkimukset-hankkeessa verkotetun multimedian kdyttdon liittyvid tarpeita
ja motiiveja. Niiden analysointi ja luokittelu perustui haastatteluaineistoon, sieltd esiin nouseviin kéyttdtapoihin ja niitd
madrittaviin tarpeisiin. Haastateltaville ei annettu etukdteen valmiita vaihtoehtoja mahdollisista tarpeista. (Puirava 1997,
75 - 76).

Tutkimusaineistosta nousi esille neljé tarpeiden ja motiivien padluokkaa, jotka esiintymisen vahvuuden mukaan luetel-
tuina ovat: informaatiotarpeet, pyrkimys helpottaa eldméad, viihtymisen tarpeet ja sosiaaliset tarpeet. Kukin padluokka
jakaantui edelleen yhteen tai useampaan alaluokkaan. (Puirava 1997, 76 - 88).

Informaatiotarpeet
° Tarve pysyd kehityksessd mukana, jolla tarkoitetaan tarvetta olla selvilld ymparoivian yhteiskunnan

pidemmaén aikavilin muutoksesta kuten tietokoneistumisesta ja teknistymisesté. Tarvetta seurata uusien medi-
oiden kehittymistd tyydytettiin mm. tietokonetta ja multimediapalveluita itse kayttamalla.

o Péivittdinen uutistiedon tarve, jolla tarkoitetaan tarvetta saada tietoa uusimmista maailman tapahtu-
mista. Péivittdistd uutistictoutta saatiin television ja lehtien seka tietokoneen avulla.
° Spesifin tiedon tarve, jolla tarkoitetaan tarvetta saada tietoa jostakin méadritystd asiasta. Sdhkopostin

ohella Internetin palveluja (www-sivuja ja uutisryhmii) pidettiin hyvina spesifin tiedon ldhteina.
Pyrkimys helpottaa eliimii medioiden avulla

13



o Pyrkimys arjen toimintojen helpottamiseen medioiden ja niiden vilittimien palvelujen avulla liittyi
voimakkaasti sekd ansioty6hon etté kotitdihin. Tietokoneiden sekd niiden kautta tarjottavien multimediapalve-
luiden hy6tyind pidettiin nimenomaan mahdollisuutta hoitaa asioita ajankohdasta riippumatta kotoa kéasin.

Viihtymisen tarpeet

o Rentoutumisen tarve, jolla tutkimuksessa viitataan haluun olla passiivinen, haluun laiskotella. Tieto-
koneen kaytto rentoutumiseen oli vihdisempda kuin television katselu rentoutumismielessd, koska tietokoneen
kayttd edellyttdd enemmain keskittymistd ja vaatii aktiivista toimintaa. Tietokoneen kédyttdd rentoutumiseen
viahentdd my0s laitteen sijainti, joka on usein muualla kuin olohuoneessa. Tietokoneen kdyton rentoutumiseen
uskottiin lisddntyvén sitten, kun television ja tietokoneen nayttoruudut yhdistyvét. Tietokonetta kéyttiden ren-
touduttiin 1dhinnd pelaamalla peleji ja selaamalla mielenkiintoisia www-sivuja.

° Tarve toteuttaa itseddn, mika niin ikdan kohdistui itsed kiinnostaviin asioihin. Se eroaa rentoutumises-
ta siten, etti se vaatii aktiivisempaa otetta ja toimintaa kuin rentoutuminen. Sitd voidaan nimittdd myos itsensi
kehittdmiseksi. Tietokone néhtiin erityisesti virikkeiden antajana itsensi toteuttamiseen.

Sosiaaliset tarpeet

o Sosiaalisista tarpeista painottui tarve kuulua yhteen, tarve olla osa tiettyd joukkoa tai ryhméaa. Toi-
saalta kuuluminen johonkin ryhméaan mahdollistaa myds toisenlaisista ihmisistd erottautumisen. Tietokonetta
ja verkkopalveluita kdytetddn sekd ryhméén kuulumisen vuoksi ettd erottautumiseen. Laitteiden hankintaa ja
multimediapalveluiden kédytt6d motivoi nimenomaan halu kuulua kehityksen seuraajien joukkoon. Erottau-
tumisen tarve tuli esille harvoilla erittdin paljon tietokonetta kaytténeilld: he halusivat erottautua tydeldmin
kilpailijoista tai muista alan harrastajista. Uusia medioita voidaan kéyttdd myds statuksen osoittimina.
Puiravan (1997) tutkimustulokset yhdistévét perinteisen tarveluokituksen erilaisiin intresseihin, motiiveihin ja pyrkimyk-
siin, joita ihmiset sdhkoisten palveluiden kayttoon liittdvét. Puiravan luokitusta kdytetddn perustana myds tassé selvityk-
sessd intressejd ja tarpeita luokiteltaessa. Intresseind tuodaan esille taloudellisuuden, rationaalisuuden, uteliaisuuden ja
kehityksessd mukana pysymisen seké sosiaaliseen yhteisoon ja yhteiskuntaan kiinnittymisen intressit.

Kuvaan 2 on yhteenvetona edellisestd hahmoteltu sitd kuluttajan toiminto-, tarve- ja intressikenttdd, johon séhkoisten
palveluiden tulisi vastata.
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Kuva 2. Arjen toiminnot, tarpeet ja intressit haasteina sihkoisille palveluille.
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Tietoverkkojen kiyttod ohjaavat tarpeet ja intressit vaihtelevat erityyppisten ihmisten eldméssé, erilaisissa talouksissa.
Tarpeet médrdytyviat mm. arvostusten, voimavarojen, elinvaiheen ja koko eldaméantyylin sekd ympariston mukaan (esim.
Bickle ja Shim 1993). Voidaan olettaa, ettd esimerkiksi monilla aikuisilla tictoverkkopalvelujen kayttod madraavat eri tar-
peet kuin lapsilla. Niin ikd4n esimerkiksi kiireisen tyOssdkdyvin lapsiperheen tietoverkon kéyton intressit lienevét usein
erilaiset kuin yksin asuvalla. Vaikka useimmiten kdyton taustalla voidaan nahda ldhes kaikki edelld luetellut intressit,
niiden painottuminen kuitenkin vaihtelee kotitalouden elinvaiheen mukaan seké erityyppisilld ihmisilla.

Osa kuluttajista on selkedsti hinta- ja laatutietoisempia kuin muut kuluttajaryhmét. Heiddn valintojaan ohjaavat télloin
taloudellisuuteen ja sddstdmiseen liittyvit intressit. Naméa kuluttajat odottavat sdhkoisiltd palveluilta uusia tehokkaita
vaihtoehtoja taloudellisuuteen tahtddvien pyrkimystensa toteuttamiseen. Tyon ja perhe-elamén yhteensovittamiseen seké
niukkaan vapaa-aikaan liittyvéit ongelmat taas voivat osassa talouksia heréttdd kiinnostusta siahkoisid palveluja kohtaan.
Kuluttajien intressit liittyvat tdlloin toimintojen vaivattomaan ja aikaa sddstdvdan sujumiseen. Joillakin kuluttajilla ym-
péristoarvot ohjaavat kulutuspéétoksid, jolloin sdhkodisten palvelujen kdyton edellytykset liittyvét ympéristomyotdisen
kulutuksen ja toiminnan edistimiseen.

Vanhusten ja vammaisten liikuntarajoitteisuus saattaa vaikeuttaa perinteisten palvelujen saavutettavuutta. Erdéand sahkoi-
siin palveluihin liitettynd toiveena onkin mahdollisuus vdhentda fyysistd liikkumista. Parhaimmillaan sdhk6inen palve-
lutarjonta voi toteuttaa pitkdin suunniteltua joustavaa ja vaivatonta palveluperiaatetta, jolloin ihmisten ei tarvitse juosta
luukulta toiselle palvelujen perdssa. Julkisten palvelujen saatavuuden parantuminen sekd asioinnin helpottuminen ovat
oletettavasti eri kuluttajaryhmié laajasti kiinnostavia intressejd séhkoisten palvelujen kehittdmisessa.

2.3 Palveluiden kiyttomahdollisuudet kotitalouksissa

Tietoverkkopalveluja kdytetddn nykyisin yleisimmin puhelinlinjaan yhdistetyn modeemin ja mikrotietokoneen kautta.
Vaihtoehtoiset mahdollisuudet ovat kuitenkin valtaamassa alaa jo l&hitulevaisuudessa: kotitaloudet voivat liittyd tiedon
valtatielle paitsi entistd nopeampien puhelinverkkoon perustuvien ratkaisujen kautta myds kaapelitelevisioverkkojen tai
langattomien digitaalisten tv-verkkojen vilitykselld. My0s paételaitteiden kirjo monipuolistuu ja samanaikaisesti tekno-
logiat integroituvat. Mikrotietokoneen rinnalle kehittyy uudentyyppisid péételaitteita, ja esimerkiksi television merkitys
korostuu nykyisestddn digitaalitelevision kdyttoonoton myotd. Teknologioiden integroitumiskehitys merkitsee toisaalta
mikrotietokoneen ja television vilisen rajan hamértymistd. Niin ikd4n matkapuhelimet ja muut liikkkuvaan kayttoon tar-
koitetut paitelaitteet yleistynevit tulevaisuudessa tietoverkkopalvelujen péételaitteina. (vrt. Liikenneministerio 1997).
Erityyppisten kotitalouksien jésenet ovat tdlld hetkelld varsin eriarvoisessa asemassa tietoverkkopalveluiden kdyttomah-
dollisuuksien suhteen. ‘Perusinfrastruktuuri’ eli puhelinliittymd on jo kuitenkin ldhes kaikissa talouksissa. Lankapu-
helimen omistaa noin 90 prosenttia suomalaisista kotitalouksista. (Tilastokeskus 1997). My6s matkapuhelimet ovat
yleistyneet nopeasti viime vuosina niin ty6- kuin kotikdytossakin. Niiden kasvuvauhti on ollut ripedé, kun samanaikaisesti
lankapuhelinten omistus on kdintynyt jonkin verran laskuun. Asukaslukuun suhteutettuna matkapuhelimia on Suomessa
eniten koko maailmassa, noin 40 puhelinta 100 asukasta kohti. Suomalaisten omistamien matkapuhelinten mééra ylitti
kahden miljoonan kappaleen rajan marraskuussa 1997 (Duuni.net. 1997b). Matkapuhelimia on kaikenikéisilld, mutta
erityisesti ne ovat nuorten suosiossa.

Kotitietokoneiden méadra on tilastojen mukaan lisddntynyt aivan viime aikoihin asti verrattain tasaisesti. Vuonna 1990
tietokoneen omisti 16 prosenttia kotitalouksista (SVT, Tulot ja kulutus 1992:17), ja vuonna 1996 mikrotietokone oli noin
joka kolmannessa taloudessa (Tilastokeskus 1998). Huolimatta viimeaikaisesta lievisti laskusuuntauksesta kotitietoko-
neiden uskotaan edelleen yleistyvén laitteiden kdyttomahdollisuuksien laajetessa ja hintojen mahdollisesti halvetessa.
Mikrotietokoneen hankinta kotiin on edelleen sidoksissa tiettyyn sosiaaliseen asemaan ja demografisilta tekijoiltdén tie-
tyntyyppisiin kotitalouksiin. Mikrotietokoneen omistus on yleisempéd ylempiin sosioekonomisiin luokkiin kuuluvissa ta-
louksissa verrattuna alempien sosiaaliluokkien talouksiin. Vuonna 1996 mikrotietokoneen omisti 60 prosenttia ylempien
toimihenkildiden talouksista, 40 prosenttia yrittdjitalouksista ja noin 20 prosenttia tyontekijatalouksista (Tilastokeskus
1998). Kotitietokoneen hankkijat ovat yleisimmin verrattain nuoria tai keski-ik&isié, harvemmin aivan nuoria tai vanhoja.
Yleisimmin tietokone 10ytyy lapsettomista talouksista ja lapsiperheistd, joissa on teini-ikdisié lapsia. Niistd talouksista,
joissa lapset olivat teini-ikdisid, tietokone oli jo yli puolella vuonna 1996 (Nurmela 1997).

Aikaisemmin kotitietokoneet hankittiin yleensd sellaiseen viithde-, harrastus-, opiskelu- tai tyokayttoon, joka ei edellytté-
nyt koneiden kytkemista tiedonsiirtoverkkoihin. Nykyisin yhd useampi tietokoneen kayttdja hankkii myos tietoverkkoyh-
teyden. Modeemin omisti vuonna 1996 kuitenkin vain reilut 10 prosenttia kaikista kotitalouksista, ja mikrotietokoneen
omistavista talouksista modeemi oli reilulla 40 prosentilla. Internet-yhteys on niin ikéén reilulla 10 prosentilla kotitalo-
uksista. (Tilastokeskus 1998).

Televisiovilitteiset tietoverkkopalvelut merkitsisivat todennikoisesti erityyppisten talouksien tasavertaisempaa mahdol-
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lisuutta kayttda palveluja huolimatta siitd, ettd nykyinen televisiovastaanotin ei sellaisenaan sovellu palvelujen hyddynté-
miseen. Televisio kuuluu nykyiselldén 1dhes jokaisen kotitalouden varusteisiin. Sen omisti vuonna 1996 noin 96 prosenttia
talouksista. Television omistuksessa ei juuri ollut eroja erityyppisten kotitalouksien vélilld. Kaapeliverkkoon kytkettyja
kotitalouksia oli vuoden 1997 alussa noin 40 prosenttia kaikista talouksista, mika tarkoittaa noin 840 000 taloutta. Kaape-
liverkkotaloudet keskittyvit paljolti taajama-alueille ja kerrostalokiinteistoihin. Satelliittiyhteydet olivat tuolloin noin 10
prosentilla talouksista. (Liikenneministerié 1997; Tilastokeskus 1997).

Kaiken kaikkiaan kotitietokoneiden ja erityisesti tietoverkkoyhteyksien timédnhetkinen méara sekd myos ldhitulevaisuutta
koskevat ennusteet kertovat tietoverkkopalvelujen verrattain vahaisistd kdyttomahdollisuuksista kotitalouksissa. Palve-
lujen kéyton, erityisesti kotikdyton, varsinainen ldpimurto mahdollistuneekin vasta digitaalitelevision tai muun nykyista
halvemman péételaitteen kdyttoonoton myata.

2.4 Palveluiden kayttovalmiudet

Tietoyhteiskunnassa toimiminen edellyttdd ihmisiltd entisiin valmiuksiin verrattuna uutta perusosaamista, uusia tietoja
ja taitoja. Tarvitaan taitoja tietotekniikan hallintaan sekd my&s valmiuksia toimia sdahkdisten jakelukanavien mahdollis-
tamilla tavara- ja palvelumarkkinoilla.

Tekniikkavilitteisten palvelujen hyddyntdminen edellyttdé tietotekniikan ja tietoverkkojen ominaisuuksien ymmarté-
mistd, uusien viestintdvélineiden kdyttdmahdollisuuksien ymmartdmistd ja niiden kdyttdtaitoa. Kdyttoon tarvitaan uutta
media- tai verkkolukutaitoa, jolla tarkoitetaan tietoteknistd ja audiovisuaalista lukutaitoa (Luokola ja Viherd 1990, 76;
Himanen 1997). Pelkké luku- ja kirjoitustaito eivét riitd uusien viestintdvdlineiden hallintaan.

Medialukutaitoon ldheisesti liittyva késitteellisen, abstraktin, ajattelun kyky ja sithen perustuva péaiatoksenteko ovat edel-
leen niitd vaatimuksia, joita tekniikka-avusteiset palvelut ihmiselle asettavat. Nédihin vaatimuksiin voidaan vield lisdta,
erityisesti kauppapalvelujen kéyttdd ajatellen, kyky arvioida viestien merkitysta niin viestin ldhettdjin kuin vastaanotta-
jankin kannalta samoin kuin koko yhteiskunnalliseen todellisuuteen suhteutettuna (vrt. Rubin 1992, 92). Tama taito on
sdhkdisen viestinndn aikakauden kuluttajalle erityisen tarpeen, jotta hén pystyisi suhtautumaan kriittisesti yha lisdénty-
vadn mainontaan. Tarvitaan my0s sdhkoisten markkinoiden ja kaupankdynnin hallintaa seké kykya hallita omaa kulutus-
taan (vrt. Venkatesh ym. 1997). Kansalaisuus tietointensiivisessad kulutusyhteiskunnassa edellyttdd kykya kayttaa hyvéksi
eri tahoilta tulevaa informaatiota seké kykyé hyodyntié kuluttajien ja muiden toimijaosapuolten vilistd “verkostoyhteis-
tyOta”.

Tietoverkkojen kayttoon tarvittavia tietoja ja taitoja ei nykyisessd yhteiskunnan murrosvaiheessa ole ldheskéén kaikilla.
Esimerkiksi laitteiden kdyttomahdollisuuksien ymmaértdminen ja kdyton tekninen hallinta tuottavat vield monille vaikeuk-
sia. Jos laitteet ovat vaikeita ottaa kdyttoon ja kayttaa, niin kuluttajille ei vélttamatta selvid, mitd tarpeita laitteiden ja pal-
velujen avulla olisi mahdollista tyydyttdd ja missd mielessd sdhkoiset palvelut kenties olisivat parempia kuin perinteiset
palvelut (vrt. Puirava 1997, 108). Tietoverkkopalvelujen kayttd voi olla vaikeaa tai ainakin epamieluisaa joillekin myos
siksi, ettd se edellyttdd asioiden esittdmista kirjoitetussa muodossa (Rubin 1992, 57).

Parhaimpia tietotekniikan taitojen hallinnassa ovat keskimédréisesti ottaen nuoret, jotka koulussa oppivat tietotekniikan
perusvalmiudet, sekd ne, jotka tydssdédn joutuvat perehtymiin tekniikan sovellusten kdyttoon. Huonoimmat tietotekniset
valmiudet lienevét vanhimpiin ikdryhmiin ja sosiockonomiselta asemaltaan alimpiin luokkiin kuuluvilla. Tietotekniikan
perusvalmiudet hallitsevien méara lisddntyy kuitenkin koko ajan, kun tekniikan sovellutusten kaytto yleistyy ja yha use-
ammat saavat myds koulutusta ndiden taitojen oppimiseen. Sen sijaan sahkoisilld markkinoilla toimimisen taidoista ei
juurikaan ole tietoa ilmidn uutuudesta johtuen.

Tiedollisten ja taidollisten valmiuksien liséksi sdhkoisten palvelujen kdyton edellytyksind voidaan pitéa tiettyjd asenteel-
lisia valmiuksia. Kayton aloittaminen vaatii myonteistd suhtautumista uusia sdhkdisid medioita ja niiden vélittdmid pal-
veluja kohtaan (esim. Mast ym. 1991; Puirava 1997). Jotkut tutkimukset viittaavat siihen, ettd myonteinen suhtautuminen
ylipddnsé tekniikkaan on jopa tiarkedmpi kdyttoon vaikuttava tekija kuin tekniikan mukanaan tuomat hyodyt. Myonteista
asennoitumista voidaan pitdd ensimmaisend askeleena uuden tekniikan omaksumiseen ja siitd koituvien hyotyjen havait-
semiseen.

Séhkoisen kaupankdynnin omaksuminen edellyttdd kuluttajilta lisdksi myonteistd suhtautumista etikaupankdyntiin.
Néamai asenteet on todettu erittidin keskeisiksi sdhkdisen kaupan palvelujen kdyttoon vaikuttaviksi tekijoiksi. Sekd ko-
timaisten ettd ulkomaisten tutkimusten mukaan huomattava osa kuluttajista suhtautuu verkko-ostamiseen periaatteessa
myoOnteisesti, mutta tietty epdvarmuus turvallisuudesta kuultaa kuitenkin kuluttajien mielipiteistd. Aiemmin postimyyn-
nistd tai muiden medioiden kautta ostaneet suhtautuvat yleensd mydnteisemmin kuin ne, jotka eivét ole kdyttineet mi-
tdan etdkaupankdynnin muotoa. Osa kuluttajista suhtautuu varsin kriittisesti ‘myymalattoméan’ kaupankéyntiin erityisesti
ostotapahtuman luonteesta johtuen. Ainakaan kaikkia tuotteita ei haluta ostaa mediavilitteisesti. (esim. Mast ym. 1991;
OECD 1992; Nordiske Seminar- og Arbejdsrapporter 1993:636; Mehta ja Sivades 1995; Puirava 1997; Jarvenpaa ja Todd
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1997).

Tutkimukset osoittavat, ettd vaikka uuteen tietotekniikkaan positiivisesti suhtautuvien maéra kasvaa jatkuvasti, niin yha
edelleen monilla on epdluuloinen, pelokas tai muuten kielteinen suhtautuminen uusien séhkoisten viestimien hankintaan
ja kayttoon samoin kuin niiden mahdollistamiin palveluihin. Syyna tdhin ovat useimmiten puutteelliset valmiudet kayttaa
kyseisid palveluja ja sen myd6téd kiyttokokemusten puute. (esim. Peterson ym. 1997; Puirava 1997). On tosin my0s niité,
jotka tietoisesti vastustavat uusien teknologioiden kayttodnottoa. Nuoremmat ja pitemmalle koulutetut kuluttajat suhtau-
tuvat keskimaérdistd mydnteisemmin seké tekniikkaan yleensd ettd myods uusiin kaupankdynnin ja asioinnin kanaviin.
Koska suuri osa véestostd on vield nykyisin sdhkoisten palveluiden kdyton valmiuksiltaan puutteellista, on aiheellista
pohtia, miten yksityiset kansalaiset - my0s ne, jotka ovat koulumaailman ulkopuolella - voisivat hankkia nditd uusia
valmiuksia. Voitaisiinko kansalaisten omaehtoisuuteen perustuvilla jarjestelyilld lisdtd tietoyhteiskunnan perustaitojen
hallintaa ja samalla parantaa palvelujen saatavuutta? Olisiko mahdollista kdyttdd koululaitosta ja sdhkoisid medioita ny-
kyistd enemmaén tietotekniikan ja markkinoilla toimimisen taitojen opettamiseen ja oppimiseen? Pitéisikd opetus olla
julkisin varoin rahoitettua vai kansalaisten itsensd maksamaa? Toisaalta tdssd on haaste my0s jérjestelmien ja palvelujen
kehittdjille ja tarjoajille: jos palvelut ovat tarpeeksi kéyttdjaystavallisid, niiden kdyttd on helposti opittavissa.

2.5 Johtopaatoksia

° Tietoverkkopalvelut voivat hyddyttda ihmisid monin tavoin heididn arkipdivin toiminnoissaan. Verk-
kopalveluiden kdyton taustalla vaikuttavia intressejé ja tarpeita ovat taloudellisuuden ja rationaalisuuden int-
ressit sekd nautinnon, vithtymisen, uudenlaisen sosiaalisen kanssakdymisen ja itsensi toteuttamisen tarpeet.

o Tietoverkkopalveluiden kdyttomahdollisuudet kotitalouksissa ovat vield nykyisin verrattain véhéiset,
vain reilulla 10 prosentilla talouksista oli modeemi ja Internet-yhteys vuonna 1996. My®ds palvelujen kayttoon
tarvittavat tietotekniset ja asenteelliset valmiudet ovat vain osalla véestoa.

° Palvelujen kotikdyton varsinainen lapimurto tapahtuneekin vasta digitaalitelevision tai muun nykyisté
mikrotietokonetta halvemman péételaitteen kdyttoonoton myotd. Kayttomahdollisuuksien turvaaminen entisti
useammalle kansalaiselle vaatisi lisdksi julkisten palvelupisteiden perustamista kirjastoihin tai muihin julkisiin
tiloihin sekd kaupungeissa ettd haja-asutusalueilla. Myos kaikille kansalaisille luvattu sdhkdpostitunnus olisi
télldin tarpeen.

° Tietoyhteiskunnassa tarvittavia tietoteknisid ja asenteellisia valmiuksia on parannettava erityisesti
keski-ikiisten ja vanhojen ihmisten joukossa. Erityiset koulutus- ja muut yhteiskunnalliset tukipalvelut ovat
vélttiméttomia sille osalle véestdd, jolla ei ole ainakaan ensivaiheessa mahdollisuuksia tai valmiuksia omien
verkkoyhteyksien hankintaan ja kayttoon.

o Sahkoisen kaupankdynnin lopullinen omaksuminen kuten uusien innovaatioiden kayttéonotto yleensi
on monimutkainen prosessi, monien tekijéiden yhteisvaikutuksen tulos, johon vaikuttavat tarpeet, arvostukset,
resurssit, elinolot ja eldméantyyli kaikkineen samoin kuin monet satunnaiset tekijat (esim. Bickle ja Shim 1993;
Pantzar 1996). Palvelutarjonnalla, sen mahdollisuuksilla tyydyttdd kayttdjien tarpeita, on luonnollisesti oma
merkittdva roolinsa tdssi prosessissa.
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3. Katsaus tietoverkkojen palvelutarjontaan
3.1 Palvelutarjonnan yleispiirteiti

Tietoverkkojen palvelutarjonta on voimakkaassa kehitysvaiheessa. Kansainvilisiltd markkinoilta voi hankkia jo melkein
mitd tahansa, ja myds Suomessa tydstetdédn Internet-sivuja kiihtyvédn tahtiin. Tarjonnan jatkuvasti muuttuessa palvelujen
madrdd on vaikea arvioida, mutta viitteitd siitd antaa rekisterdityjen Internet-osoitteiden méard. Osoitteita oli vuoden
1998 alussa noin 7 200, ja niiden maéran odotetaan kaksinkertaistuvan kuluvan vuoden aikana. Suomessa rekisterdityjen
Internet-osoitteiden maidré lisddntyi runsaassa puolessa vuodessa yli puolella. Kesdkuun 1997 alussa osoitteita oli 4 600.
Liikeyritysten lisdksi sahkoiseen verkkoon ovat tulossa julkisyhteisot, kuten kunnat, valtionlaitokset, oppilaitokset ja seu-
rakunnat. Edelld esitetyt luvut kattavat pelkéstdén kotimaiset fi-lyhenteeseen pééttyvat domain-nimet, verkkotunnukset.
Naéiden lisdksi arviolta 500 - 1000 suomalaisyritysti tai -yhteisod on hakeutunut yhdysvaltalaisen yhtion ylldpitdméan
rekisteriin. (Telehallintokeskus 1998).

Palveluista on tehty useita kartoituksia ja luokituksia viime vuosien aikana palvelutarjonnan luonteen hahmottamiseksi
(esim. Saarinen 1996). Kartoitusten yksityiskohtainen sisdltd vanhenee kuitenkin nopeasti, koska tarjonta muuttuu koko
ajan. Toki palveluiden luokitukset ja sisdllon padpiirteet ovat hyddynnettivissd myds myShemmin.

Tietoverkkojen kautta tarjottavat palvelut voidaan jakaa luonteensa mukaan informaatio-, asiointi-/viestinti- ja tilauspal-
veluihin. Informaatiopalveluilla tarkoitetaan informaatiota, tietoa, tuotteena verkossa. Asiointi/viestintdpalvelut tarjoavat
mahdollisuuden vuorovaikutteiseen asiointiin ja viestintddn verkon vélitykselld. Tilauspalveluissa on mahdollisuus tilata
tuotteita ja varata palveluita, mutta ne eivét ole toimitettavissa verkon vélityksella.

Tatd selvitystd varten kartoitettiin kotimaisten kaupallisten ja julkishallinnon www-palveluiden tdiménhetkistd méaarda
ja luonnetta. Analyysin kohteena oli yhteensd noin 5 100 yrityksen ja yhteison www-sivut. Koska kartoitetut palvelut
ovat kuitenkin vain osa koko palvelutarjonnasta, kartoituksen tulokset ovat viitteellisid. Esimerkiksi kunnista valittiin
tarkasteluun mukaan vain 22 kuntaa. Kartoituksen on tarkoitus antaa yleiskatsaus kotimaisista palveluista toimialoittain
/ palvelualoittain.

3.2 Kaupalliset palvelut

Kartoituksessa on arvioitu niiden yritysten www-palveluita, joiden kaupankdynnin kohderyhména ovat yksityiset kulut-
tajat. Business-to-business -tyyppiset yritykset on rajattu kartoituksen ulkopuolelle. Mukana olevat yritykset tarjoavat
www-sivuillaan informaatiota ja/tai mahdollisuuden vuorovaikutteiseen asiointiin /viestintddn tai tavaroiden ja palvelui-
den tilauksiin.

Kaupallisen sektorin www-palveluita on haettu lahinni kahdesta lahteesta,
Fennica-yrityshakemistosta (http://www.fennica.fi) ja Thmemaan haku —etsija-koneen (http://www.fi) suomalaisten do-
main-osoitteiden hakemistosta. Tarkastelun kohteena olleiden yritysten joukko on siten vain suuntaa-antava. Liitteeseen
1 on koottu suomalaisten verkkopalveluiden esimerkkejé eri toimialoilta. Luettelossa ei ole mukana pelkdstdén informaa-
tiota tarjoavia yrityksié.

Palveluiden ryhmittelyn pohjana on kdytetty Suomen Elinkeinoeldmin keskusarkiston (http://www.elka.fi) kdyttdmaa
kaupan ja palveluiden toimialajaottelua. Luokittelua on osittain muutettu, jotta verkossa edustettuina olevat toimialat on
saatu selkedsti esille. Seuraavaan asetelmaan on koottu keskeisid havaintoja tehdyn kartoituksen pohjalta.

Toimialat Palveluiden kuvaus

Apteekit Suomalaiset apteekit eivdt myy Internetin kautta ladkkeita.
Tarjolla ainoastaan ladkkeisiin ja terveyteen liittyvad in-
formaatiota. Lisdksi muutamassa ldhinni yrityksille suun-
natussa palvelussa tilausmahdollisuus.

Auto- ja moottoripydridkauppa Tarjontaa paljon. Vuorovaikutteisina palveluina vain auton
etsintdd annettujen ehtojen mukaan. Yhdessd palvelussa
mahdollisuus moottoripydran tilaamiseen.

Kemikaalitavaroiden kauppa Viéhin tarjontaa. Muutamalla kemikaliolla informaatiota
tarjoava kotisivu. Ainoastaan yksi varsinainen tilauspalve-
lu 16ytyi.

18



Kiinteistovilitys ja -kauppa

Palveluita melko paljon. Tarjolla informaatiota seké vuo-
rovaikutteisia asiointipalveluja kiinteistdjen etsimiseen.
Asuntoa ei voi ostaa verkon kautta.

Kirjakauppa

Paljon palveluita. Informaatiota tarjoavat www-sivut ylei-
sid. Joillakin vuorovaikutteista palvelua kirjojen etsimi-
seen. Myos mahdollisuus tilauksen tekemiseen on jo mo-
nissa palveluissa.

Kodinkonekauppa

Ei kovin laajaa tarjontaa. Pddsdéntdisesti informaatiopal-
veluja, hinnastoja ja tuote-esittelyd. Muutamassa mahdol-
lisuus tuotteiden tilaukseen.

Toimialat

Palveluiden kuvaus

Kukkakauppa

Tarjonta ei kovin laajaa. Padsdéntoisesti informaatiota tar-
joavia kotisivuja. Muutama tilauspalvelu, esim. Interflora
ja Rosmariini.

Kultasepanteosten ja kellojen kauppa

Tarjonta ei ole laajaa. Informaatiopalveluja. Muutama
tuotteiden tilaamisen mahdollistava palvelu.

Kasityoliikkeet

Kasityoliikkeitd ei 10ytynyt verkosta.

Lainopillinen palvelutoiminta

Jonkin verran tarjontaa. Péadsddntdisesti informaatiopal-
velua (yhteystietoja, tietoa asianajotoimiston osaamisesta,
joissakin palveluissa myds lainopillista neuvontaa).

Lippupalvelutoiminta Keskeiset palveluntarjoajat ovat verkossa. Informaatiota ja
mahdollisuus lippujen tilaamiseen.
Majoitustoiminta Tarjontaa jonkin verran. Yleisimmin informaatiota tarjoa-

via sivuja. Joillakin sivuilla myds vuorovaikutteista pal-
velua (esim. mokkikohteen etsiminen) ja mahdollisuus
kohteen varaamiseen.

Matkailu- ja matkatoimistopalvelut

Keskeiset palveluntarjoajat ovat verkossa. Palveluissa tar-
jolla informaatiota ja useimmissa myds mahdollisuus tila-
usten tekemiseen.

Musiikkikauppa Runsaasti palveluita. Sisdltdvit yleensd sekd informaatiota
ettd mahdollisuuden tuotteiden tilaamiseen.

Pankit Kaikki keskeiset pankit ovat verkossa. Tarjolla informaa-
tio- ja asiointipalvelua. Jotkut tarjoavat myds tilauspalve-
lua (esim. rahakortin hakemuslomakkeen tilaus).

Paperitavarakauppa Ei laajaa tarjontaa. Informaatiopalvelua, joissakin palve-

luissa my6s mahdollisuus tuotteiden tilaamiseen.

Péivittdistavarakauppa

Joitakin palveluja. Mahdollisuus tuotteiden tilaamiseen
verkon kautta.

Rauta-, kone- ja maataloustarvikekauppa

Ei laajaa tarjontaa. Yleensd saatavana vain informaatiota,
tuote-esittelyjd. Muutamissa mahdollisuus tilauksiin.

Ravintola- ja ruokalatoiminta

Muutamia palveluja. Informaatiota vélittdvid kotisivuja.
Joissakin mahdollisuus tilata mm. alennus- ja lahjakortte-
ja, ei mahdollisuutta varausten tekemiseen.

Seksi- ja erotiikkapalvelut

Tarjontaa jonkin verran. Informaatiota ja tilauspalveluja.

Sisustus- ja rakennustarvikkeiden kauppa

Tarjonta melko viahdistd. Padsddntoisesti informaatiopal-
veluja. Muutama tilauksen mahdollistava palvelu.
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Séhkotarvikkeiden kauppa Palveluita jonkin verran. Lédhes kaikki pelkéstdén infor-
maatiopalveluja. Muutama tilauksen mahdollistava palve-
lu.

Tekstiilien, vaatteiden ja jalkineiden kauppa Tarjontaa jonkin verran. Pddsaéntdisesti informaatiopalve-
luja. Joitakin tilauspalveluita tarjoavia yrityksia.

Toimialat Palveluiden kuvaus

Tietokoneiden ja ohjelmistojen kauppa Runsas tarjonta. Tarjolla informaatiota ja useimmat palve-
Iut mahdollistavat my0s tuotteiden tilaamisen verkosta.

Urheilutarvikekauppa Jonkin verran tarjontaa. Informaatiopalveluja. Muutama
pienryhmille suunnattu kauppa tarjoaa tilauspalvelua.

Tavaratalot Jotkut tavaratalot ovat verkossa (mm. Anttila, Ellos). Tar-
jolla informaatiota, tuote-esittelyjd. Voi myds tilata tuot-
teita.

Vakuutustoiminta Keskeiset vakuutusyhtidt ovat verkossa. Informaatiota,

tuote-esittelyjd. Vuorovaikutteista asiointipalvelua mm.
TEL- ja tapaturmavakuutuksiin liittyen. Jotkut mahdollis-
tavat myos vakuutuksen tilaamisen suoraan verkosta.

Viilitys- ja pankkiiritoiminta Jonkin verran tarjontaa. Informaatiopalveluita. Muutama
vuorovaikutteinen asiointipalvelu (esim. arvopaperien vé-
litystd). Joitakin tilauspalveluja (esim. vuosikatsaukset).

Palvelutarjonnasta huomioita tehtdessd on muistettava, etti tarjonta muuntuu nopeasti; uusia yrityksié tulee mukaan verk-
koon ja sielld jo olevat kehittdvit palveluitaan. Yleisend suuntauksena kuitenkin toimialasta riippuen nayttdd olevan se,
ettd vuorovaikutteisten asiointi- ja tilauspalveluiden osuus kasvaa. Télld hetkelld ndiden palveluiden osuus koko palve-
lutarjonnasta on kovin véhédinen. Suurin osa www-sivuista on yritysten ja yhteisdjen erityyppistd informaatiota tarjoavia
sivuja.

Kartoituksen mukaan joillakin toimialoilla on jo melko runsaasti palveluita verkossa. Kartoitus vahvisti sitd yleisesti tie-
dossa olevaa trendid, ettd verkkokaupan kérjessa ainakin palveluiden méiéréin osalta ovat tietokoneala, kirjakauppa ja mu-
siikkikauppa. Namai erottuivat selvisti omaksi ryhmékseen. Verkkopalveluiden tarjonta on vihitellen kdynnistynyt myds
monilla muilla toimialoilla, mutta tarjonta niyttaé vield toistaiseksi verrattain suppealta. Erityisesti varsinaisen sdahkdisen
kaupankéynnin mahdollistavien palveluiden mééird on vahdinen.

Internetiin ovat liittdneet omia www-sivujaan suuret ja tunnetut Suomessa toimivat yritykset sekéd varsin suuri joukko
pienid ja tuntemattomia yrityksié. Jotkut palveluntarjoajat toimivat pelkdstddn verkossa. Varsinaisten kauppapalveluiden
osalta suuri osa Internetissd toimivista palveluntarjoajista on verrattain pienid ja tuntemattomia yrityksid. Suuret kaup-
paketjut esimerkiksi pdivittdistavarakaupan piirissd vasta aloittavat verkkokaupankéyntidédn kokeiluhankkeiden turvin.
Viime aikoina on aloittanut toimintansa useita péivittdistavaroita tarjoavia verkkokauppoja. Suuret tavaratalot, kuten
Stockmann, ovat vield jattdytyneet virtuaalisten markkinoiden ulkopuolelle. Verkossa ovat jo mukana, vaikkakin rajoi-
tetuin valikoimin, esimerkiksi keskeiset postimyyntiyritykset (Anttila ja Ellos) sekd suuret kirjakaupat (Akateeminen
Kirjakauppa, Suomalainen Kirjakauppa).

Suurin osa palveluista toimii yksittdisind palveluina omilla www-sivuillaan. Monien erilaisten palveluiden kauppapaikat
ovat pikemminkin harvinaisuus kuin yleinen kidytinté suomalaisessa verkkomaailmassa. Ne eivit ole menestyneet Suo-
messa yhtd hyvin kuin esimerkiksi Ruotsissa, jossa Torgetin ja Passagen kauppakeskukset ovat jo saavuttaneet suurta
suosiota. Laajat virtuaalipalvelukeskukset antavat Suomessa vield odottaa itsedén.

Tarjonnan rajallisuudesta huolimatta verkon kautta on jo mahdollista hoitaa monenlaisia arkipdivén asioita. Palvelutar-
jonnan jatkuvasti muuttuessa kuluttajien on vaikea pysya kehityksessd mukana ja siten my0s hankala kayttaa hyodykseen
palveluita. Myo6s kulloiseenkin tarpeeseen sopivien palveluiden 16ytdminen voi olla vaikeaa. Palvelutarjonnan hallitse-
miseksi olisikin tarpeen luoda ‘puolueeton palvelurekisteri’, jossa palvelut olisi keskitetysti nihtdvilld ja luokiteltuina
nimenomaan kuluttajaldhtoisesti.
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3.3 Julkishallinnon palvelut

Julkishallinnon palveluita on tissd selvityksessd kartoitettu lahinné tarjoaja-
tahojen mukaan. Palvelujen hakuun on kéytetty Finlandia Netin sivuja (http://www.finlandia.net), Fennica—Suomi Inter-
netissi -sivuja

(www.fennica.ascentia.fi) ja lhmemaan Haku -etsijakonetta (http:/www.fi).

Tarkastelu kohdistui ensisijaisesti kuntien www-palveluihin. Lisdksi tarkasteltiin valtioneuvoston ja ministerididen mu-
kaan lukien ld4ninhallitusten palveluja sekd eduskunnan ja tasavallan presidentin kanslian palveluja.

Kunnat ovat varsin laajalti mukana Internetissd. Vuonna 1997 noin joka kolmas kunta oli liittinyt oman www-sivunsa
verkkoon (Hirvonen ja Kauppinen 1997). Kuntien asukkailleen tarjoamien palveluiden tarkka analyysi edellyttéisi kaik-
kien kuntien kotisivujen ldpikdymisen ja arvioinnin. Viitteellisen kuvan saamiseksi kuntien verkkopalvelujen tarjonnasta
tarkastelun kohteeksi valittiin 22 kuntaa. Kunnat valittiin eri 1dé4neistd siten, ettd mukaan otettiin kunkin 144nin kaksi véa-
estomadraltdan suurinta kuntaa, yksi 20 000 - 50 000 asukkaan kunta ja yksi alle 20 000 asukkaan kunta. Palvelutarjonnan
luokittelussa kaytettiin pohjana Hirvosen ja Kauppisen vuonna 1997 tekemii tutkimusta, jossa arvioitiin viiden kunnan
Internet-sivuja. Kuntien asukkailleen tarjoamat palvelut luokiteltiin hallinto-, sosiaali- ja terveys-, asumis-, koulutus-,
kirjasto-, kulttuuri-, matkailu-, vapaa-aika-, pelastustoimi- ja yrityspalveluihin. Palvelujen analyysi esitetddn liitteessa 2.
Keskeisin havainto julkishallinnon verkkopalveluiden kartoituksen tuloksista on se, ettd useimmilla kunnilla samoin kuin
julkishallinnon aloilla yleensé on tarjolla informaatiopalveluina kuvaukset omasta toiminnastaan ja kansalaisille vali-
tettdvistd palveluista. Tieto on “levdlldan”, ja sen hyvéksikayttd edellyttidd siten kykyd ymmaértdd, minka hallinnon alan
piiriin tarkasteltavana olevat asiat kuuluvat. Julkisten palveluiden joukossa ei nykyisellddn juurikaan ole online-tyyppisid
palveluita. Kartoituksen mukaan ldhes ainoat valtionhallinnon piirissé esille tulleet interaktiiviset palvelut ovat Liiken-
neministerion www-sivuilla, jossa on mahdollisuus ladata tietokoneelle teletoimintailmoitus ja toimilupahakemus, sekd
TyOministerion tyonhakupalvelu. Kuntien asukkailleen tarjoamia vuorovaikutteisia palveluita ovat lahinna:

o kirjastojen tarjoamat mahdollisuudet aineistotietokantojen selaamiseen, omien lainojen tarkistamiseen
ja varausten tekemiseen

° mahdollisuus tyopaikkatiedustelujen tekemiseen ja tyopaikkojen hakemiseen (joissakin kunnissa)

o mahdollisuus tilata kotipalvelun sivuilta ateria-, siivous- ja saunapalveluja vanhuksille, vammaisille ja
lapsiperheille (Helsingissé)

o mahdollisuus sosiaalityon ja toimeentulotuen sivuilla olevilla lomakkeilla antaa palautetta, arvioida
omat mahdollisuutensa saada tukea seké varata aika sosiaalityontekijélle (Joensuussa)

° mahdollisuus erilaisten lomakkeiden, hakemusten ja lausuntojen tilaamiseen sekéd esimerkiksi kau-

pungin tilinpaatoksen, rakennustapaohjeiden ja paasylippujen ostamiseen (joissakin kunnissa).
Vuorovaikutteiset palvelut ovat kuitenkin tulossa my®s julkishallintoon. Meneillddn on mm. véestorekisterikeskuksen
hallinnoima séhkdisen asioinnin projekti, jonka tarkoituksena on kehittdd sdhkoisid asiointipalveluita sekd sdhkoinen
henkilokortti kdyttdjien identiteetin varmistamiseksi palveluja kéytettdessd. Ensimmaiiset suomalaiset saavat sdhkoisen
identiteetin vajaan kahden vuoden kuluttua. Pilottihankkeita sdhkdisen asioinnin kokeilemiseksi on jo kdynnissa joillakin
paikkakunnilla. Sdhkdiset asiointipalvelut mahdollistavat sdhkoisilla lomakkeilla asioinnin. Esimerkiksi muuttoilmoi-
tuksen, veroilmoituksen tai tydvoimatoimiston tyonhakijaksi ilmoittautumisen voi tdlloin tehda tietoverkon vélityksella.
My®6s omien tietojen tarkistaminen vaaliluettelosta, véestorekisteristd tai vaikkapa yritysten henkilorekistereistd mahdol-
listuu verkon kautta. (Mauriala 1998).

Tavoitteena on, ettd vuoden 2001 loppuun mennessd suomen- ja ruotsinkielisid sdhkoisid asiointipalveluita on “merkit-
tdvd maara” kansalaisten kdytossé, ja vuonna 2020 jo 60 - 70 prosenttia kansalaisten asioinnista kuntien ja valtion viran-
omaisten kanssa hoituu verkkojen kautta. Sdhkoisid asiointipalveluita voidaan kéyttdd kotoa tai tyOpaikalta, sen liséksi
tavoitteena on luoda yhteispalvelupisteitd, joissa kansalaiset voivat asioida itsendisesti. (Duuni.net 1998).

Kuntien palveluista 16ytyy esimerkki vieldkin pitemmalle viedyistd palveluista, tai palveluvisioista. Helsingissd on mah-
dollista periaatteessa jo nykyisin etsid vaikkapa osoitetta tai katua kolmiulotteisesta virtuaalikaupunkikartasta, jossa kadut
ja talot ovat ldhes luonnollisen nékdisia.

Vastaavaan tapaan kuin kaupalliset palvelut my®os julkishallinnon palvelut tulisi liittdd osaksi ‘puoluectonta palvelurekis-
terid’, kuluttajaldhtoisesti ryhmiteltyd linkkilistaa, jotta kansalaiset voisivat tehokkaasti hyodyntad sdhkdistd palvelutar-
jontaa.
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4. Tietoverkkopalveluiden kaytto ja kayttijait

Tietoverkkojen kayttdjid ja kdyttod on tutkittu viime vuosien aikana yleisesti eri puolella maailmaa. Tutkimukset antavat
verkkojen, erityisesti Internetin, kdytosta vaihtelevia ja osittain ristiriitaisiakin tuloksia johtuen erilaisista tutkimusme-
todeista sekd siitd, miten Internetin kayttdjat madritelldan. Eri tavoin tehdyt tutkimukset ovat myds luotettavuudeltaan
erilaisia. Suomessa Internetin kayttdjid ja kdyttdtapoja on selvitetty useissa tutkimuksissa, joista kattavin ja merkittdvin
lienee Taloustutkimuksen jatkuva, nelja kertaa vuodessa uusittava Internetin tunnettuutta ja kdyttd mittaava tutkimus.
Tutkimus kuvaa 15 - 74 -vuotiaiden suomalaisten verkon kayttod. Internetin www-palveluiden kéyttédjid ja kdyttotapoja
on selvitetty my6s mm. Rissa & Jarvinen Oy:n vuosittain tekeméssa tutkimuksessa, jonka tiedot on kerédtty www-palve-
limessa olevalla julkisella kyselylomakkeella. Sen tuloksia ei siten voida yleistaa.

4.1 Tietoverkkopalveluiden kiayttajat

Tietoverkkopalveluiden ja erityisesti Internetin kiyttdjien méira on kasvanut suorastaan rdjahdysmaisesti viime vuosien
aikana. Kéyttdjid arvioidaan olevan koko maailmassa télld hetkelld noin 90 miljoonaa (NUA 1997). Vuosituhannen vaih-
teeseen mennessd kayttdjien madran ennakoidaan jopa nelinkertaistuvan. Verkkoa kaytetdén ldhes kaikkialla maailmassa,
joskin kdyttédjien valtaosa on pisimmalle kehittyneistd maista. Noin 80 prosenttia kaikista Internetin kayttéjistad asuu joko
Pohjois-Amerikassa tai Euroopassa.

Suomi kuuluu Internetin kiyttdjien kdrkimaihin asukasluku huomioon ottaen. Taloustutkimuksen tammi-helmikuussa
1998 tekemén tutkimuksen mukaan Internetid on joskus kokeillut 1,2 miljoonaa 15 - 74 -vuotiasta suomalaista, eli 32
prosenttia kyseisestd ikédluokasta. Verkon sddnnollisid kayttdjid, eli vahintddn kerran viikossa Internetid kéyttavid, on
noin 760 000 (20 % ikdluokasta). Paivittdin Internetin palveluita kdyttda 15 - 74 -vuotiaista suomalaisista 370 000 (10 %
ikdluokasta). (Taulukko 2).

Kayttotapa Kiyttdjien lukuméari Muutos helmi ‘97-helmi 98
Kayttanyt joskus Internetia 1217000 +41 %
Kayttdd Internetid véhintddn kerran | 763 000 +50 %
viikossa

Kayttad Internetid paivittdin/ldhes pii- | 370 000 + 80 %
vittdin

Kayttényt joskus Internetid kotoa 444 000 + 78 %
Kayttad Internetid kotoa viikottain 333 000 +73 %
Kayttanyt joskus Internetid tyopaikal- | 497 000 +50 %
ta

Kayttdd Internetid tyopaikalta viikot- | 351 000 +58 %
tain

Kayttad joskus Internetid opiskelupai- | 493 000 +28 %
kalta

Kayttdd Internetid opiskelupaikalta [ 356 000 +35%
viikottain

Kayttanyt Internetid viimeksi kuluneen | 1 063 000 +42 %
3 kk:n aikana muuhun kuin sdhkopos-

tun

Taulukko 1. Suomalaiset Internet-kdyttdjdt tammi-helmikuussa 1998. (Taloustutkimus 1998).

Internetin kayttéjatilastot kertovat, ettd viimeisen vuoden aikana on erityisesti sddnnollisten kéyttdjien méaédra kasvanut
nopeasti. Kayttdjimadran muutos helmikuusta 1997 helmikuuhun 1998 oli Internetii joskus kdyttdneiden osalta 41 pro-
senttia, vahintddn kerran viikossa kdyttivien osalta 50 prosenttia ja ldhes pdivittdin kdyttdvien osalta perdti 80 prosenttia.
Kokonaiskayttdjamaaran kasvu ndyttda toistaiseksi hieman hidastuneen.

Internetin kéyttijien profiili niyttdd melko samankaltaiselta eri puolilla maailmaa. Kéyttdjien muotokuvaa on tutkittu
mm. sukupuolen, idn, siviilisdddyn, talouden koon, koulutuksen, ammattiaseman, tulojen ja asuinpaikan mukaan. Maail-
manlaajuisesti Internetin kdyttdjistd on yhé edelleen suurin osa (n. 70 %) miehid, joskin eri maiden vélilld on melkoisia
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eroja. Viimeaikaiset tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettd naisten osuus kiyttdjistd kasvaa jatkuvasti. (esim. Puirava
1997). Suomessa naisten osuus verkon kéyttdjistd on keskimdardistd suurempi, eli 45 prosenttia (Taloustutkimus 1998).
Naisten suhteellisen suuri osuus suomalaisista verkon kayttdjistd selittynee osittain silld, ettd naisten ansioty0ssakéaynti on
Suomessa yleisempdd kuin monissa muissa maissa ja monet kayttivit tyossddn Internetid ainakin joskus. Nayttda kuiten-
kin siltd, ettd mitd sddnnollisemmastad verkon kiytostd on kysymys, sitd suurempi on miesten osuus: paivittdisistd verkon
kéyttdjistd miehid on 67 prosenttia (Taloustutkimus 1998).

Internet on perinteisesti ollut nuorten suosiossa. Kéyttdjien keskiméardinen ikd on kuitenkin jonkin verran noussut vii-
me vuosien aikana ldhinnd verkon tyopaikkakdyton kasvun myotd. Eri maiden vélilld ndyttdd olevan eroja kayttdjien
ikdjakaumassa, esimerkiksi Yhdysvalloissa kdyttdjien keski-ika on selvésti korkeampi kuin Euroopassa. Eurooppalaiset
Internetin kayttdjéat ovat keski-idltdan hieman yli 30 vuotiaita, kun taas Yhdysvalloissa keski-ikd on 35 - 38 vuotta. (esim.
Hermes 1998; CyberAtlas 1998). Tuloksiin on kuitenkin syyta suhtautua varauksella, koska eri tutkimusten kohderyhmat
voivat poiketa jossain méairin toisistaan, ja yleensd nuorimmat verkon kayttdjét jadvat tutkimusten ulkopuolelle. Suoma-
laisista 15 - 74 -vuotiaista Internetin kéyttéjistd 37 prosenttia kuuluu 15 - 24 -vuotiaisiin, neljdnnes 25 - 34 -vuotiaisiin ja
lahes kolmannes 35 - 59 -vuotiaisiin. Yli 50-vuotiaiden keskuudessa Internetin kayttédjid on hyvin vahan. (Taloustutkimus
1998).

Internetin suomalaisista kayttéjistd valtaosa asuu useamman henkilon taloudessa ja nimenomaan lapsiperheessa. Lahes 60
prosenttia kayttdjistd kuuluu lapsiperheeseen, kun koko véestosté vastaava osuus on 44 prosenttia. Yhden hengen talouk-
sien osuus on viime vuosina selvisti laskenut, se on nykyisin endd 11 prosenttia kayttdjistd. (Taloustutkimus 1998).
Internetin kdyttdjilld on korkeampi koulutustaso kuin viestolld keskimddrin. Kayttdjien joukossa on keskimédraistd enem-
man erityisesti korkeakoulututkinnon suorittaneita. Esimerkiksi Yhdysvalloissa Internetin kayttéjistd arvioidaan olevan
40 - 60 prosentilla korkeakoulututkinto (Nielsen Media Research 1996; CyberAtlas 1998) Myo6s Suomessa korkeakou-
lututkinnon suorittaneet ovat selviésti yliedustettuina Internet-kayttéjien joukossa. Kun koko viestdstd vain joka kym-
menennelld on korkeakoulututkinto, niin Internet-kéyttéjistd se on joka viidennelld. Opiskelijoiden runsas verkon kayttd
nékyy ilmeisesti ylioppilaiden ja peruskoulun kdyneiden keskimaéraistd korkeampana osuutena verkon kayttdjien kes-
kuudessa. (Taloustutkimus 1998).

Ammattiasemaltaan suomalaiset Internetin kayttdjat ovat yleisimmin toimihenkilditad (34 %) ja opiskelijoita (35 %). Hei-
dén osuutensa kaikista kayttdjistd on ldhes 70 prosenttia, kun se koko viestdstd on vain 37 prosenttia. Tydvéestd on
selvisti aliedustettuna verkon kéyttdjien joukossa (Taloustutkimus 1998). Myds muissa maissa tehdyt tutkimukset ovat
antaneet samansuuntaisia tuloksia. Mielenkiintoinen yksityiskohta Yhdysvaltojen verkkokayttod koskevissa tuloksissa oli
se, ettd verkkoa kdyttdvien naisten joukossa olivat kérjessd juristien ymv. toimihenkildiden seké opettajien ohella kotididit
kaikki kolme ryhmaéa 13 -15 prosentin osuudella. (CyberAtlas 1998).

Internetin kayttdjat ovat myos varakkaampia kuin viestd keskimaarin. Yhdysvalloissa Internet-kéyttdjien talouksien vuo-
sittaiset tulot ovat keskiméérin 350 000 - 400 000 markkaa (Hermes 1998). Suomalaisista Internetin kayttéjistd runsas
puolet kuuluu talouksiin, joiden bruttotulot vuodessa ovat yli 160 000 markkaa, ja joka neljdnnen verkkoa kéyttavén talo-
udessa vuositulot ovat yli 240 000 markkaa. Koko véestdstd ndihin tuloryhmiin kuuluu 42 prosenttia. Verkon kéyttdjia on
kuitenkin my6s pienituloisten keskuudessa, ilmeisesti opiskelijoiden runsaasta verkkokéytdstd johtuen. (Taloustutkimus
1998).

Alueellisesti Internetin suomalainen kayttdjakunta on melko selvisti keskittynyt Uudenmaan 144niin ja yleensd suurimpiin
kaupunkeihin seké yliopistokaupunkeihin, vaikka Internetié kaytetdankin jo kaikkialla Suomessa. Uudenmaan laénissa
asuu runsas kolmasosa kaikista verkon kayttéjistd, kun koko véestostd Uudellamaalla asuu neljdsosa. Niin ikdén asuin-
paikkakunnan koko on selvisti yhteydessd verkon kayttoon. Internetin kayttdjistd asuu yhteensd 37 prosenttia suurissa
kaupungeissa (Helsingisséd, Espoossa, Vantaalla, Kauniaisissa, Tampereella ja Turussa), kun koko viestostd ndissad kau-
pungeissa asuu vain 22 prosenttia. Vastaavasti maalaiskunnissa Internetin kédyttdjia on selvésti keskiméaaraista vihemmaén.
(Taloustutkimus 1998).

4.2 Tietoverkkojen nykyinen kiytto

Tietoverkkojen kayttotapoja tarkasteltaecssa huomion kohteena ovat yhtddltd verkon kiyttopaikka ja toisaalta verkon
tarjoamat palvelut. Taloustutkimuksen (1998) mukaan Internetin tyd- ja opiskelupaikkakaytté on edelleen yleisempéa
kuin kotikéytto, vaikka kotikdyttdjien méaara on kasvanut suhteellisesti eniten viimeisen vuoden aikana. Internetid kayttaa
kotoa viikoittain kuitenkin jo noin 330 000 15 - 74 -vuotiasta suomalaista. Tydpaikoilla viikoittain verkkoa kayttdvid on
350 000, ja oppilaitoksissa vastaava kayttdjien lukuméaird on noin 250 000 (Taulukko 2).

Eri tavoin tehdyt tutkimukset antavat jossain méérin ristiriitaisia tuloksia verkkopalvelujen kaytosti, vaikka tietty ylei-
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nen trendi onkin havaittavissa. Maailmanlaajuisesti suosituimpia www-sivuja ndyttavit olevan tunnetuimmat hakupal-
velut, suurimpien liityntépalveluiden tarjoajien sivut sekd www-selaimia valmistavien yritysten sivut. Suosituimmuus-
tilastojen kérjessd ovat siten sellaiset palvelut kuin Yahoo, America Online, Microsoft, Netscape ja Excite/Magellan.
Palvelujen jdrjestys vain hiukan vaihtelee ajankohdan sekd sen mukaan, onko kysymyksessa koti- vai tyopaikkakéytto
(Roponen 1998; The PC Meter Company 1998).

Varsinaisten sisiltopalveluiden suosio vaihtelee ehkd enemmén kuin edelld tarkasteltu kaikkien palveluiden suosio, mutta
myo0s siséltopalveluissa on omat kestosuosikkinsa. Niihin kuuluvat mm. monet uutispalvelut ja yleensd mediatalojen
sivut. Esimerkiksi The PC Meter Companyn (1998) joulukuussa 1997 tekemin tutkimuksen mukaan Internetin uutis-,
informaatio- ja viithdepalveluista oli suosituin tietotekniikan alan uutis- ja ohjelmistopalvelu ZDnet. Kotikéyttédjien listalla
seuraavina olivat Disney Online, aikakauslehtid tarjoava yleisverkkopalvelu Pathfinder, sddpalvelu Weather sekd Sony
Online. Kymmenen suosituimman palvelun joukkoon mahtuivat lisdksi urheilu-uutispalvelu ESPN, Warner Bros. Online
sekd uutispalvelut MSNBC, CNN ja USAToday. (Taulukko 2). Tyopaikalla palveluita kéyttdvien lista erosi edellisestd
lahinné palveluiden suosituimmuusjarjestykseltddan. Liséksi listalle padsivit Cnet ja Intellicast ESPN:n ja Warner Bros.
Onlinen sijaan.

Palvelu Palvelujen kotikiytto, % kiyttijisti
Zdnet 7,9
Disney Online 7,0
Pathfinder 6,2
Weather 5,6
Sony Online 4,9
ESPN-urheilu-uutispalvelu 3,6
Warner Bros. Online 3,6
MSNBC-uutispalvelu 33
CNN-uutispalvelu 3,2
USAToday 3,0

Taulukko 2. Suosituimmat uutis-, informaatio- ja viihdepalvelut kotikdytéssd. (The PC Meter Company).

Verkkokaupoista oli joulukuussa 1997 kotikéyttéjien listalla suosituin Tiimaria muistuttava Bluemountainarts. Seuraa-
vina olivat Amazon-kirjakauppa sekd CNET Software. Kymmenen suosituimman verkkokauppasivun joukossa olivat
my06s mediatuotteita markkinoiva Columbiahouse, palvelukeskus QVC, CDNow-levykauppa, Barnesandnoble-kirja-
kauppa, ohjelmien vilityspalvelu Hotfiles, musiikin vélitykseen keskittynyt Musicblvd seké tietokone-, urheilu- ja kodin
elektroniikkatuotteita myyva Onsale. (Taulukko 3). Tyopaikalta verkkoa kéyttaneiden suosikkilista ei eronnut kovinkaan
paljon kotikéyttdjien listasta. Siind painottuivat kuitenkin jonkin verran enemmaén tietokonealan yritykset. (The PC Meter
Company 1998).

Palvelu Palvelujen kotikaytto, % kiyttijisti
Bluemountainarts 8,7
Amazon 6,3
CNET Software Download Services 5,6
Columbiahouse 3,4
QvC 2,9
CDNow 2,7
Barnesandnoble 2,6
Hotfiles 2.4
Msicblvd 2,2
Onsale 2,0

Taulukko 3. Suosituimmat verkkokaupat kotikdytossd.
(The PC Meter Company 1998).
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On tutkittu my®s sitd, mité palveluja kdytetddn useimmin. Suosituimpien palvelujen lista poikkeaa télloin selvasti edelld
esitetystd. Listan kérkisijat valtaavat opetukseen ja kasvatukseen liittyvat palvelut, lehdet, tekniikka-aiheet, pelipalvelut,
harrastesivut, online-uutispalvelut seké viihde. (Roponen 1998).

Suosituimmat toimialat ndyttavit erilaisilta niin ikdén Kuluttajatutkimuskeskuksessa tehdyssi tutkimuksessa, jossa tar-
kasteltiin Magellan-hakukoneella tehtyjd hakuja (Roponen 1997). Tulosten mukaan suosituin hakuaihe oli tekniikka (25
% hakusanoista). Lahes kaikki ndistd hakusanoista koskivat tietotekniikkaa, laitteita ja ohjelmia. Toiseksi suosituin aihe-
piiri oli vithde ja vapaa-aika (23 % hakusanoista). Eniten haettiin kuuluisien niyttelijéiden ja suosittujen tv-sarjojen sivuja
sekd pop-musiikkiin liittyvid sivuja. Kolmanneksi suosituimmaksi aihepiiriksi osoittautui matkailu ja liikenne (12 %
hakusanoista), jolta alueelta etsittiin matkailukohteisiin liittyvaa tietoa seké autoilun ja lentoliikenteen sivuja. Neljantend
kymmenen prosentin suosioon yltdviani aihealueena oli seksi. (Kuva 3).

Wiihde- ja wapa=-aika
230

Teknii kka
2604

4% Sekalzizet

1% Uutispalvel ut
2% Kulttuuri
3% Business

M k=ilu j=lii kenne
12%

4% K oti j= perhe

Seksi 004 4% thteizkunta

Tiede ja tutki mu=sgnyg Kauneus ja terveys

Kuva 3. Suosituimmat toimialat kéyttdjien tekemien hakupyyntdjen mukaan. (Roponen 1997).

Taloustutkimuksen (1998) mukaan suosituin Internet-sovellus suomalaisten keskuudessa on sahkoposti, jota on kdyttanyt
ainakin silloin tilloin yli 60 prosenttia kaikista verkon kayttédjistd. Www-palveluista suosituimpia ovat tiedotusvilineiden
sivut, joihin on tutustunut niin ikdin reilut 60 prosenttia kayttajistd. Myos julkishallinnon palveluilla néyttd4 olevan jo
kohtalaisen suuri kéyttdjakunta: 36 prosenttia kaikista verkon kayttdjistd on kdynyt julkishallinnon sivuilla. Tiedostojen
siirto ja aikataulut ndyttdvdt kiinnostavan ihmisid myds verkkopalveluina, niitd on kayttdnyt runsas kolmannes verkon
kayttdjistd. Lahes kolmannes kertoo myds seuraavansa uutis- ja keskusteluryhmia. Varsinaisiksi vithdepalveluiksi luoki-
teltavia pelejd kertoo pelaavansa 18 prosenttia verkkokéayttéjista. (Taulukko 4).

Palvelu Palvelujen kiytto, % kaikista kiyttajisti
Sahkoposti 63
Tiedotusvélineiden sivut 61
Muiden yritysten sivut 52
Julkishallinnon palvelut 36
Tiedostojen siirto 35
Juna-/bussi-/lentoaikataulujen tarkistaminen 34
Uutis-/keskusteluryhmien seuraaminen 31
Pankkiasioiden hoitaminen 27
Reaaliaikainen keskustelu verkossa 18
Pelien pelaaminen 18
Tavaroiden ja palveluiden ostot 10

Taulukko 4. Internetin palveluiden kéytto. (Taloustutkimus 1998).
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Ehké selkeimmait Internetin kdytdsséd tapahtuneet muutokset viimeisen vuoden aikana liittyvdt pankkipalveluiden kéyt-
t6on sekd myds tavaroiden ja palvelujen ostoon verkon vilitykselld. Pankkiasioitaan ainakin silloin tdlldin oli helmikuus-
sa 1997 hoitanut verkon kautta 19 prosenttia kaikista verkon kayttdjistd, kun vastaava osuus vuoden 1998 helmikuussa
oli jo 27 prosenttia (Taulukko 4). Verkkopankkipalveluita kéyttavét erityisesti verkon kotikayttéjét, joista 45 prosenttia
ilmoitti hoitavansa pankkiasioitaan verkon vélitykselld. Vuotta aikaisemmin pankkipalveluja kéytti kolmannes kaikista
kotikdyttdjistd. Suomalaisia voidaan pitdd tavallaan edelldkdvijoind verkkopankkipalveluiden kéytdssd; useissa muissa
maissa pankkiasioiden verkkovilitteinen hoitaminen on vield uusi ilmié. Tamén kehityksen taustalla lienee paljolti se,
ettd Suomessa ovat jo pitkddn olleet kdytossd automaattiset pankki- ja maksupalvelut toisin kuin monissa muissa maissa.
(Taloustutkimus 1998).

Viime aikoina paljon huomiota saanut verkkokaupankiynti ndyttdd my0s jonkin verran lisddntyneen viime aikoina. 14
prosenttia kaikista Internetin kayttéjistd oli ostanut tavaroita ja palveluita joskus verkon kautta helmikuuhun 1998 men-
nessd, ja joka kymmenes ilmoitti asioivansa verkkokaupoissa sdénnéllisemmin, ainakin silloin tdlldin (Taulukko 4). Vuot-
ta aikaisemmin vain 9 prosenttia verkon kayttéjistd oli koskaan ostanut tuotteita tai palveluja verkosta. Sen sijaan uudet
sdhkdiset maksutavat eivit vield kuulu suomalaisten arkeen. Niistd oli omakohtaisia kokemuksia vain erittdin harvoilla:
Internet-ostoksiansa oli maksanut verkkorahalla 2 prosenttia, Solo-tilisiirtoa kédyttden 7 prosenttia ja luottokortilla 17
prosenttia verkkoshoppailijoista. Suurin osa verkkokaupankdynnistd onkin vield luonteeltaan pitkélti perinteiseen posti-
myyntiin verrattavaa. Ostokset maksetaan verkon ulkopuolella perinteisin tavoin ja tuotteet toimitetaan kuluttajalle postin
vilitykselld, vain tilaus hoidetaan verkkovilitteisesti. (Taloustutkimus 1998).

Verkon kautta ostetaan sekd halpoja tuotteita ettd myos verrattain kalliita tuotteita, kuten tictokoneita. Ostoksiin kéytetyt
rahasummat vaihtelevat siten huomattavasti. (Taloustutkimus 1998). Rissa & Jarvinen Oy:n vuonna 1997 tekemén tut-
kimuksen mukaan keskimaérdinen verkko-ostojen arvo oli noin 1 900 markkaa. Ostettujen tavaroiden joukossa olivat
keskeisimpié tietokoneet, levyt, kirjat, CD-romit, atk-ohjelmat, porssiosakkeet, T-paidat ja konserttiliput. Verkon kautta
oli hankittu my6s muun muassa viinid, pizzaa, digitaalikameroita, tekstiilejd, leluja ja postimerkkejé. (Rissa & Jarvinen
Oy 1997).

Vaikka verkkokaupankdynti ei ole vield saavuttanut kovin suurta suosiota suomalaisten keskuudessa, niin kiinnostusta
verkkoshoppailuun néyttad kuitenkin olevan. Yli kolmasosa niistd verkon kéyttéjisté, jotka eivét vield ole ostaneet mitddn
verkosta, ilmoitti olevansa kiinnostunut ostosten tekemisestd verkon kautta. Suomessa on siten ldhes 500 000 jossain
madrin verkko-ostamisesta kiinnostunutta 15 - 74 -vuotiasta henkilda. (Taloustutkimus 1998).

Vertailun vuoksi todettakoon, ettd verkkokaupankéynti ei kuulu yleisesti kuluttajien arkeen mydskédén Yhdysvalloissa,
sdhkdisen kaupankdynnin kdrkimaassa. Sielld tehtyjen tutkimusten mukaan noin 15 prosenttia (vajaat 6 miljoonaa henki-
168) www-palveluiden kdyttdjistd on ostanut tavaroita ja palveluita verkon kautta. (Nielsen Media Research 1996). Ver-
kon kautta ostetaan eniten tietokonealan tuotteita, CD-levyji, kirjoja, elektroniikkaa ja vaatteita. Keskimédardisen verkko-
ostoksen suuruus Yhdysvalloissa on noin 800 markkaa, mutta erot erityyppisten ostajien vélilld ovat my0s tdssd suhteessa
suuret (Marable 1997).

Taloustutkimuksen tutkimus (1998) osoitti my0s sen, ettd kotimaisten www-palvelujen sisiltd ei nykyisellddn niyta kiin-
nostavan kovinkaan suuresti suomalaisia verkon kayttdjid, silld 39 prosenttia kayttdjistd ilmoitti, ettei kdy sdadnnollises-
ti millddn kotimaisella www-sivulla. Taloustutkimuksen tekemén yksittdisten www-sivujen kidyton mittausten mukaan
syyskuussa 1997 kymmenen suosituimman suomalaisen www-palvelun joukossa olivat Helsingin Sanomat, [hmemaan
haku, Ilta-Sanomat, Iltalehti, iNet Keskuskatu (Tele), Keltainen Porssi, Kiss FM, Kolumbus (Finnet-yhtiot), MTV3 ja
Yleisradio. WWW-Kotisivut -tutkimuksessa on mitattu yritysten ja yhteisdjen www-sivujen sekd suomalaisten hakupal-
veluiden kayttod. (Taloustutkimus 1997).

Kun tarkastelun kohteena oli kayttdjien kokema www-palvelujen hyddyllisyys, palveluiden jarjestys ndyttdd melko erilai-
selta. Ensimmaisen sijan saavutti VR:n palvelu. Sen jilkeen seurasivat Veikkaus, Keltainen Porssi, MTV3, PCSuperStore,
Finnair, Yleisradio, Kauppalehti, Nokia, IBM, Silja Line jne. Hakupalveluista hyédyllisimmaksi osoittautui Altavista
(suom.kiel.). Seuraavina, ja lahes yhtd hyvan arvosanan saaneina, olivat Keltaiset Sivut, Kolumbus ja Linkkiopas. Muut-
kaan hakupalvelut eivit tosin saaneet paljonkaan huonompaa arviointia. (Taloustutkimus 1997).

Yksittdisten palveluiden kdyton arviointi vahvistaa sen, ettd suomalaisia kuten yleensé verkon kéyttéjid kiinnostavat ver-
kossa suurimpien liityntdpalveluiden, mediatalojen ja hakupalveluiden sivut. Vaikka jotkut yksittdiset kotimaiset kaup-
papaikat ovatkin I9ytdneet asiakaskunnan, niin perinteiset postimyyntitavaratalot eivdt ndytd toistaiseksi kiinnostavan
kovinkaan paljon verkossa liikkujia. Esimerkiksi Elloksen ja Anttilan www-sivuille aikoi palata vain alle 30 prosenttia
sivuilla kédyneistd (Taloustutkimus 1997). Syyné palvelujen vdhdiseen suosioon voi olla yksinkertaisesti se, ettd verk-
kokaupankédynti ei kiinnosta kuluttajia, mutta myds palvelujen siséltd vaikuttanee osaltaan palvelujen vihdiseen kéyt-
tohalukkuuteen. Palvelut eivét vastaa kéyttdjien odotuksia. Tahédn viittasi myds Taloustutkimuksen tutkimus. Tuloksia
tarkasteltaessa on kuitenkin muistettava se, ettd kyseinen www-sivujen kéyttod mittaava tutkimus tehtiin syksylld 1997,
joten nykyinen tilanne voi olla jo monilta osin erilainen.
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Rissa & Jarvinen Oy:n (1997) tutkimuksessa selvitettiin myds sitd, millaisia kaupallisia palveluita suomalaiset olisivat
valmiita/halukkaita hankkimaan verkosta. Tulosten mukaan pankkipalvelujen suosio oli suurin, eli 60 prosenttia vastaa-
jista halusi pankkipalveluita verkkoon. Toisen sijan valtasivat tavaroiden ostopalvelut, joita oli valmis kdyttiméan puolet
vastaajista. Suositut verkkokaupankaynnin kohteet, lippujen tilaus ja ohjelmien osto, olivat niin ikddn ldhes joka toisen
toivomuslistalla. Sen sijaan sdhkdiset lehdet, maksullinen viihde sekd uutis- ja sdédpalvelut eivdt maksullisina saaneet
tassd tutkimuksessa kovin laajaa kannatusta. (Taulukko 5).

Palvelu % vastaajista
Pankkipalvelut 59,7
Tavaroiden osto 52,2
Konsertti-, urheilu- ym. lippujen tilaaminen 49,2
Ohjelmien osto ja paivitykset 47,5
Vedonlyonti ja veikkaus 32,6
Maksulliset lehdet 24,1
Sdhkoinen viihde 16,0
Maksulliset ATK-tukipalvelut 15.5
Uutispalvelut, sda, tapahtumat 15,4
Verkkoon ei saa tuoda maksullisia palveluita 16,8

Taulukko 5. Halukkuus kéiyttdd kaupallisia palveluita Internetin kautta. (Rissa & Jéirvinen Oy 1997).

Eri tavoin ja eri nakokulmia painottaen tehdyt tutkimukset www-palveluiden kiytostd antavat siis varsin erilaisia tuloksia,
joskin tietty yleinen painotus on nédhtévissd. Mielenkiintoista on havaita, ettd esimerkiksi seksipalvelut eivit ylla paneeli-
tutkimusten kérkisijoille, vaikka seksipalveluiden suuresta suosiosta yleisesti puhutaankin. Tulos voi kuvata todellisuutta,
mutta ihmiset voivat seksipalvelujen kayttod heiltd kysyttdessd myos kaunistella totuutta. Hakukoneiden kéyttdtutkimuk-
set sen sijaan yleensa nostavat seksipalvelut kirkipalveluiden joukkoon. Ehka seksipalvelut ovat juuri sellaisia palveluita,
joita hakukoneilla haetaan.

4.3 Johtopaatoksii

o Tietoverkkopalveluiden kéyttd hahmottaa omalta osaltaan kuvaa siitd, missd méédrin palvelut vastaavat
nykyiselldén kuluttajien tarpeisiin.
° Internetin kayttd Suomessa on asukaslukuun suhteutettuna maailman korkeimpia. Noin joka viides 15

- 74 -vuotias on sdanndllinen verkon kayttija. Yha edelleen tietoverkkopalvelut ovat kuitenkin varsin suppean
vaestoryhman kaytossa. Niiden tyypillinen kdyttdja on verrattain nuori, hyvin koulutettu, hyvin toimeentuleva
ja kaupungissa asuva.

o Nykyinen palvelutarjonta ndyttdd kdyton perusteella parhaiten vastaavan niihin intresseihin ja tar-
peisiin, jotka liittyvit sosiaalisten tarpeiden tyydyttimiseen, uteliaisuuteen ja haluun nauttia. Sen sijaan arjen
toimintojen helpottamiseen verkot eivét toistaiseksi tarjoa kovin paljon ratkaisuja. Arkea helpottavia palveluita
ovat lahinnd pankkipalvelut. Verkkokaupankdynti on vasta kdynnistyméssa eikd se siten ole saavuttanut laajaa
suosiota suomalaisten keskuudessa. 14 prosenttia verkon 15 - 74 -vuotiaista kayttijistad, lahes 150 000 henki-
164, on helmikuuhun 1998 mennessé ostanut tavaroita tai palveluja verkon vilitykselld. Verkkokaupankéynnis-
td kiinnostuneita kuluttajia on sen sijaan jo ldhes 500 000.

o Kéyttijien rajautumisen syynd on osittain kdyttomahdollisuuksien ja -valmiuksien puute, osittain
kayttdjien ja kdyttokohteiden rajautuneisuus johtunee palvelutarjonnan suppeudesta ja kiinnostamattomista
palveluista. Luonnollisesti on my0s niité, jotka haluavat asenteellisista yms. syistd johtuen pidéttaytya verkko-
palvelujen kaytosta.

o Nykyisen kiyton perusteella ei voida kuitenkaan tehdd pitkdlle menevid johtopaétoksid esimerkiksi
siitd, keiden tarpeita verkkopalvelut pystyvit tyydyttdmain, koska kayttdjien méadra kasvaa koko ajan. Myds-
kadn sitd ei tiedetd, mihin tarpeisiin palvelut lopulta vastaavat, koska palvelutarjonta on voimakkaassa kehi-
tysvaiheessa. Nykyisellddn se on vield varsin suppea. Kéyttdjit voivat hyddyntdd vain niitd palveluja, joita
verkossa on riippumatta siiti, ovatko ne juuri niitd palveluita, joita he haluaisivat kayttaa.
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5. Sahkoisten markkinoiden mahdollisuudet, ongelmat ja riskit

Millaiset mahdollisuudet tietoverkkopalveluilla kaiken kaikkiaan on vastata ihmisten arjen tarpeisiin? Jotta sahkoisten
palvelujen kéytto vakiintuisi, palveluiden tdytyy tarjota kdyttijilleen jotain lisdarvoa perinteisiin palveluihin verrattuna.
Keskeisiksi valintakriteereiksi kuluttajien valitessa perinteisten ja sdhkoisten jakelukanavien vililld ovat osoittautuneet
lahinnd hyddykevalikoimat, informaation taso, turvallisuus, luotettavuus, sdhkodisten yhteyksien saamisen vaivattomuus,
tilaamisen helppous, tuotteiden toimituksen sujuvuus, alhaiset hinnat ja palautusmahdollisuudet (Gupta ja Pitkow 1995;
Peterson ym. 1997; Puirava 1997; Burke 1998).

5.1 Hyodykevalikoiman luonne
5.1.1 Hyodykevalikoiman monipuolisuus

Monipuoliset, laajat hyddykevalikoimat kuuluvat oleellisina osina niihin visioihin ja lupauksiin, joita sdhkoisten markki-
noiden kehittijit ovat alusta alkaen esittdneet. Nuo lupaukset eivit kuitenkaan vield ole tdysin tiyttyneet.

Kotimaisten sdhkoisten markkinoiden tarjonta on vield melko suppea erityisesti ns. hyétypalvelujen osalta. Tilanne on
kuitenkin tiysin toisenlainen kansainviélisilld markkinoilla, joiden tarjonta on l&hes rajaton. Kuitenkin my6s Yhdysval-
loissa tehtyjen tutkimusten mukaan kuluttajat valittavat Internetin hyddykevalikoimien yksipuolisuutta. Valikoimien laa-
juus tosin vaihtelee toimialoittain. (esim. Jarvenpdd ja Todd 1997; Burke 1998). Osittain niméa ongelmat johtuvat aina-
kin Suomessa verkkomarkkinoinnin ja -asioinnin uutuudesta. Monet potentiaaliset palvelujen tarjoajat pysyttelevét vield
markkinoiden ulkopuolella ja arvioivat verkkoon menoon liittyvid hyotyjé ja riskejd. Perimméiisend ongelmana lienee se,
ettd palveluiden tarjoajat katsovat kayttdjia olevan liian vdhéan, ja toisaalta kiyttdjét eivét ole kiinnostuneet sahkoisista
markkinoista, koska palvelujen tarjonta ei suppeudessaan tyydytd heidén tarpeitaan.

Vaikka informaatiopalveluja on jo varsin runsaasti tarjolla, ne eivit kuitenkaan pysty tarjoamaan laajalti apua arjen
toimintoihin. Vastoin kuin nykyiset verkkopalvelujen kéyttotilastot osoittavat, esimerkiksi uutispalvelut eivit erityisem-
min tunnu kiinnostavan kansalaisia (Puirava 1997; Burke 1998). Verkkolehtien ja -uutisten kykyyn tyydyttaa paivittdisia
uutistarpeita uskottiin enemmaén ennen kéiyttokokemusta. Kéyton jilkeen verkkolehtid pidettiin perinteisid tietoldhteitad
tdydentdving, ei korvaavina. Niiden kayttd olikin pikemminkin uteliaisuutta ja alkuinnostusta kuin jokapdivéisen tiedon-
tarpeen tyydyttidmistéd. (Puirava 1997).

Monet etsivit verkkopalveluista tuotetietoutta, vaikkeivat itse tuotteita haluaisikaan verkon kautta ostaa (esim. Peterson
ym. 1997; Puirava 1997). Kaupallisen tuoteinformaation ohella verkko olisi myds oivallinen puolueettoman tuotetietou-
den vilittdja. Niin ikdén julkishallinnon palvelut helpottaisivat monen kansalaisen arkea, jos niité tarjottaisiin laajamittai-
sesti verkossa. Hyva esimerkki hyodyllisestd informaatiopalvelusta on eri eldméntilanteisiin tietoa tarjoava Kansalaisen
kasikirja. Kuitenkin vasta vuorovaikutteiset asiointipalvelut mahdollistavat henkil6kohtaisten asioiden hoidon verkon
vilityksella.

Pankkipalvelut ovat echké ainoina hydtypalveluina saavuttaneet ns. kriittisen massan. Ne tarjoavat todellisia etuja perin-
teisiin palveluihin verrattuna. Uusia yrittdjid verkkopalveluiden joukossa ovat esimerkiksi verkkoldédkaripalvelut, joiden
sisdltond informaatiopalvelujen ohella ovat vuorovaikutteiset neuvontapalvelut. Ladkéiripalvelut samoin kuin muut vas-
taavat asiantuntijapalvelut voisivat kiinnostaa monia kuluttajia.

Tavaroita ja palveluita tarjoavien verkkokauppojen tuotevalikoimia hallitsevat vield paljolti yleisesti tunnetut merkki-
tuotteet ja muut vakiotuotteet, ns. standardituotteet, jotka ovat kuluttajille entuudestaan tuttuja ja joita ostaessaan ku-
luttajat eivit tarvitse monipuolista informaatiota. Tarjonnan rajoittuneisuuden taustalla ovat paitsi palvelujen tarjoajien
haluttomuus sdhkoisten kanavien kdyttoon myos tekniikan asettamat rajoitukset seké kuluttajien ostotottumukset ja asen-
teet. Kuluttajat eivit vilttaimétta ole ainakaan nykyisen tekniikan keinoin halukkaita hankkimaan kaikkia tarvitsemiaan
hyodykkeitd pelkéstdin medioiden vilittdmiin informaatioon perustuen nikemaittd konkreettisia tavaroita ja tapaamatta
tuotteen myyjaa tai palvelun tarjoajaa. Tutkimusten mukaan erityisesti entuudestaan tuntemattomat, ‘monimutkaiset’ ja
hinnaltaan kalliit tuotteet, sovitusta tai kokeilua vaativat henkilokohtaiset tuotteet seké tuotteet, joiden valinnassa ulkona-
ko, haju tai muut vastaavat tuntemukset ovat tirkeitd, hankitaan yleensa perinteisilld tavoilla (vrt. Korhonen ja Pesonen
1991; Peterson ym. 1997).

Kuluttajat toki tarvitsevat monenlaisia ‘standardituotteita’, ja nayttivit my0s ostavan niitd verkon vélitykselld. Siitd
osoituksena ovat monet suurta suosiota saavuttaneet verkkokaupat, joiden tuotevalikoimiin kuuluvat esimerkiksi kirjat,
musiikkiddnitteet ja tietokoneohjelmistot sekd matka- ja padsyliput. Muita kuluttajan arkieldimén kannalta keskeisii ja
verkkokauppoihin soveltuvia tuotteita lienevét elintarvikkeet ja muut péivittdistavarat. Samoin esimerkiksi kosmetiikka-
tuotteet ja monet muut postimyyntituotteet 10ytavat varmaankin ostajia verkoista. Voidaan olettaa, ettd ylipddnsa merk-
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kituotteet menestyvéat. Esimerkiksi nuoret suosivat merkkituotteita samaistuakseen viiteryhméinsé ja erottautuakseen
samalla muista.

‘Monimutkaisten’ erikoistuotteiden tarjonta on vield verrattain vahdistd verkkomarkkinoilla. Nama tuotteet onkin luo-
kiteltu yleensi tuotteiksi, jotka eivit sovellu sdhkdisten medioiden vilitykselld myytdviksi. Verkkokaupan vakiintumisen
edellytyksend on kuitenkin nykyistd monipuolisempi tuotevalikoima myds kotimaisilla markkinoilla. Kuluttajakayttay-
tymisen trendit viittaavat liséksi siihen, ettd kuluttajien kéyttdytymismallit eriytyvét, sirpaloituvat, entistd suuremmassa
médrin samaan tapaan kuin ihmisten eldméntapa kaikkineen ja koko yhteiskunnallinen kehitys. Kuluttajat haluavat yksi-
161lisyytta korostavia, mieluiten juuri heitd varten suunniteltuja tuotteita. Standardoitut massatuotteet eivét sovellu ndihin
tarpeisiin. Liséksi on muistettava niiden kuluttajien erityistarpeet, joilla yksilollisten tarpeiden perustana on esimerkiksi
sairaus, vamma tai vanhuus.

Jo lahitulevaisuutta koskevat ennusteet loihtivatkin esiin tdysin toisenlaisia kuvia virtuaalimarkkinoiden hyddykevali-
koimista ja niiden mahdollisuuksista vastata my6s kuluttajien eriytyneisiin tarpeisiin. Ennusteet perustuvat kehittyvien
tiedonsiirtoverkkojen ja virtuaalitodellisuuden tarjoamiin mahdollisuuksiin. Niiden mukaan verkkokauppojen valikoimat
laajenevat kattamaan myds ldhes kaikki erikoistuotteet. Esimerkiksi Grierson (1997) ennakoi seuraavan verkkokaupan
menestysartikkelin olevan vaatteet. Perusteluina télle hin esittdd mm., ettd uudet teknologiat mahdollistavat vaatteiden
visuaalisen esittelyn, online-sovittamisen ja ylipaatdan todellisentuntoiset shoppailukokemukset virtuaalikaupoissa, mika
on tirkedd vaatteita ja muita vastaavia erikoistuotteita ostettaessa. Toistaiseksi kuluttajat ovat suhtautuneet varsin varovai-
sesti ja epdluuloisestikin vaatteiden, jalkineiden ja muiden vastaavien tuotteiden sdhkdiseen hankintaan (esim. Peterson
ym. 1997; Puirava 1997).

Monipuolistuvien tuotevalikoimien ohella verkkojen keskeisiksi tarjontamuodoiksi ovat kehittymédssd ns. raataloidyt
tuotteet ja palvelut, jotka suunnitellaan ja tuotetaan/valmistetaan kunkin kuluttajan tarpeiden ja odotusten mukaan. Tie-
toverkkojen véitetdén olevan parhaimmillaan juuri yksildllisten tuotteiden tarjonnassa. Riitiloidyt informaatiopalve-
lut ovat jo titd pdivdd, mutta tulevaisuudessa my0s vaatteet ja vaikkapa huonekalut ja autotkin voidaan suunnitella ja
valmistaa kunkin omien mittojen ja mieltymysten mukaan, tdysin verkkovilitteisesti. Télld hetkelld on jo koekéytdssd
sovelluksia, jotka mahdollistavat paitsi tuotteiden virtuaalikokeilut myds online-muotoilun. Vaatteiden online-valmista-
misen ohella tulee mahdolliseksi vaikkapa auton vérin, sisustuksen ja lisdvarusteiden valinta ja muotoilu. (Rubini ym.
1996; Grierson 1997; Jouhki 1997). Raatéloidyt tuotteet voivat kuitenkin heréttdd kuluttajissa ristiriitaisia mielipiteita.
Ne mahdollistavat toisaalta omien tarpeiden mukaisen tarjonnan, mutta toisaalta niiden kayttoon liittyy yksityisyyden-
suojariskejd. Tuotteiden radtilointi edellyttdéd henkilokohtaisten, osin luottamuksellistenkin, tietojen luovuttamista palve-
luntarjoajan kayttoon.

Samaisten visioiden mukaan fyysisten kontaktien valttiméattomyys tulee vidhenemédn myos palveluja hankittaessa. Tama
mahdollistaa esimerkiksi lddkéri- ja muiden vastaavien, nykyisin henkilokohtaista kontaktia vaativien, palveluiden siir-
tdmisen entistd laajemmassa méadrin sdhkoisiin kanaviin. Kaikkia fyysiseen kontaktiin perustuvia palveluja verkot eivét
kuitenkaan kyenne tarjoamaan, vaikka kehitys tdssd suhteessa on jo tdhdn mennessé osoittautunut nopeaksi ja yllatyk-
selliseksi. Nayttdd joka tapauksessa siltd, ettd rajat sdhkdisille markkinoille soveltuvien ja soveltumattomien tuotteiden
vélilld vahitellen hdmaértyvét, kun uudet tekniikan sovellutukset valtaavat alaa sdhkoisessé viestinndssd. Néin on tekniikan
puolesta, ja myds kuluttajien kayttaytymisessd voidaan ndhdd samansuuntaisia piirteitd.

Ainakin perinteisen postimyynnin monipuolistuneet tuotevalikoimat ja jatkuvasti kasvava suosio Yhdysvalloissa ja mo-
nissa Euroopan maissa osoittavat, ettd kuluttajat ovat valmiita ostamaan varsin monenlaisia tuotteita etdkaupankdynnin
avulla. Ostettujen tuotteiden joukossa ovat nyKyisin yhté lailla vaatteet, jalkineet ja elintarvikkeet kuin ‘puhtaat standar-
dituotteetkin’ toisin kuin vield 1980-luvun alussa, jolloin suurin osa postimyyntiostoksista oli luettavissa standardituot-
teisiin. Samaan viittaa esimerkiksi Yhdysvaltojen ldhes kaiken kattava hyddyketarjonta tv-myynnissid (Solomon 1994;
Karvonen 1997). Niin ikdédn verkon kautta ostetaan jo nykyisin monia sellaisia tuotteita, joiden ei ole katsottu soveltuvan
séhkoisiin kanaviin. Hyva esimerkki ndistd ovat vaikkapa vihannekset, hedelmét ja monet muut tuoreet elintarvikkeet
(Dennersten 1997; Kallio ym. 1997). My0s autojen verkkovilitteinen hankinta on jo arkipdivad ainakin Yhdysvalloissa.

Myos viihdepalveluilla on oma runsas kiyttdjdkuntansa, vaikka esimerkiksi KAMUn Kuluttajatutkimukset-hankkeen
(Puirava 1997) mukaan kuluttajien toivomuslistalla olivat ennen kaikkea hyotypalvelut. On myos todennékoistd, ettd
tilastot eivét kerro koko totuutta kaikkien viihdepalveluiden kdyton méadrastd. Viihdepalveluilla on keskeinen rooli tie-
toverkkopalvelujen kehittymisen ja menestymisen kannalta. Niilld on runsaasti kdyttdjid, erityisesti lasten ja nuorten
keskuudessa, ja ne toimivat myos verkkojen rahoittajina. Vithdepalvelujen puolesta puhuu lisdksi se, ettd uusien sidh-
koisten kanavien kdyttoonotto tapahtuu aina ‘pieniriskisten’ viihdepalveluiden kautta suurempia investointeja ja riskeja
sisdltdviin asiointipalveluihin.

Sahkoiset markkinat merkitsevit tietyisté rajoitteistaan huolimatta laajenevia ja monipuolistuvia hyodykevalikoimia
kuluttajille. Mahdollistavathan ne maanlaajuisen ja myds maiden rajat ylittdvan kaupankdynnin. Hyddykevalikoimien
ennakoidaan liséksi kasvavan nopeasti ldhivuosien aikana. Tarjonta on liséksi, ainakin periaatteessa, yhdenmukainen
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kaikille kuluttajille. Haja-asutusalueella asuvalla on sama palvelutarjonta kuin taajaman asukkaallakin edellyttden, ettd
molemmilla on sdahkdisten palvelujen kdyttoon tarvittavat laitteet ja muut valmiudet. Sdhkoiset jakelukanavat paranta-
vat erityisesti niiden kuluttajien asemaa, joilla perinteisten palvelujen saatavuus on puutteellista, joskin kansainvalisten
markkinoiden avautuminen laajentaa kaikkien palvelutarjontaa. Tulevaisuudenndkymat eivét tosin tdssdkidin suhteessa
ole yksiselitteisid. Markkinoinnin tarkka kohdentaminen vain potentiaalisille asiakkaille néyttd4 nousevan entistd keskei-
semmaéksi tavoitteeksi yritysten toimintastrategioissa, jolloin tietty eriarvoisuus todennakoisesti sdilyy.
Tuotevalikoimien monipuolistuminen on kuluttajien kannalta periaatteessa positiivista. Kun tuotevalikoimat laajenevat,
yksittédisten kuluttajien mahdollisuudet 10ytda juuri omien preferenssiensd mukaisia tuotteita paranevat. Verkko voi tél-
16in entistd todenndkoisemmin tarjota lisdarvoa kéyttdjilleen myods markkinoimalla sellaisia tuotteita, joita perinteisin
tavoin ei ole saatavissa. Toisaalta kasvava tarjonta voi johtaa valintaongelmien lisddntymiseen. Voidaankin olettaa, etti
globaaleilla sdhkoisilld markkinoilla asioivalle tuotteiden vertailu ja jarkevien ostopédétdsten tekeminen tuottavat entisté
suurempia vaikeuksia. Ostopddtdsten onnistumisen kannalta entistd keskeisemmaiksi muodostunevatkin tarjolla oleva
tuoteinformaatio ja sen hyddyntdminen. Kuluttajien kyvyt ja mahdollisuudet hankkia ja késitelld informaatiota ovat kui-
tenkin rajalliset ja varsin erilaiset eri kuluttajilla.

Laajojen sdahkoisten markkinoiden katsotaan koituvan kuluttajien hyodyksi ennen kaikkea lisddntyvén kilpailun ansiosta,
jota on vauhdittamassa tarjoajien kasvava mairé (esim. Hoffman ym. 1996; Kallio ym. 1997; Peterson ym. 1997). Vapaan
kilpailun uskotaan alentavan tuotteiden hintoja ja sditelevin my6s muita sopimusehtoja kuluttajille edulliseen suuntaan.
Sen uskotaan myds nostavan tarjolla olevien tuotteiden laatutasoa.

Laajojen sdhkoisten markkinoiden merkitystd kuluttajien kannalta pohdittaessa perimmadisend kysymyksend lienee se,
kokevatko kuluttajat ne niin kiinnostaviksi, ettd niitd kdytetdan. Voidaan olettaa, ettd maan sisdisiltd markkinoilta ostetaan
pitkélti nykyisen postimyynnin tapaan, mutta kansainvélisten markkinoiden laajamittainen hyddyntdminen ndyttda nyky-
kokemusten valossa varsin epdtodenndkoiseltd. Mm. perinteisen postimyynnin koko volyymistd Euroopassa koostuu vain
kolme prosenttia rajojen yli tapahtuvasta kaupasta (Vihma 1997). My6s Euroopan Unionin piirissd 1990-luvun alkupuo-
lella tehty tutkimus antoi samansuuntaisia tuloksia. Kuluttajat eivét ole kovin innokkaita rajat ylittdvaan kaupankdyntiin
edes naapurimaista (Graver 1992). Kansainvéliseen kaupankdyntiin liittyy monia ongelmallisia ja epdvarmuutta aihe-
uttavia piirteitd, joista keskeisimpid ovat ostonjilkeisten palvelujen, kuten vaihto-, huolto- ja takuupalvelujen, saannin
epavarmuus seka kielivaikeudet. Kriittisesti suhtaudutaan my®0s tarjottavien tuotteiden laatuun: erityisesti epéilldén tuot-
teiden turvallisuus- ja laatustandardeja. Kuluttajia askarruttavat myds kustannukset, palvelutason erilaisuus ja erilainen
lainsdédantd. Kansainvéliseen verkkokauppaan liittyy my0s muita ratkaisemattomia ongelmia, kuten verotus, tullit ja
valuutansiirrot (OECD 1997), jotka ovat keskeisid verkkokaupan kehittymisen kannalta.

Vastapainona globaaleille markkinoille tietoverkkojen avulla tulisi kehittdd myos paikallisten palvelujen tarjontaa.
Alueellisten ja paikallisten verkkopalvelujen syntyminen lienee suorastaan edellytys sille, ettd kuluttajat hakeutuvat huo-
mattavasti nykyistd laajemmassa maérin sidhkoisten palvelujen kdyttdjiksi. Esimerkkejd paikallisista palveluista 10ytyy
mm. kuntien www-sivuilta. Paikallisia sdhkoisten palveluiden kokeiluja on toteutettu eri puolilla Suomea. Osa niistid on
menestynyt varsin hyvin, ja on samalla innostanut kéyttdjid myos laajempaan séhkoisten palvelujen hyodyntdmiseen.
Esimerkkejé paikallisista projekteista ovat mm. Joensuussa ja Helsingin Vuosaaressa toteutetut hankkeet, joissa on ollut
mukana niin kaupallisten kuin julkistenkin palvelujen tarjoajia. Palveluja on tarjottu myds erityisryhmien, kuten vanhus-
ten kayttoon.

Maaseudun kylien ja kaupunkien ldhididen palvelutarjontaa pyritddn parantamaan ns. Palvelukauppa-projektin avulla,
jonka tarkoituksena on tuoda sekd kaupalliset ettd julkiset palvelut takaisin kyliin ja 1ahidihin sdhkoisin menetelmin.
Samalla uskotaan myds perinteisten kyldkauppojen elpyvin. Palvelut ovat asukkaiden kéytettdvissa joko kotimikrolta tai
johonkin julkiseen tilaan, kuten kyldkauppaan, asennetun tietokoneen kautta. Palveluiden kdyttomahdollisuus varmiste-
taan my®os niille, joilla ei vield ole tarvittavia taitoja. Palvelupisteissd on aina joku, joka osaa opastaa palveluiden kayttoa.
Palvelukauppakokeiluja on toistaiseksi toteutettu muun muassa Kuopion ja Lapin lddneissa. (Laurinkari 1997).

5.1.2 Hyodykkeiden laatu

Hyodykkeiden laatuun liittyvét kysymykset ovat etdkaupankdynnin yhteydessi olleet huomattavasti laajemman keskus-
telun kohteena kuin perinteisen kaupan piirissé, jossa ne ovat jddneet paljolti hintakysymysten varjoon. Vihittdiskaupois-
sa ja muilla tavanomaisilla markkinoilla asioidessaan kuluttaja voi olla suhteellisen luottavainen tarjottavien tuotteiden
laatuun jo siitd syystd, ettd tuotteiden omakohtainen arviointi on mahdollista. Sen sijaan etdkaupankdynnissi tilanne on
ratkaisevasti toisenlainen.

Etdkaupassa myytavit tuotteet ovat osoittautuneet laadultaan varsin vaihtelevaksi. Tama kéy ilmi perinteisen postimyyn-
nin muotoja koskevista tutkimuksista (esim. Vuorinen ja Aitta 1987; Rautonen 1988) ja samaan viittaavat myds tv-myyn-
tid ja verkkokauppaa koskevat tutkimukset (esim. Mayer 1988; Mast ym. 1991; Nordiske Seminar- og Arbejdsrapporter
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1993:636; Hyvonen ym. 1997). Erityisesti verkkokaupassa vilitettdvien tuotteiden laatua ei tosin liene laajemmin tutkit-
tu.

Vaikka tuotteiden laadullinen kirjavuus etdkaupassa tuskin poikkeaa keskimédrdisesti paljonkaan perinteisten markki-
noiden tilanteesta, niin on mahdollista, ettd kaupan luonne saa jotkut yrittdjdt markkinoimaan laadultaan arveluttavia
tuotteita helpommin kuin tavallisessa kaupassa. Téhin on kuluttajan ainakin syyti varautua. Toisaalta voidaan olettaa,
ettd ainakin alkuvaiheessa verkoissa tavaroita ja palveluja tarjotessaan yritykset kiinnittévét tavallista enemmén huomiota
tuotteiden laatuun asiakkaiden luottamuksen heréttdmiseksi. Téhén viittaa osittain Ranskan Minitelin palvelutarjonnasta
saadut kokemukset, mutta myds péinvastaisia vaitteitd [0ytyy (Mayer 1988). Tiettyd laatutasoa heijastavat myos yleisesti
tunnetut merkkituotteet, jotka ovat ominaisia tictoverkkojen séhkoisille markkinoille. Tosin mahdollisuudet pirattituot-
teiden markkinointiin ovat myds otolliset. Merkkituotteiden laadun arviointi on toteutettavissa jo nyKkyisin menetelmin,
mutta tulevaisuuden raatélodityihin tuotteisiin tarvittaneen omat arviointimenetelménsa.

Informaatio-, asiointi- ja viihdepalvelujen laatu on kirjava. Laadukkaiden tuotteiden ohella on palveluja, jotka eivit taytad
virheettdmien tuotteiden kriteerejd. Tietojen ajantasaisuus ja oikeellisuus on unohdettu tdysin. Www-sivut on laitettu
verkkoon, mutta sen jélkeen asia on ilmeisesti unohdettu.

Kokonaan oma lukunsa on niiden lukuisten informaatio- ja vithdepalvelujen sisdlto ja laatu kaikkineen, joista monet ovat
syntyneet korvaamaan henkilokohtaiseen kontaktiin perustuvia palveluja. Erityisesti vastaavien puhelinpalvelujen laa-
dulliset kysymykset ovat heréttineet runsaasti keskustelua viime vuosina. Perimmaéiseni kysymyksené keskusteluissa on
ollut, pystytdénko henkilokohtaisiin kontakteihin perustuvia palveluja siirtdiméén sdhkdisiin kanaviin niiden merkityksen
tdysin muuttumatta. Voidaankin kysyd, esimerkiksi millaiset verkkosovelluksiin perustuvat ladkéripalvelut ovat kaytto-
tarkoitukseensa soveltuvia ja pystytddnko sairaudet toteamaan ilman lddkérin ja potilaan henkilokohtaista kontaktia. Entd
kenen tarpeita maksulliset kontakti- ja seksipalvelut ensisijaisesti palvelevat - palvelujen tuottajien vai kuluttajien. Toi-
saalta jotkut asiantuntijat ovat sitd mieltd, ettd mediavélitteinen yhteys voi toimia jopa paremmin kuin henkil6kohtainen
kontakti. Tété vaitettd tukevat monet sdhkoisten medioiden kontakti- ja seksipalveluja kdyttavien mielipiteet samoin kuin
palvelujen runsas kaytto.

Kansainvilistyvilld markkinoilla noussevat entistd painokkaammin esille tuotteiden turvallisuuteen liittyvét kysymykset
ja niihin kytkeytyvit kuluttajaongelmat. Kuluttajien luottamus tarjottavia tuotteita kohtaan joutunee kovalle koetukselle
sahkoisilla markkinoilla, joilla sekd myyjét ettd itse tuotteet voivat olla tdysin tuntemattomia kuluttajille. Kuluttajaa ei
kansainvilisilld markkinoilla ole turvaamassa myoskéaan mitddn yleistd lainsdddantda vastaavaan tapaan kuin kotimaises-
sa kaupankédynnissa.

Tuoteturvallisuudesta ja tuotevastuusta on kuitenkin olemassa joitakin kansainvélisid sddnnoksid, muun muassa EU:n
alueella on kyseisid asioita koskevat direktiivit. Sindnsd monet tuoteturvallisuutta sddtelevit normit ja standardit ovat jo
melko pitkddn olleet ylikansallisia. Niitd ovat tuottaneet ylikansalliset organisaatiot ja niitd on sovellettu ylikansallisesti.
Néama eivit kuitenkaan poista tuotteiden turvallisuusriskejé jo siitd syystd, ettd normien tulkinnoissa on huomattavia eroja
eri maiden valilld. Lisdksi on monia maita, joissa samat turvallisuusnormit eivit ole voimassa. Esimerkiksi Yhdysvallois-
sa voimassa olevat normit poikkeavat jossain médrin EU:n alueen sdddoksistd. Tama tuli ilmi mm. television ostoskana-
villa myytévia tuotteita testattaessa (Hyvonen ym. 1997). Kaikki eivédt myoskddn normeja valttdmattd noudata ilman tark-
kaa valvontaa. Sdhkoiseen kaupankéyntiin ei liioin ole mahdollista luoda mitdan ylikansallista valvontaelintd. Tuotteiden
turvallisuuden ja kéyttokelpoisuuden valvonta jadkin paljolti kuluttajien oman valppauden ja aktiivisuuden varaan.
Tuotteiden laadulla on keskeinen merkitys verkkokauppojen suosioon. Jos kuluttaja ei ole tyytyvdinen ostamansa tuotteen
laatuun, hén tuskin asioi endd myShemmin samassa paikassa. Se, miltd sdhkdinen hyddyketarjonta laadullisilta ominai-
suuksiltaan ndyttda tulevaisuudessa, on luonnollisesti yhteydessd markkinoiden kehitystrendeihin kaikkineen, kaupan-
kéynnin laajuuteen, kilpailun voimakkuuteen sekd myos kuluttajien kdyttdytymiseen ja vaatimuksiin. Jotta kuluttajat pys-
tyisivit arvioimaan tuotteiden laadullisia ominaisuuksia globaaleilla sdhkdisilla markkinoilla asioidessaan, he tarvitsevat
entistd tdsméllisempéd tuotetietoutta sekd kriteereitd laadun arvioimiseksi.

5.1.3 Hyodykkeiden hintataso

Hyodykkeiden hintojen tiedetddn vaikuttavan ratkaisevasti monien kuluttajien hyddykevalintoihin. Verkkokaupan yh-
deksi keskeiseksi eduksi on mainittu yleisesti hintojen kilpailukykyisyys perinteisen kaupan hintatasoon verrattuna.
Hyddykkeiden hintojen odotetaan laskevan jakelukustannusten alenemisen seurauksena. Vaikka séhkoiset jakelukanavat
kaynnistysvaiheessaan aiheuttavat lisakustannuksia yrityksille lisddntyvind investointeina, niin vaihdannan tehostuessa
uskotaan saatavan sitd suurempia kustannussddstoja mm. liiketiloista, tavaroiden varastoinnista sekd henkilostostd ai-
heutuvien menojen supistuessa (esim. Hoffman ym. 1996; Kallio ym. 1997). Todelliset kustannussiéstot ovat kuitenkin
pitkalti riippuvaisia siitd, millaisesta jakeluketjusta on kysymys. Jos kdytetdén perinteisen kaupan jakelumallia, kustan-
nussédstdja ei todenndkdisesti synny. (esim. Kallio ym. 1997). Vasta jakeluketjun lyhentiminen yleensd mahdollistaa
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kustannusten alentumisen. Markkinoilla vallitsevan kilpailun katsotaan viime kddessd vaikuttavan sithen, missd méarin
toteutuvat kustannussadstot siirtyvat kuluttajille asti. Jos kilpailua ei ole, kustannusten aleneminen ei valttimatta heijastu
kuluttajahintoihin.

Kéytdnnon kokemukset siahkoisistd jakeluteistd ovat osoittautuneet yllatyksellisiksi niin yrittdjille kuin kuluttajillekin.
Jakelukustannusten alenemista on saatu odottaa huomattavasti oletettua kauemmin. Jotkut tietoverkkojen sdhkoisid mark-
kinoita hyddyntavat yrittdjat ovat joutuneet tilanteisiin, joissa lisddntynyt kilpailu on johtanut katteiden téydelliseen ha-
vidmiseen odotettujen kustannussidstdjen sijaan. Esimerkkejd ndistd voidaan 16ytdd lentoyhtididen verkkopalveluista.
Samaa viestinevat myos menestyksekkdan yhdysvaltalaisen Amazon-kirjakaupan tappiot viime vuosilta.

Kotimaisten tuotteiden hintatasoa ei laajemmin ole tutkittu. Esimerkki palveluista, joissa kuluttajien odottama hintaetu on
jo selkedsti toteutunut, ovat suorapankkipalvelut. Yritysten saamat kustannussadstot nakyvét niissad kuluttajille edullisem-
pina palvelumaksuina. Useimpien Internetin kautta vilitettdvien palveluiden kayttd on nykyisin tdysin ilmaista, joskin
palvelujen maksullisuudesta on kéyty paljon keskustelua. Erityisesti joidenkin informaatiotuotteiden siirtdminen maksul-
liseksi on suunnitelmissa. Suomalaiset eivit ole kovin innokkaita maksamaan esimerkiksi nykyisenkaltaisista verkkouu-
tisista. Maksullisuuden ehtona on huomattavasti nykyistd monipuolisempi ja syvallisempi uutistarjonta (Puirava 1997).
Ulkomaisten suoramarkkinointituotteiden on perinteisesti todettu kiinnostavan suomalaisia nimenomaan niiden alhaisten
hintojen vuoksi. Ndin on osittain myos verkkokaupassa. Monet ulkomaiset verkkokaupat, erityisesti kirja- ja musiikki-
kaupat, tarjoavat tuotteitaan edullisemmin hinnoin kuin vastaavia tuotteita olisi saatavana Suomesta. Jotkut kansainvéli-
sistd verkkokaupoista tilatut kirjat voivat maksaa vihemman toimituskustannuksineen kuin Suomesta ostetut, vaikka kir-
jat pyydettdisiin toimittamaan nopeaa ja samalla kalliimpaa kuljetusmuotoa kéyttden. Maksuvalineeksi ndihin palveluihin
soveltuu tilloin vain luottokortti.

On kuitenkin muistettava, ettd erityisesti kansainvélisessd kaupankdynnissd itse tuotteen hinta voi olla vain pieni osa
kokonaishinnasta. Tuontitavaroista voidaan joutua maksamaan erilaisia veroja sekd mahdollisesti myds tullia tuotteen
alkuperiésti ja alkuperitodistuksesta riippuen. Alkujaan edullisen ulkomaisen tuotteen lopullinen hinta voikin helpos-
ti nousta vastaavan kotimaisen tasolle. Tuotteiden kokonaishinnan selvittiminen on osoittautunut yhdeksi keskeiseksi
kansainviliseen etdimyyntiin liittyviksi ongelmaksi, koska myynti-ilmoitukset ovat usein tdssd suhteessa puutteellisia.
Tuotteiden todellisten hintojen arviointia voi vaikeuttaa jo se, ettd useimmiten tuotteiden hinnat ilmoitetaan ainoastaan
ulkomaan valuutoissa.

Tuotteiden hintataso vaikuttaa merkittavasti verkkokaupan tulevaan kehitykseen. Sahkoisissd jakelukanavissa tarjottavi-
en tuotteiden hintojen tulisi olla kilpailukykyisid vastaaviin perinteisiin palveluihin verrattuna. Kuluttajat odottavat ale-
nevia hintoja mm. itsepalveluun ja kustannustehokkaisiin jakelukanaviin vedoten. Tdma taas heréttdad kysymyksen siité,
miten kdvisi perinteisten palvelujen hinnoille, jos sdhkodisten palvelujen hinnat laskisivat ja kdyttd sen myotd lisdéntyisi
voimakkaasti. Joutuisivatko perinteisten palvelujen kayttédjat talloin maksamaan nykyistd korkeampia hintoja?

5.2 Palveluiden saavutettavuus
5.2.1 Ajansiéisto ja vaivattomuus

Tietoverkkojen kautta kotiin tulevat palvelut ovat nopeasti ja vaivattomasti saavutettavissa. Tutkimusten mukaan verk-
kopalvelut kiinnostavatkin kuluttajia ennen kaikkea siksi, ettd niiden katsotaan sidéstivin aikaa ja vaivaa perinteisiin
palveluihin verrattuna (esim. Jarvenpai ja Todd 1997; Kallio ym. 1997; Burke 1998). Sidhkoiset kanavat vapauttavat
kuluttajat aikaa ja energiaa vieviltd ostostenteko- ja asiointimatkoilta liikenneruuhkineen, kaupoissa kiertelemisineen ja
jonottamisineen. Tosin tutkimuksiin perustuvaa tietoa siitd, mitd sdhkoisten palvelujen kéyttd merkitsee kuluttajien ajan-
kéyton ja vaivannddn kannalta, on toistaiseksi kovin vahén.

Verkkopalvelut ovat liséksi lahes yhté helposti ja nopeasti saavutettavissa olivatpa palvelujen tarjoajat 1ahelld tai kaukana.
Paikkasidonnaisuudesta vapautumista pidetdén yhtena tiarkeimpand sdhkoisten palvelujen ulottuvuutena. Valimatkat, ni-
menomaan absoluuttiset vdlimatkat, ovat menettineet merkityksensa tietoliikennetekniikan kehityksen myoti. Oleellista
ovat ainoastaan suhteelliset etdisyydet, eli informaation vilitykseen kuluva aika (Brunn ja Leinbach 1991).

Séhkoiset jakelukanavat lisddvat myds hyddykehankintojen ajallista joustavuutta. Palvelut ovat kdytettédvissd 24 tuntia
vuorokaudessa. Aikarajoitteiden poistuminen lienee varsin tervetullut uudistus nyky-yhteiskunnan kiireisille kuluttajille;
endd el tarvitse sopeutua kauppojen, pankkien ja muiden palveluiden varsin rajallisiin aukioloaikoihin. Yhdeksi keskei-
seksi sdhkoisten palvelujen sekd my0s perinteisen postimyynnin kdyttoon vaikuttavaksi tekijaksi mainitaankin yleensa
se, ettd tuotteet ja palvelut voidaan tilata rauhassa ja ajan kanssa kotona silloin, kun itselle parhaiten sopii (esim. Puirava
1997). Tosin myos perinteisen kaupan aukioloajat ovat pidentyneet, joten kehitys on tavallaan ristiriitainen sdahkoisten
palveluiden kaytt6a ajatellen.

On muistettava, ettd kotitaloustéiden teknistyminen ei suinkaan aina ole johtanut toivottuun ajan- ja energiansadstoon,
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vaan lopputulos on voinut olla jopa painvastainen (Cowan 1989). My6skédan verkkopalvelujen nopea ja helppo saavu-
tettavuus ei aina ole itsestddnselvyys. Saavutettavuuden tasoa sdételevit varsin voimakkaasti palvelujen ja jarjestelmien
tekniset ominaisuudet: kdytettivyys ja tekninen toimivuus. Palvelujen itsepalveluluonne asettaa suuret vaatimukset jar-
jestelmille erityisesti silloin, jos lahtokohtana pidetddn palvelujen soveltuvuutta kaikkien kuluttajien kiayttoon. Palveluilta
edellytetddn helppokéyttdisyyttd, joustavuutta ja mahdollisimman laajaa itseohjautuvuutta. Liséksi niiden tulisi toimia
teknisesti moitteettomasti ja viestien tulisi mennd muuttumattomina tarkoitettuun paikkaan.

Tietoverkkopalvelujen kdytettdvyydessd on vield toivomisen varaa, vaikka palvelujen kdyttdominaisuudet ovatkin jat-
kuvasti parantuneet. Kéyton oppiminen vaatii yhd edelleen aikaa ja vaivaa ainakin tottumattomalta kayttdjaltd. Esimer-
kiksi Roposen (1996) tutkimus Internetin liityntdpalvelujen laadusta osoitti, ettd palvelujen kéytettdvyydessd on paljon
puutteita. Yksi suurimmista solmukohdista oli liittymén kayttoonotto. Monien liittymien asentaminen oli kdmpelda ja
vaivalloista ja asentaminen vaati runsaasti ‘tarpeetonta’ tyotd, kuten erilaisten asetusten ja osoitteiden maérittamista.
My6s yhteydensaannissa liityntdpalveluihin oli ongelmia. Joidenkin palveluiden puhelinnumero oli jatkuvasti varattu ja
yhteydensaanti edellytti lukuisia soittoja. Niin ikddn joidenkin liittymien tarjoamat yhteydet varsinaisiin Internet-palve-
luihin olivat puutteellisia. Erityisesti ulkomaisten yhteyksien toimivuudessa oli ongelmia.

My0s varsinaisten verkkopalvelujen kéytettavyyttd on kritisoitu. KAMU:n Kuluttajatutkimukset-hankkeessa (Puirava
1997) Internetin www-palvelujen kiytettivyys (saavutettavuus) sai melko huonon arvosanan. Informaation etsiminen
verkosta koettiin hankalaksi. Vaikka hakupalvelut helpottavat informaation etsimisté, oikeiden hakusanojen 16ytdmista
pidettiin vaikeana. Tatd mieltd olivat erityisesti www-palvelujen kdyttokokemusta omaavat haastateltavat. Sen sijaan
www-palveluja vain vdhin tuntevat eivét tuoneet esille tiedon 16ytdmisongelmaa. Heilld ei ilmeisesti ollut kokemusta
tiedon etsimisestd jonkin tietyn ongelman ratkaisuun www-palveluiden avulla.

Tietoverkkojen hitaus ja muut tekniset ongelmat ovat tulleet esille myds monissa ulkomaisissa kayttdjatutkimuksissa
(esim. Jarvenpdd ja Todd 1997). Www-palvelujen kdyton ongelmana pidetddn yleisesti hitautta (osittain syyné hitaat
modeemit), toimimattomia linkkejé, tuotteiden etsimisen vaikeutta sekd myos kerdtyn tiedon hallinnan vaikeutta. My0s
tuotteiden tilaaminen ja erityisesti sdhkoisten maksujérjestelmien kdyttd on todettu hankalaksi. Palveluiden kéyton kat-
sotaan vievén aivan liian paljon aikaa.

Viime kddessé sdhkoisten palvelujen savutettavuus riippuu tietoliikennejérjestelmien teknisestd toimivuudesta ja tiedon-
siirron onnistumisesta. Verkkojen hyviéstd toimintavarmuudesta huolimatta tietoliikenneyhteyksissé esiintyvét viat ovat
melko tavallisia (Salonen 1992). Tietoliikenteen toimintahdirioitd aiheuttavat laitteisto- tai sovellutusvirheet, jotka ovat
palvelun tuottajan vastuulla, seka tiedonsiirtoverkkojen toimintahdiridt, joiden syyné voi olla esimerkiksi kaapelikatkos,
sdhkdkatkos tai jonkun ulkopuolisen luvaton tunkeutuminen verkostoihin.

Verkkopalvelujen kdytettdvyydessd ja toimivuudessa ilmenevistd ongelmista johtuen on kéyttdjdn kannalta olennaista,
ettd tarjolla olisi toimivia ja hinnaltaan kohtuullisia tukipalveluita. Tukipalveluita tulisi olla saatavana paitsi tietoverkon
vélitykselld myos muiden kanavien kautta. Jos yhteys on katkennut verkon vilitykselld saatavasta tuesta ei ole paljon
hyotya.

5.2.2 Tuotteiden toimittaminen

Saavutettavuuden paraneminen siirryttiessa sdhkdisille markkinoille on kaiken kaikkiaan paljolti riippuvainen siité, onko
kysymyksessé tavaroiden vai palvelujen hankinta. Digitaalisessa muodossa suoraan verkon kautta valittyvit tuotteet,
kuten tietokoneohjelmistot tai musiikki, ovat yleensé ldhes vilittomasti kuluttajan kdytettdvissd. Esimerkiksi ohjelmis-
tojen toimitus kestdd vain muutamia minuutteja hankitaanpa tuote mistd maasta tahansa. Sen sijaan tavaroita ostettacssa
sdhkdisten kanavien vaivattomuus ja nopeus koko ostoprosessia ajatellen - tavaroiden odottamisineen, kuljetuksineen ja
mahdollisine palautuksineen, ei pelkéstddn tavaroiden tilaaminen - voi olla kyseenalaista.

Tavaroiden toimittaminen onkin ollut yksi sahkdisen kaupan kriittinen kysymys niin kuluttajien kuin kaupankin kannalta.
Siihen on liittynyt ongelmia jo perinteisessd postimyynnissd. Mm. kohtuuttomat viivédstykset toimituksissa, epdonnistu-
neet toimitukset ja tavaroiden vahingoittuminen kuljetuksen aikana ovat epékohtia, joita on esiintynyt perinteisen posti-
myynnin sekd myos sdhkoisen kaupankdynnin yhteydessd (esim. OECD 1992). Kansainvalisiltd markkinoilta tavaroita
tilattaessa jakelun ongelmat helposti korostuvat. Ennen kaikkea tavaroiden toimitusaika voi muodostua pitkéksi. Kaikki
etdkaupankdyntid koskevat tutkimukset eivit kuitenkaan anna yhté negatiivista kuvaa tavaroiden toimittamisesta. Esimer-
kiksi tv-myyntid koskevien tutkimusten mukaan tavaroiden toimittaminen on sujunut ilman suurempia ongelmia (Nordis-
ke Seminar- og Arbejdsrapporter 1993:636; Hyvonen ym. 1997).

Verkkokaupassa jakelun ongelmat voivat entisestdin korostua, koska tavaroiden toimitukselta odotetaan aivan toisenlais-
ta nopeutta kuin perinteisen postimyynnin yhteydessa. Postimyyntiin tavallaan kuuluu, ettd tavaroita joudutaan odotta-
maan muutamia viikkoja. Sen sijaan verkkokaupan asiakkaat odottavat saavansa kotimaasta tilaamansa tavarat muutaman
paivén sisdlld, mielellddn jo seuraavana paivand. Kansainvélisistd verkkokaupoista ostettacssa suostutaan odottamaan
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hiukan kauemmin, mutta ei viikkoja.

Keskeinen merkitys tavaroiden toimittamisen nopeudessa ja sujuvuudessa on kuljetusjérjestelyilld. Edelleen varsin ylei-
nen kuljetustapa etimyynnin yhteydessd on postin kautta kuljetus, vaikkei se vélttdmaétta ole endé kustannuksiltaan edul-
lisin kuten aikaisemmin. Postin kautta kuljetus kestdd myds suhteellisen kauan, ja postin aukioloajat ovat varsin rajalliset.
Liséksi postipalvelujen vaivaton saanti on uhattuna etenkin haja-asutusalueilla, kun aikoinaan yhteiskunnalliseksi perus-
palveluksi rakennettua postitoimipaikkojen verkostoa on viime aikoina supistettu tuntuvasti. Toimipaikkojen lukumairan
vdheneminen ei kuitenkaan valttdmattd merkitse palvelutason laskua, oleellista ovat tarjottavat kuljetuspalvelut. Postin
kotiinkuljetuspalvelut ovat kuluttajien kannalta vaivaton vaihtoehto tuotteiden kuljetuksen jéarjestdmiseen.

Tekniikan kehitys ja yksityiset kuljetusliikkeet ovat tuoneet uusia mahdollisuuksia kuljetuskdytantdjen kehittdmiseen.
Niiden ansiosta toimitusajat ovat lyhentyneet ja my0s kuljetuskustannukset ovat pysyneet kilpailukykyisind. United Par-
cel Servicen (UPS) ja muiden vastaavien “world-wide-express” -palvelujen avulla tavarat voidaan toimittaa asiakkaalle
jopa muutamassa péivissa vilimatkan pituudesta riippumatta. Esimerkiksi Amazon-verkkokaupasta tilatut kirjat voidaan
toimittaa nopeimmillaan Yhdysvalloista Suomeen 1 - 4 arkipdivdn kuluessa. Kuljetuskustannukset ovat kuitenkin sitd
korkeammat mitd nopeammasta toimituksesta on kysymys. Tekniikka parantaa kuljetuskdytintdja myos siind mielessa,
ettd uudet kuljetustekniikat mahdollistavat pakettien kulun reaaliaikaisen seurannan.

Péivittdistavaroiden jakelu vaatii omat logistiset ratkaisunsa. Niissd on otettava huomioon mm. elintarvikkeiden sdilyvyy-
den edellyttamait 1ampotilavaatimukset. Verkkokaupat tarjoavat asiakkailleen yleensd maksullista kotiinkuljetuspalvelua.
Ongelmia voi kuitenkin aiheuttaa molemmille osapuolille sopivan toimitusajankohdan 16ytyminen. Valmiiksi pakatut ta-
varat voidaan my®s itse noutaa kaupasta. Télloin asiakas on luonnollisesti sidottu kaupan aukioloaikojen noudattamiseen
samaan tapaan kun yleensa kaupassa asioidessaan. Tavarat voidaan joissakin tapauksissa kuljettaa myos tyopaikalle. Mui-
ta vaihtoehtoja tavaroiden kuljetuksen jarjestdmiseen voisivat olla tietyt “vélivarastointipaikat”, esimerkiksi elintarvike-
kioskit ja huoltoasemat, joiden aukioloajat ovat varsin joustavat. Yhtend vaihtoehtona on tuotu esille myds taloyhtididen
tiloihin sijoitetut sdilytyspaikat. (vrt. Kallio ym. 1997).

Erityisten kuljetuspalvelujen jarjestiminen merkitsee myyjélle ja siten myds asiakkaalle lisdkustannuksia. Kuljetusmak-
sut ovat yleensd sidottu ostosten hintaan. Hinnaltaan halvoista ostoksista joudutaan maksamaan 20 - 70 markkaa kulje-
tuskertaa kohti. Sen sijaan esimerkiksi yli 500 markan ostokset kuljetetaan yleensé ilmaiseksi. Kuluttajat ovat yleensa
valmiita maksamaan kotiinkuljetuspalvelusta, helpottaahan se joustavasti toimiessaan usein niin hankalaksi koettua péi-
vittdistavaroiden hankintaa huomattavasti. Se tuo todellista hyotya kayttdjilleen.

Tavaroiden jakelukdytdntdjen kehittdminen nykyistd tuntuvasti monipuolisemmiksi ja joustavimmiksi on yksi keskeinen
sdhkdisen tavaroiden hankinnan yleistymisen edellytys. Sdhkdiselld kaupalla on vield nykyisin paljolti kaksitahoinen
luonne: sdhkoiset kanavat helpottavat tuotteiden tilaamista ja siten parantavat palvelujen saavutettavuutta, mutta tavaroi-
den toimittamiskdytdnnot saattavat merkitd kuluttajalle jopa suurempaa aikasidonnaisuutta kuin perinteiset kaupankayn-
nin muodot. Niisté voi koitua aika-, vaiva- ja rahallisia kustannuksia vastaavaan tapaan kuin vahittdiskaupassa asioinnista.
Ajan ja energian sddstd koko ostoprosessi huomioon ottaen ei siten valttdmaittd muodostu kovinkaan suureksi verrattuna
vahittidiskaupassa asiointiin - tilanne voi kddntya jopa painvastaiseksi.

5.2.3 Sahkoisten jakelukanavien kiyttokustannukset

Séhkoisten jakelukanavien kdytostd aiheutuvat maksut ovat tavallaan verrattavissa matkakustannuksiin perinteisid pal-
veluja kdytettdessd. Rahaa kuluu mm. laitteistohankintoihin, erilaisiin kiinteisiin kdyttdoikeusmaksuihin seki palvelujen
kaytostd valittomasti aiheutuviin maksuihin. My0s tukipalvelujen kaytosti ja palvelujen kdyton opettelemisesta voi koi-
tua menoja.

Tietoverkkopalvelujen hinnoitteluperusteet ovat kokeneet tiydellisen muutoksen kuluneen vuoden aikana. Syksyyn 1997
saakka tietoverkkojen, erityisesti Internet-palveluiden, kdyttokustannusten méaédraytymisperusteiden tarkka selvittiminen
oli erittdin hankalaa, koska verkon kéyttoon tarvittavia Internet-liityntdpalveluita tarjoavat useat operaattorit, ja lahes jo-
kaisella palveluntarjoajalla oli erilaiset verkon kadyton hinnoitteluperusteet. Internetin palveluiden kiyton kustannuksissa
(ilman palvelumaksuja) voitiin erottaa ainakin seuraavat maksut (Roponen 1996, 46):

- liittymén avausmaksu

- liittymén kuukausimaksu

- liittymén kuukausimaksuun sisdltyvan kdyton ylittdvan kdyton maksu

- liittymén kayttomaksu (yhteysmaksu)

- paikallispuhelumaksu

- kaukopuhelumaksu

- GSM-kédytossd datayhteysmaksu.

Edelld mainittuja kustannuserid eri tavoin yhdistelemélld paéstiin kunkin Internet-operaattorin hinnoitteluperusteisiin.
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Tilanne oli erittdin ongelmallinen liittym&a hankkivalle kuluttajalle, koska hinen oli vaikeaa, miltei mahdotonta, arvioida
etukateen liittymaén todellisia kdyttokustannuksia ja siten vertailla eri liittymien edullisuutta omalta kannaltaan. Kyseisten
hinnoitteluperusteiden piiriin kuulunee vield noin 30 prosenttia Internet-kotiliittymien omistajista.

Nykyisin useimmat operaattorit ovat siirtyneet aikaisemmin kaytdssd olleesta minuuttiperusteisesta kdyttomaksusta (ver-
kon yhteysmaksusta) kiinteisiin kuukausimaksuihin. Yhteysmaksut peritdén yhtend kiintednd kuukausierdnd, joka oi-
keuttaa Internetin rajattomaan kéyttoon. Kuukausimaksut vaihtelevat jossain méaérin liityntdpalvelujen tarjoajan mukaan.
Keskimédrdinen kuukausimaksu tunnuksellisissa liittymissé oli helmikuussa 1998 noin 100 markkaa ja tunnuksettomissa
liittymissd 50 - 75 markkaa (Taloustutkimus 1998). Sen lisdksi tulevat puhelinmaksut, joiden hinnoitteluperusteet niin
ikddn ovat muuttuneet. Noin 70 prosenttia kotitalouskayttdjistd kuuluu kiintedn kuukausimaksun piiriin.

Internetin kuukausittaisia kiyttokustannuksia ei voitane pitdd kovin korkeina ainakaan niissd talouksissa, joissa verk-
koa kdytetddn runsaasti. Sen sijaan esimerkiksi pelkdn sdhkopostin kayttdjastd 100 markan kuukausikustannukset voi-
vat tuntua korkeilta. Joka tapauksessa tietoverkkopalveluiden aiheuttamat kustannukset rajoittanevat osaltaan palvelujen
kayttod ja huonontavat siten verkkopalvelujen saavutettavuutta. Palvelujen saavutettavuuden kannalta oleellista on paitsi
kayttokustannusten kohtuullisuus myos palvelujen kdyttomahdollisuudet. Nimenomaan laitteiden kalleus voi olla kdyton
esteend. Kaikilla kuluttajilla ei ole taloudellisia mahdollisuuksia laitteiden hankintaan.

5.3 Tuoteinformaatio verkkokaupassa
5.3.1 Tuoteinformaation liihteet ja luonne

Sahkoisen kaupankédynnin puolestapuhujat korostavat hyoddyketietouden vaivatonta ja hyvdd saatavuutta sdhkoisilla
markkinoilla. Uusien jérjestelmien luodessa entistd paremmat mahdollisuudet informaation kerddmiseen, muokkaami-
seen ja valittdmiseen vaitetddn myos kuluttajille tarjoutuvan mahdollisuus saada kaikki tarvittavat tiedot ostospaitdsten
tueksi traditionaalisen kuluttajan valintateorian edellytysten mukaan. (vrt. Burke 1998). Viitteeseen siséltyy ajatus, ettd
tuotteiden tarjoajat vélittavét tarvittavan informaation ja ettd kaupallisen informaation liséksi on tarjolla my6s puoluee-
tonta kuluttajavalistusta.

Kuluttajan kdytettdvissd ovat tietoverkoissa asioitaessa periaatteessa samat informaation lahteet - kaupalliset, puolueetto-
mat ja sosiaaliset ldhteet - kuin perinteisillikin markkinoilla, mutta niiden kéyttomahdollisuudet ja merkitys muotoutuvat
erilaisiksi kaupankdynnin erilaisesta luonteesta johtuen.

Nayttaa siltd, ettd kaupallisen informaation merkitys hyddykkeiden valintatiedon ldhteend entisestién korostuu sahkdi-
silld markkinoilla. Kuluttajan kéytettdvissd on ostotilanteessa ldhinna se tuotteita ja kaupankdyntid koskeva informaatio,
jonka tuotteen myyjéd sdhkoisessd myyntipaikassaan tarjoaa. Konkreettisiin tuotteisiin tutustuminen seké kuluttajien ja
myyjien vélinen henkilokohtainen viestintd jadvat pois sekd ostosten suunnitteluvaiheessa ettd ostopéitostd tehtdessa
vastaavaan tapaan kuin perinteisessd postimyynnissd. Tuotteet ovat kuluttajien ndhtdvina kuitenkin ennen lopullisen os-
topaitoksen tekoa, mikéd kadytdnnossa tarkoittaa sitd, ettd ostopaitds on mahdollista peruuttaa posti- ja kotimyyntiin liit-
tyvin palautusoikeuden turvin. Joissakin tietoverkkopalveluissa, esimerkiksi Ranskan Minitel-palveluissa, on kiytetty
lisdinformaatiokanavina myds painettuja myyntiluetteloita ja -esitteita.

Tuoteinformaation saannin kannalta on oleellista se, miten kauppapaikat on toteutettu. Useimmat Internet-verkon digi-
taaliset kaupat muistuttavat monella tavoin tavallisia kauppoja. Kauppojen ‘ndyteikkunoissa’ esitellddn paivan erikois-
tarjouksia, jotka samalla houkuttelevat asiakkaita kauppaan vastaavaan tapaan kuin tavallisten kauppojen mainokset.
Kaupan siséllé kuluttajat voivat tutustua eri osastoihin selailemalla eri tuotteiden valikoimia. Yksittdisiin tuotteisiin voi-
daan tutustua 1§hemmin hakemalla kukin tuote erikseen ruudulle kauppapaikan tietokannasta. Kuluttajalle tarjolla oleva
informaatio vaihtelee palveluittain: joissakin palveluissa tuotteita esitelladn monipuolisesti kuvin ja tekstein ja sen liséksi
annetaan vield muuta aiheeseen liittyvaa tietoutta, kun taas toisissa tuoteinformaation tarjonta on vihaisté ja puutteellis-
ta ostopadtosten perustaksi. My0Os kaupankdynnin sopimusehtojen esittely eroaa palveluittain. Kuluttajan kannalta olisi
toivottavaa, ettd sopimusehdot esitettdisiin keskitetysti yhdessd kohdassa eiki sirpaleisesti sielld tdalld, kuten monissa
nykyisissd palveluissa.

Esimerkki monipuolista informaatiota tarjoavasta palvelusta on Amazon-verkkokirjakauppa, jota voidaan my6s mones-
sa muussa suhteessa pitdéd ‘esimerkillisend’ verkkopalveluna. Varsinaisten tuotetietojen lisiksi Amazonissa on erillinen
arvostelupalvelu, johon asiakkaat voivat lahettdd lukemiaan kirjoja koskevia arvosteluja. Liséksi sielld on useiden kym-
menien johtavien amerikkalaisten lehtien uusimmat kirja-arvostelut, joihin voi tutustua ennen ostopaéatoksen tekoa. Mer-
kittava puute kuitenkin vield on se, ettei kirjoja paédse selaamaan eiké sisdllostd siten saa tarkkaa kdsitystd. Vastaavanlaisia
lisépalveluita lienee kehitteilld my6s muihin virtuaalikauppoihin. Esimerkiksi péivittdistavarakaupat voivat tarjota kulut-
tajille perusostoslistat, tarkasti eritellyn kirjanpidon ja ruokaresepteihin pohjautuvan tavaroiden valinnan.

Kuluttajan saatavilla olevaan tuoteinformaatioon verkkokaupassa vaikuttaa oleellisesti paitsi palveluntarjoajan viitse-
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lidisyys myds kaytettdvissd oleva tekniikka. Kirjojen ja muiden vastaavien standardituotteiden esittely onnistuu melko
hyvin jo nykyisen tekniikan keinoin. Sen sijaan ‘monimutkaisempien’ erikoistuotteiden kuten vaatteiden monipuoliseen
esittelyyn tarvitaan nykyistd kehittyneempia sovelluksia. Niistd on vaikea luoda totuudenmukaista mielikuvaa pelkan tie-
tokoneen ruudulla esitettdvan lilkkumattoman kuvan ja tekstin perusteella, ainakin silloin, jos kysymyksessi ei ole tuttu
tuote. Myds kuvien visuaalisessa laadussa ja tekstin luettavuudessa on puutteita. Tietokoneruutu ylipdétdan ei ole samaa
luokkaa tuoteinformaation vélittdjand kuin perinteinen kauppa.

Kuluttajien ei kuitenkaan valttdmaéttd tarvitse tyytyd pelkéstddn sithen informaatioon, mité palvelussa on tarjolla. Tieto-
verkkojen keskeinen vahvuus my6s kaupankdynnissi on vuorovaikutteisuus. Monissa palveluissa on ainakin periaattees-
sa mahdollisuus pyytéd lisdinformaatiota suoraan tuotteen tarjoajalta. Aina naihin pyynt6ihin ei kuitenkaan kokemusten
mukaan saada vastausta. Joidenkin palveluntarjoajien kdytintond on mm. se, ettd vastauksen saa vain silloin, kun saman
kysymyksen esittdjid on useita (Peterson ym. 1997). Vuorovaikutteiset verkkopalvelut tarjoavat hyvin toimiessaan erin-
omaisen mahdollisuuden myds muun kuluttajapalautteen esittdmiseen.

Varsin keskeinen tietoverkkojen etu jatkuvasti muuttuvan tuoteinformaation vilittdmistéi ajatellen on se, etté tiedot ovat
paivitettdvissd nopeasti ja helposti. Tietojen ajantasaisuus ja oikeellisuus ovatkin merkittivéd haaste palveluntarjoajille.
Toistaiseksi tdma palvelunkéyttdjien perusvaatimus, luotettavien tietojen saanti ostopaétdsten perustaksi, on laiminlyoty
monissa palveluissa.

Tuotteiden vertailumahdollisuus lienee niin ikédan tirked verkkojen tuoma hyoty kuluttajille, joskin monien mielestd ver-
tailu on vield varsin hankalaa (esim. Burke 1997; Peterson ym. 1997). Kun tiedot ovat keskitetysti saatavilla, on mahdol-
lista selvittdd, ketkd kaikki myyvit tiettyd tuotetta, mitd merkkeja on tarjolla ja mitkd ovat eri myyjien tarjoamat sopimus-
ehdot sekd osittain myos se, miten eri merkkien ominaisuudet poikkeavat toisistaan. Hintavertailujen tekeminen onnistuu
jo suhteellisen helposti. Verkkokaupan piiriin on syntynyt uusia ammattiryhmié, erilaisia agentteja, jotka auttavat mm.
hintavertailujen teossa. Sen sijaan hinta-laatu -suhteen arviointi on huomattavasti hankalampi toteuttaa jo informaatiotar-
jonnan luonteesta johtuen. Se lienee mahdollista vain suhteellisen yksikésitteisissa tuotteissa. Esimerkiksi tietokonealan
tuotteiden vertailu sujuu, sen sijaan vaikkapa vaatteiden tai huonekalujen ominaisuuksien vertaileminen on huomattavasti
vaikeampaa. Vertailulle ei juurikaan 18ydy perusteita silloin, jos haju, maku ja muut vastaavat tuntemukset ovat oleellisia
tuotteiden valintakriteerejé.

Kaupallisen informaation ohella tietoverkot voivat toimia myds puolueettoman kuluttajainformaation lahteind ja va-
littdjind. Esimerkiksi puolueettomien tutkimuslaitosten testit voisivat olla kaikkien kiytettdvissd niin, ettd kuluttajilla
olisi mahdollisuus ennen ostopaatdsté tarkistaa eri tuotemerkkien testitulokset. Kuluttajatutkimuskeskus on sisillyttinyt
osaksi Kultu-kuluttajatutkimuksen tietokantaryhmié tavarat ja palvelut -tietokannan, joka siséltdd kootusti erilaisia tava-
roita ja palveluita koskevien vertailujen ja testien tuloksia. Yhteys tietokantaan on tutkimuskeskuksen www-sivuilta ja se
on kaikkien kuluttajien kaytettivissd. Toistaiseksi puolueettoman tiedon tarjonta tictoverkoissa on kuitenkin ollut melko
vahdistd. Se on ylipddtddn vahiistd kaupalliseen informaatioon verrattuna. Puolueettomat testit ja tutkimukset eivit kata
kuin pienen osan niisté tavaroista ja palveluista, joita markkinoilla tarjotaan. Erityisen rajoitettua puolueettomien testitu-
losten kdyttomahdollisuus on kansainvilisilld sdhkdisilla markkinoilla asioitaessa.

Sosiaalisella ympiristolli lienee varsin merkittdva rooli tuoteinformaation vilittdjand sdhkoisessé etdkaupassa. Tuottei-
den ostamisen tapahtuessa kotona perheenjdsenten mahdollisuudet vaikuttaa ostopdatoksiin ovat ilmeisesti suuremmat
kuin tuotteita vahittdiskaupasta ostettaessa. Sosiaalisen ympariston vaikutukset ostopéadtoksiin ndyttaytynevit kuitenkin
suurimmillaan erilaisten verkkoyhteisojen kautta. Verkkoon on syntynyt eri tuotemerkkien ympérille erilaisia ryhmié
ja yhteisdja, joiden jdsenet keskustelevat kyseisistd tuotteista ja voivat samalla vilittda toisilleen omiin kokemuksiinsa
perustuvaa tietoutta. Yhteisdjen toiminta ei valttdmaéttd rajoitu pelkdstdén kuluttajien keskindiseen viestintddn keskuste-
luryhmissd, vaan yhteisot voivat vélittdd tuotteita ja niiden markkinointia koskevia mielipiteitddn myds myyjille esimer-
kiksi sdahkopostin valitykselld. Nailld yhteisoilld voi tulevaisuudessa olla merkittévid vaikutuksia sekd yhteison jasenten
asenteisiin ja ostokdyttdytymiseen ettd myos palvelutarjontaan. Esimerkiksi huonoiksi koetut palvelut voivat saada nédin
nopeasti palautetta asiakkailta joko sdhkoisten viestien muodossa tai voimakkaammin keinoin kuten ostoboikottien avul-
la. (vrt. esim. Winer ym. 1997).

Tietoverkkoihin liittyvien monien etujen ja mahdollisuuksien vastapainona verkkoihin kytkeytyy my®s tiettyjd negatiivi-
sia piirteitd hyodykeinformaation vilittdmisen kannalta. Esimerkiksi tietoverkkojen mahdollistama informaatiotarjonnan
lisddntyminen, niin positiivinen asia kuin se toisaalta onkin, pitda sisélladn myds tietyt ongelmat. Informaatiotulva saattaa
sokaista kuluttajan ja johtaa todellisten tarpeiden haméartymiseen sen sijaan, ettd se auttaisi tekemédidn parempia valintoja.
Informaatiotulvan keskeltd voi olla vaikea 16yti oleellista ja luotettavaa tietoa erityisesti maailmanlaajuisissa tietover-
koissa toimittaessa. Informaation luotettavuuden ongelma nousseekin tulevaisuudessa entisté keskeisemmin esille myds
sdhkdisessd kaupassa. Useissa yhteyksissd on esitetty huoli siitd, ettd mainonnan, viihteen ja todellisen tuotetietouden
erottaminen toisistaan tulee entistd vaikeammaksi sitd mukaa, kun tietoverkkojen kéyttd laajenee ja suoramarkkinointi
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niiden vélitykselld lisdéntyy. Luotettavat vilikddet, verkkoagentit, ovat tarpeen myds aidon tuotetietouden seulomisessa
ja valittdmisessd kuluttajille.

Informaation etsimisté ja hyodyntdmista voivat osaltaan vaikeuttaa myos verkkojen kdytettdvyyteen ja toimivuuteen liit-
tyvit tekniset ongelmat, joita tarkasteltiin jo edelld palvelujen saavutettavuuden yhteydessi. Tuoteinformaation saatavuu-
den ja hyddyntdmisen rajoitteena voivat toimia liséksi informaation hankintakustannukset.

Niin ikédn sdhkdisen tiedonkulun nopeutuminen voi néyttdytyéd kuluttajalle erdénlaisena uhkana. Tieto kulkee sahkoisis-
sd vilineissd niin nopeasti, ettd thmisen ymmarrys ei pysy siind mukana, mistd johtuen ihmisen reaktiot tiedonkulkuun
perustuvat tunteisiin eivitkd ymmarrykseen ja loogiseen ajatteluun. Tiedonvalittdjat kayttavit hyvéikseen tatd sahkoisten
medioiden ominaisuutta halutessaan vaikuttaa ihmisten kayttdytymiseen. Tuotteiden sdhk6inen mainonta suggestiivisine
piirteineen on yksi esimerkki téllaisista vaikuttamispyrkimyksista (esim. Rubin 1992, 138).

Kansainvilisten tietoverkkopalvelujen kdytt aiheuttanee osalle kuluttajista kieliongelmia, koska asiointi kokonaisuu-
dessaan samoin kuin mahdollisten ostonjilkeisten palveluiden hoito tapahtuvat vieraalla kielelld. Ostetuissa tuotteissa ei
my0skédn liene suomen- ja ruotsinkielisid tuoteselosteita ja kdyttdohjeita, jotka Suomen lainsdadanto edellyttda kotimai-
sessa kaupassa. Kehittyva tekniikka lupaa kuitenkin ratkaisuja verkkopalveluiden kieliongelmiin. AltaVista-hakupalvelu
on jo tuonut automaattisen www-sivujen kdannospalvelun Internetiin. Koekdytossé oleva palvelu voi kddntda www-sivu-
ja kuudelle eri kielelle ja pdinvastoin. Suomi ei kuulu ainakaan vield tuohon kielivalikoimaan.

5.3.2 Tuoteinformaatio kuluttajan paitoksenteon apuna

Tuoteinformaatiolla on keskeinen merkitys ostosten onnistumiselle ja kuluttajan tyytyvéisyydelle. Riski tehdé virheva-
lintoja ja joutua ongelmallisiin tilanteisiin ndyttdd olevan sdhkoisessd kaupankdynnissd kuten postimyynnissé yleensa
suurempi kuin perinteisin tavoin asioitaessa. Tastd kertoo osaltaan kuluttajien tyytyméttomyys ostettuihin tuotteisiin,
mikd etdkaupankdynnin yhteydessd on yleisempiéd kuin vihittdiskaupasta ostettaessa, joskin tutkimustietoa asiasta on
verrattain vahdn. Syyksi tyytymattomyyteen kuluttajat mainitsevat useimmiten sen, ettd ostettu tavara ei todellisuudessa
vastaa sitd mielikuvaa, jonka etukiteen saatavana oleva informaatio on tuotteesta luonut (esim. Anon. 1991; OECD 1992;
Nordiske Seminar- og Arbejdsrapporter 1993:636). Tuotteissa ei vélttamattd ole osoitettavissa mitddn konkreettista puu-
tetta tai vikaa, mutta tuotteet eivét vain vastaa niitd odotuksia, joita myynti-ilmoitus on tuotteen tilaajassa herattényt.
Huolimatta tyytymattomyydesté ostoksiin etimyyntituotteita palautetaan verrattain vahén. Tuotteita palauttaneiden osuus
on viiden prosentin tienoilla, mikd on selvésti pienempi kuin tyytyméttdmien madrd (esim. Nordiske Seminar- og Ar-
bejdsrapporter 1993:636). Verkkokaupankéynnistd ei tdltd osin ole tutkimustietoa kdytettdvissd. Palauttamiskadytantoihin
ei mielelldén ryhdytd prosessin vaivalloisuuden vuoksi.

Harkitsemattomista ostoksista ja puutteellisesta informaatiosta kertoo myo0s se, ettd tilatuista tavaroista jatetddn huo-
mattavan suuri osa noutamatta. Arvioiden mukaan esimerkiksi tv-ostoskanavalta tilanneista noin joka kymmenes jéttaa
tilaamansa tavarat postiin. Kansainvélisessad postimyynnissd tuo osuus on vieldkin suurempi, mihin vaikuttanee erityisesti
se, ettd kuluttajat eivit ole varautuneet lisdkustannuksiin, joita ulkomailta tilatuista tuotteista koituu. Moni kuluttaja saa
tiedon tuontilisistd vasta tavaran noutamisen yhteydessd. Myynti-ilmoituksissa ei niistd juuri mainita.

Tietoverkkojen informaatiotarjonta niyttiytyy jossain méirin erilaisena eri kuluttajaryhmille. Kuluttajien suhtautu-
minen tiedon etsintdén sekd mahdollisuudet ja kyvyt hankkia ja hyddyntdé informaatiota vaihtelevat. Kuluttajien joukosta
on l16ydettévissa tiettyja riskiryhmié, joiden on todettu muita herkemmin uskovan mainonnan luomiin maailmoihin ja nii-
den saavuttamiseen tiettyjen tuotteiden avulla. Niitd ovat esimerkiksi lapset, nuoret ja yhteiskunnasta tavalla tai toisella
syrjaytyneet (vrt. Vuorinen ja Aitta 1987; Nord 1988:20; Nord 1992:4).

Viime aikoina on erityisesti lapsiin kohdistuvaan mainontaan ja markkinointiin kiinnitetty runsaasti huomiota niin Suo-
messa kuin kansainvélisestikin. Internetin lisddntyvd hyddyntdminen ja verkon kautta tapahtuva kaupallinen vaikuttami-
nen myds lapsiin on nyky-yhteiskunnalle tyypillinen ilmid, jonka vaikutuksista ei vield paljonkaan tiedetd. Huolestumista
ovat aiheuttaneet mainonnan asenteelliset vaikutukset seka se, ettd lapset eivat vélttdméttd osaa arvioida mainontaa Kriit-
tisesti. Markkinointi kohdistetaan liséksi yhd nuorempiin ikéryhmiin, eli niihin, jotka ovat kaikkein herkimpid mainonnan
vaikutuksille. (vrt. Beuc/Consumentenbond 1996; Center for Media Education 1996).

On my0s muistettava, ettd olkoonpa tuoteinformaatio kuinka riittivdé ja luotettavaa tahansa, se ei aina takaa jérkevid
ostopditoksid. Wilhelmsson (1991, 133 - 134) jakaa tdmén taustalla olevat syyt kolmeen ryhméin seuraavasti:

o Tieto ei aina tavoita kuluttajia. Kuluttajat eivét syysta tai toisesta halua tai saa tarvitsemiaan tietoja tai
heilléd ei ole mahdollisuutta oikealla tavalla ymmaértéé ja arvioida tarjolla olevaa informaatiota. Tutkimusten
mukaan ne, jotka ovat eniten tiedon tarpeessa, vihiten etsivit tietoa ja heilld on yleensd myds huonoimmat
mahdollisuudet kayttdd hyvéikseen saatavana olevaa tietoa. Nditd ovat mm. resursseiltaan heikot kuluttajaryh-
miét, kuten véhin koulutusta saaneet. Erityisesti tietoverkoissa vilitetyn informaation samoin kuin kirjallisen
informaation saavutettavuus ja ymmaérrettdvyys on todettu ongelmallisiksi ndiden kuluttajien keskuudessa.
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Monille kuluttajille tuottaa vaikeuksia ennen kaikkea tiedon sovellettavuus; padtoksenteko abstraktiin, kasit-
teelliseen, informaatioon perustuen. Oman erityisryhménsé informaation suhteen muodostavat lisdksi vam-
maiset, joita ei valttdmattd voida tavoittaa lainkaan tavallisin informaatiomuodoin.

° Psykologiset esteet voivat estdd kuluttajaa suhtautumasta jarkevisti tarjottavaan tietoon. Tadmén katso-
taan liittyvén erityisesti paitoksentekoprosessin myohdiseen vaiheeseen, eli tilanteeseen, jolloin kuluttaja on
kaytannollisesti katsoen jo tehnyt paatoksensa.

o Tiedolla ei ole merkitystd, jos kuluttajalta kdytdnnossa puuttuu helposti saavutettavissa olevat vaihto-
ehdot. Esimerkiksi osa haja-asutusalueen kuluttajista joutuu tyytymééan niihin palveluihin, joita lahikaupat tai
postimyynti tarjoavat.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sdhkdinen kaupankdynti, kuten etikaupankédynti yleensa, asettaa hyddykkeitd ja kau-
pankdyntid koskevalle informaatiolle erilaisia vaatimuksia kuin perinteiset myyntitavat. Tarjottavat hyodykkeet tulisi
sdhkoisen informaation keinoin pystya esittelemddn siten, ettd kuluttajille muodostuisi selked kuva niiden todellisista
ominaisuuksista. Esimerkiksi tuoteselosteet ja kdyttd- ja hoito-ohjeet olisi oltava kuluttajien néhtévilld ostopaétoksid teh-
tdessd. Kaupankdynnin sopimusehdot seki tuotteiden hintatiedot olisi niin ikdén esitettdva selkedsti ja kattavasti yhdessd
paikassa. Lisdksi informaation tulisi olla vaivattomasti saatavissa. Vaikka verkkokaupankdynti mahdollistaa jo varsin
monipuolisen tuoteinformaation hyddyntdmisen, niin kuluttaja ei ainakaan nykyisen tekniikan keinoin voi useinkaan saa-
da samaa tietoa tuotteista ja niiden hankintaan liittyvisti asioista sdhkoisilla markkinoilla kuin asioidessaan tavallisessa
kaupassa. Medioiden vilittamét kuvat, teksti ja puhe eivit kerro kaikkea, vaikka tiedot olisi tdydellisestikin esitetty.
Vaikka tekniikka asettaa vield nykyisin melkoisia rajoitteita informaation vélittdmiselle, niin jo ldhitulevaisuudessa odo-
tettavissa olevat uudet entistd nopeammat verkot antavat aivan toisenlaiset mahdollisuudet tuoteinformaation vélittami-
seen ja koko verkkoshoppailuun. Sen liséksi ettd tavaroista ja palveluista on mahdollista saada informaatiota mm. tekstei-
nd, kuvina, puhuttuina opasteina ja videoina, sdhkdinen shoppailu ldhenee yhd enemmain perinteistd ostoksillakdyntia.
Sahkoiset kauppapaikat alkavat muistuttaa sekéd rakenteeltaan ettd ympéristoltddn yhd enemmaéan konkreettisia esikuvi-
aan. Kuluttaja saa virtuaalisen mahdollisuuden liikkua kaduilla, menni kauppoihin ja niiden eri osastoille sekd valita
haluamansa tavarat ldahes oikeannékdisiltd hyllyiltd tietokoneensa kolmiulotteisen kéyttdliittymén avulla. Tulevaisuuden
kolmiulotteisissa keinomaailmoissa on mahdollista paédstd yhd 1dhemmaéksi oikeanoloisia palveluja ja tavaroita seka to-
dentuntuisia kauppapaikkoja. Virtuaalitodellisuuden kaupan katsotaan antavan tarjoamistaan tuotteista 1dhes saman in-
formaation kuin perinteinen kauppa.

Voidaan kuitenkin kysyéa, onko tavallisilla kuluttajilla mahdollisuuksia kéyttdd hyvékseen tekniikan viimeisimpid saavu-
tuksia. Ne edellyttavit uusinta tekniikkaa my06s sanomien vastaanottajilta. Ei voitane olettaa, etti koteihin hankitaan uusia
laitteita siind tahdissa kuin sovellukset nykyisin uudistuvat. Tulevaisuudessa tosin lienee kuluttajien kdyttoon tarjolla
nykyisié kotitietokoneita halvempia paételaitteita ja myds mikrotietokoneiden hintojen odotetaan laskevan.

5.4 Sihkoisen kaupankidynnin ja asioinnin luotettavuus
5.4.1 Sahkoisen asioinnin turvallisuus

Hyddykkeiden tilaaminen ja maksaminen sédhkoisten kanavien kautta saavat turvallisuuskysymykset uuteen valoon seka
kuluttajien ettd palvelujen tarjoajien ndkdkulmasta. Palvelujen kayttdjid askarruttaa, onnistuuko sédhkdinen viestintd il-
man héirioitd. Liittyyko sdhkoisiin maksutapoihin todellisia riskejd? Entd kuka on vastuussa, jos viestit eivat kuljekaan
toivotulla tavalla tai luottokorttia kayttia sithen oikeuttamaton henkil6? Jotta sdhkdisid palveluita kaytettiisiin, kdyttdjien
taytyy luottaa palveluihin.

Séhkoisen kaupan vauhdittumisen keskeisend esteend pidetddn yleisesti turvallisuusriskejé: kaupankdynnin osapuolten
tunnistamiseen liittyvid ongelmia sekd turvallisten maksujérjestelmien puutetta. Kuluttajan on tirkedd saada varmuus
siitd, ettd maksettu ostos toimitetaan ajallaan ja ettd ostos veloitetaan sovitun suuruisena. Myyjé taas haluaa tunnistaa
asiakkaan luotettavasti saadakseen varmuuden siitd, ettd asiakas myos maksaa ostoksensa.

Verkkokaupankayntiin on kehitetty useita erilaisia sdhkoisid maksamiskadytintdja, mutta mikaan niistd ei ole vield vakiin-
nuttanut asemaansa johtavana séhkoisen kaupan maksutapana. Verkkokaupoista hankitut tuotteet maksetaan vield yleises-
ti ainakin Suomessa perinteisin menetelmin, kuten postiennakkoa kéayttden. Sahkoisen kaupan todellinen vauhdittuminen
edellyttdd toimivia ja luotettavia sdhkoisid maksutapoja.

Toistaiseksi yleisimmin kéytettyjéd ja samalla ainoita globaaleja sahkoisid maksuvélineitd ovat luottokortit. Esimerkiksi
yhdysvaltalaisissa kauppapaikoissa luottokortilla maksaminen on ollut yleinen kaytinto. Sen sijaan Suomessa luottokortti
ei ole saavuttanut merkittdvéa roolia verkkokaupan maksuvélineend. Luottokorttiyhtiot ja luottokunta ovat omalta osal-
taan vaikuttaneet tdhén kehitykseen kehottamalla kortinomistajia vélttdimaén korttien kdyttdd Internet-kaupassa. Sahkoi-
nen luottokorttikauppa ei ylipddtdédn ole saanut yleistd hyvaksyntda siihen liittyvien turvallisuusriskien vuoksi. Luottokor-

38



tin tietojen ilmoittamista verkon vélitykselld on pidetty liian riskialttiina sekd myyjien ettd ostajien kannalta. Tiedot onkin
usein ldhetetty faxilla tai puhelimitse jalkikdteen. Tamé on kuitenkin hankalaa ja tdysin vastoin vaivattoman sédhkoisen
asioinnin luonnetta. Siitd aiheutuu myos lisikustannuksia. Sdhkoisessa luottokorttikaupassa ei ole pystytty tunnistamaan
myyjaa eikd kortinhaltijaa. Ainoastaan se on pystytty todentamaan, onko korttia luvallista kayttaa.

Ratkaisu luottokortin turvallisuusongelmiin on jo periaatteessa olemassa. Luottokorttien turvallinen kéyttd verkossa voi-
taneen varmistaa koekdytossd olevan SET-standardin avulla. Standardia kdytettdesséd kortin tiedot eivét paljastu ostotoi-
mintojen aikana muille osapuolille. Luottokorttiyhtid ei saa tietoa siitd, mitd asiakas on ostanut eikd myyjé saa tietoonsa
asiakkaan luottokortin numeroa. SETin avulla palvelujen tarjoaja ja asiakas voidaan tunnistaa. Standardia kehittavat
IBM seké Visa- ja Mastercard-luottokorttiyhtiot yhdessa johtavien pankkien, rahoitusyhtididen ja tietotekniikkayritysten
kanssa. SET-standardin kayttoonotto on kuitenkin viivastynyt alkuperdisestd aikataulusta, mutta se uskotaan saatavan
yleiseen kayttoon kuluvan vuoden aikana. Vaikka standardi olisikin valmis kdytettdviksi, niin verkkokaupan turvallisuus
kéytdnnosséd paranee vasta sitten, kun palvelujen tarjoajat ottavat sen laajalti kayttoon.

SET-standardia kohtaan on esitetty myds kritiikkid. Sitd pidetdédn hitaana, kalliina sekd vaivalloisena kéyttdd. Luottokor-
tinhaltija tarvitsee SET-kaupankdyntiin luottokortin liséksi ohjelmiston ja digitaalisen lompakon, jonka hén voi ladata
Luottokunnan Internet-sivuilla. Lompakko siséltdd vuosittain uusittavan varmenteen, joka siséltdd suuren méaérén tietoa.
Luottokorttimaksamisella on myds omat hyvét puolensa verkkokauppaa ajatellen. Se mahdollistaa ostosten maksamisen
vasta jalkikéteen, koti- ja postimyyntiin kuuluvan palauttamisajan jdlkeen. Luottokortit ovat kuluttajan kannalta turval-
lisia maksuviélineitd myos siksi, ettd mahdollisissa valitustapauksissa kuluttaja voi antaa hyvitysvaatimuksensa luotto-
korttiyhtion hoidettavaksi myds silloin, kun tuote on ostettu ulkomailta. Ennen SET-standardin kdyttoonottoa kuluttaja
kéyttdad kuitenkin luottokorttia verkkokaupassa omalla vastuullaan.

Luottokortin ohella muita sahkoisilld markkinoilla kdytettavid maksuvélineitd ovat elektroniset tilisiirrot, digitaalinen raha
(elektroninen raha) seki rahakortit. Tilisiirtoihin perustuvat maksamismenetelméit ovat pankkien siahkoiseen kauppaan
lanseeraamia maksujérjestelmid. Niiden turvallisuutta voidaan pitdé riittdvéna; niissd kaytetddn SSL-salaustekniikkaa
turvallisuuden takaamiseen. Ne ovat my0s kéyttokelpoisia maksamismenetelmii silloin, kun molemmilla kaupankdynnin
osapuolilla on tili samassa pankissa. Menetelma tuskin kuitenkaan saavuttaa kovin suurta suosiota, elleivit kaikki keskei-
set pankit ole mukana séhkoisilla markkinoilla tarjottavissa palveluissa. Vain yhden tai kahden pankin tilisiirron sisaltavat
palvelut eivét vastaa kaikkien kuluttajien kaikkien tarpeisiin. Tilisiirto soveltuu maksamismenetelméiksi suomalaisissa
verkkopalveluissa, koska tietotekniikka on kehittynytté ja pankkeja vain muutamia, mutta kansainvélisessé kaupassa silld
tuskin on kovin suuria mahdollisuuksia menestyé. Esteend on mm. pankeilta vaadittava korkea tietotekniikan infrastruk-
tuuri.

Kovin kétevdnd maksutapana tilisiirtoa tuskin voidaan pitdd. Kuluttajan on siirryttavd verkkokaupasta pankin péitepal-
veluun, ennen kuin hin voi maksaa ostoksensa. Maksu siirtyy valittomasti asiakkaan tililtd myyjén tilille pankkisiirtona.
Tilisiirtojen kdyttoon liittyy myds pankin palvelumaksut, jotka voivat tuntua kohtuuttoman korkeilta erityisesti hinnal-
taan halpoja tuotteita ostettaessa. Tilisiirto maksumenetelmané on ollut kdytdssd muutaman vuoden ajan, ensimmaisend
markkinoille tuli Meritan Solo-maksujérjestelma. Talla hetkelld kyseisté jarjestelmaé kayttdd noin 160 palveluntarjoajaa.
Vastaava jérjestelmd, Kultarahamaksu, on nykyisin myos Osuuspankilla.

Kiteisen tapaan toimivia digitaalisen rahan muotoja (esim. Ecash) kehitellddn my6s. Sdhkoistd rahaa tarvitaan ennen
kaikkea hinnaltaan halpoihin suoraan verkon kautta valittyviin palveluihin, kuten verkosta luettavaan informaatioon tai
musiikin kuunteluun ja elokuvien katseluun. Digitaalisella rahalla maksaessaan kuluttaja pysyy anonyymind. Asiakkaan
tunnistaminen ei ole oleellista, kun on pienisti rahasummista kysymys. Kuluttajan kannalta tiettyja riskeja liittyy siihen,
ettd maksu ostoksesta peritdéin samanaikaisesti kiteismaksun tapaan, ennen kuin ostokset on saatu kaytt6n. On mahdol-
lista kdydd niin, ettd kuluttaja menettdd rahansa, mutta ei saakaan tilaamaansa tuotetta. Luotettavuutta lisdd kuitenkin se,
ettd esimerkiksi Ecashilld maksaessaan kuluttaja voi aina saada selville maksun vastaanottajan.

Digitaalisen rahaan liittyy omat ongelmansa, vaikka sen turvallisuus pyritdén takaamaan rahan kehittdmisvaiheessa. Mak-
su suoritetaan koodatulla viestilld, joka edustaa digitaalirahan salakielistd vastinetta. Suurimmat ongelmat ovat aiheutta-
neet digitaalisen talletuksen talletussuoja ja siihen liittyen digitaalista rahaa liikkeelle laskevien yritysten juridinen asema.
Kysymys on ldhinna siitd, voiko talletussuojan antaa muu yritys kuin pankkiin tai luottolaitokseen verrattava yritys, ja
voivatko siten rahaa laskea liikkeelle muut kuin kyseiset yritykset. (esim. Wayner 1991). Néiden yritysten mairaa ra-
joittamaan pyrkivét uskovat luotettavuuden kérsivén, jos liikkeelle laskijoiden maaré kasvaa. Pelkona on, ettd anonyymi
sdhkdinen raha houkuttelee epdluotettavia yrittdjid Internet-markkinoille. Ainakin yksi esimerkki Internet-pankkihuijauk-
sesta on jo todellisuutta (Hdmaldinen 1998).

Toistaiseksi keskeisin digitaalisen rahan ongelma lienee ollut se, ettd verkossa on vain harvoja kauppoja, joihin esimer-
kiksi EUnet Finland Oy:n markkinoima Ecash hyvéksytdan maksuvilineeksi. Ecash on lisdksi tavalliselle kuluttajalle
melko hankalakiyttdinen.

Niin ikdén alykorttiteknologiaan perustuvaa rahakerttia (esim. Avant) voidaan kayttda erityisesti pienehkdjen ostosten
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maksamiseen. Alykortit tulivat markkinoille varsinaisesti vasta vuonna 1997, ja niiden kiyttdmahdollisuudet ovat vield
suppeat. Alykortin kiyttd maksuvilineend on melko vaivatonta. Raha ladataan pankkitililti sirukortille pankkiautomaa-
teissa, ja maksu siirtyy mikrotietokoneeseen kytketyn kortinlukijan kautta myyjén tilille reaaliajassa. Koska kuluttaja
joutuu maksamaan rahakorttia kdyttdessdan ostoksensa samanaikaisesti, riski saatavan tuotteen ja maksun vastaavuudesta
liittyy my0s tdhdn maksutapaan. Kortinlukija on ainakin toistaiseksi kuluttajan hankittava itse, mydhemmin siitéd tullee
mikrotietokoneiden vakiovaruste, mikéli dlykorttiteknologia yleistyy sdhkdisen maksamisen muotona.

Rahakortilla verkko-ostosten maksaminen sujuu turvallisesti. Kortilla oleva suoritin salaa siirrettdvét tiedot eikd mikrotie-
tokoneessa ole hakkeroinnille alttiita ohjelmia, jotka késittelisivdt maksusuoritusta. Maksu siirtyy verkon kautta suoraan
myyjin turvajirjestelmiin, joka purkaa tiedot. Alykorttirahalla maksaessaan kuluttaja pysyy niin halutessaan anonyymi-
nd. Myyji ei saa tietdd maksajan henkil6llisyyttd, ellei tima sitd halua. Menetelma tuntuu varmalta myos siind mielessa,
etti kuluttaja saa kuitin maksusuorituksensa varmistamiseksi. (Himaldinen 1998). Alykorttiteknologian mahdollisuuksia
verkkokaupan maksuvélineend voidaan arvioida tarkemmin vasta sitten, kun kidyttomahdollisuudet yleistyvit ja myds
kuluttajat saavat omia kokemuksia sen kiytostd. Alykorttiteknologian yhdistiminen luottokortteihin vuoden 1998 aikana
vaikuttanee osaltaan tuleviin maksukéytintdihin.

Verkkokaupan sdhkoiset maksamismuodot eivét vield ole saaneet varauksetonta kannatusta kuluttajien keskuudessa.
Esimerkiksi Puiravan (1997) mukaan suomalaiset epdilevit sdhkoisen rahan luotettavuutta eivétka pidd sitd turvallise-
na maksutapana. Luottamuksen puute johtunee puutteellisen tietoturvan ohella maksujarjestelmien hankalasta kéytosta
ja maksujdrjestelmien véhaisistd kdyttomahdollisuuksista. Sdhkoisestd verkko-ostosten maksamisesta on vain harvoilla
omakohtaisia kokemuksia. Ennen kuin verkkokauppa kédynnistyy todella, tarvitaan kuluttajien hyviksymié, toimivia ja
turvallisia sdahkoisid maksujérjestelmid.

Huolimatta siité, ettd maksujarjestelmien turvallisuusriskit ovat olleet keskeisesti esilld julkisuudessa, sdhkoisen asioin-
nin turvallisuusongelmat ovat toistaiseksi olleet verrattain harvinaisia. Se johtunee osittain sahkdisen kaupankdynnin
vihdisyydestd, mutta monet ovat my0s sitd mieltd, ettd sdhkoisten palvelujen suurimmat riskit ja kiyton keskeisimmat
esteet ovat muualla kuin vélittdmaisti teknisten jarjestelmien ominaisuuksissa (esim. Jarvenpda ja Todd 1997). Kysymys
ei lienekddn valttdmattd todellisesta turvallisuuden puutteesta, vaan pikemminkin siitd, miten ihmiset kokevat sdhkdisten
jarjestelmien turvallisuuden.

Nykyisin on jo periaatteessa valmiina turvalliset verkkoasiointimenetelmét. Palveluiden tarjoajien tdytyy vain niitd
kayttad. Palvelujentarjoajat ovat osaltaan vastuussa siahkoisten palveluiden turvallisuudesta, silld he péattidvit millaisia
suojaustekniikoita palveluissa kéytetddn. Tietoturvatekniikoiden ohella sdhkdisen asioinnin turvallisuutta voidaan lisdta
markkinoiden itsesddntelyd tehostamalla ja kuluttajia opastamalla. Yksi esimerkki sdhkoisen kaupan luotettavuuden pa-
rantamiseksi on Kaupan Keskusliiton ja Suomen Suoramarkkinointiliiton yhdessa laatimat S&hkoisen kaupan pelisdédn-
not. Sdhkoisen kaupan pelisddntdjen noudattamiseen sitoutuva yritys saa ottaa kayttoonsé rekisterdidyn tavaramerkin
(Kaupan Keskusliitto ja Suomen Suoramarkkinointiliitto ry 1997).

5.4.2 Tietosuoja ja yksityisyys sihkoisessé asioinnissa

Yksityisyyden suojan vaarantuminen liitetddn yleisesti sahkdiseen asiointiin ja kaupankdyntiin samoin kuin kaikkeen
suoramarkkinointiin. Tietosuojakysymykset nousevat esille palvelujen kéyttdjien tunnistamisen ja todentamisen vasta-
puolena. Kun kuluttajat sahkoisten palvelujen yhteydessé tunnistetaan, tunnistetiedot kirjautuvat vastaavaan rekisteriin.
Samoin tallentuvat kaikki kuluttajien tekemét valinnat seka palvelujen kayttdtiedot. Jos tunnistaminen toteutetaan siten,
ettd kdyttdjien todellinen henkildllisyys paljastuu palveluntarjoajille ja eri léhteisiin rekisterdityjé tietoja yhdistelldédn, on
’parhaimmillaan’ mahdollista luoda varsin tarkka ja kattava kuva kayttéjistd: heiddn ostotottumuksistaan, rahankéytos-
taan, harrastuksistaan, toiminnoistaan, kontakteistaan - heidén eldméntavastaan kokonaisuudessaan. (vrt. Berg ja Roppo-
nen 1997).

Asiakasrekistereitd tuotetaan kaikissa suoramarkkinointiyrityksissd. Suoramarkkinoinnin idea suorastaan perustuu katta-
viin asiakasrekistereihin, jotka luovat edellytykset markkinoinnin hyvaian kohdentamiseen vain potentiaalisille ostajille.
Sahkoisen kaupan katsotaan soveltuvan erityisesti henkilokohtaiseen markkinointiin: verkkopalvelujen yhteydessa puhu-
taan ldhes yksinomaan “henkilkohtaistetusta” markkinoinnista ja radtiloidyistd palveluista. Ndmé palvelut perustuvat
asiakkaista kerdttyjen mahdollisimman tarkkojen tietojen hyddyntdmiseen.

Asiakkaiden tietojen tallentaminen tietyksi ajaksi on toki valttimatontdkin, jotta kdyttdjat saavat tilaamansa tuotteet ja
palvelujen laskutus sekd mahdolliset tavaroiden palautukset voidaan hoitaa. Rekisterdinti aiheuttaa uhkan kuluttajan yk-
sityisyyden sdilymiselle silloin, jos tietoja sdilytetddn pitempdin kuin on valttimatonta ja erityisesti jos tietoja kdytetdan
muihin tarkoituksiin kuin mihin tiedot on alunperin kerdtty. Ndiden rekistereiden tiedoista on nykyisin tullut haluttua
kauppatavaraa, ja jotkut yritykset myds myyvit tietoja eteenpdin.

Paitsi kaupallisten palveluiden kdyttoon tietojen rekisterdinti liittyy myds viranomaispalveluiden kdyttoon. Kansalaiset
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ovat rekisterdityneind luottamuksellisine tietoineen lukuisiin verkostoihin mm. terveydenhuollon ja sosiaalihuollon alal-
la. Tietosuojaan ja yksityisyyteen kohdistuvat uhat ovat siten mahdollisia myds niiden palveluiden kdyton yhteydessa.
Kuluttajien kannalta tilannetta pahentaa se, ettd palvelujen kdyttdjien on vaikea hahmottaa verkottumistaan ja itseddn
koskevien tietojen kayttomahdollisuuksia. Kuluttajat eivét vélttimaéttd ole tietoisia edes siité, ettd heitd koskevia tietoja
tallentuu tietojérjestelmiin eivitkd mydskéan siitd, mitd tietoja he luovuttavat néihin rekistereihin. He eivét néin ollen
myoskéddn voi valvoa tietojensa oikeellisuutta tai tietdd sitd, kuka néitd tietoja kdyttdd ja mihin tarkoituksiin tietoja kay-
tetddn tai voidaan kayttda.

Tarpeettomien asiakasrekistereiden luontia ja erityisesti tietojen luovuttamista muihin tarkoituksiin pyritdan hillitseméaan
tietosuojalakien avulla. Tietosuojalakien sdddokset ovat kuitenkin varsin erilaiset eri maissa, eiké kaikissa maissa ole tie-
tosuojaa koskevia sdaddoksid lainkaan. Suomessa on voimassa henkildrekisterilaki, jota ollaan parhaillaan uudistamassa
EU:n méirdykset huomioon ottaen. Uusi henkil6tietolakiehdotus kisitelldén eduskunnassa syksylla 1998. Kuluttajia kos-
kevien henkil6tietojen rekisterdintiin on puututtu myds Séhkoisen kuluttajakaupan pelisddnndissd (Kaupan Keskusliitto
ja Suomen Suoramarkkinointiliitto ry 1997).

Bergin ja Ropposen (1997) mukaan yksityisyyden suojan tehostaminen on mahdollista Internetissd. Valmisteilla olevan
henkilGtietolailla pyritddn osaltaan sithen. Yksityisyyden suojaa Internetissé voitaisiin lisdksi tehostaa lisdadmalla kaytta-
jien tietoisuutta verkon tietosuojariskeistd sekd

1. minimoimalla kéyttdjastd tietoverkoissa kerattdvan tiedon madraa suosimalla palveluissa oikeuksien
todistamista eli auktorisointia henkildllisyyden todistamisen sijaan,

1. kytkemélld Internetin verkkopalvelujen harjoittamiseen toimijan velvoite toteuttaa riittdvan tasoinen
tietoturva ja

1. kytkemalld Internetin verkkopalvelujen harjoittamiseen toimijan ja tdimén henkildkunnan salassapito-
velvoite.

Tietosuojaan kohdistuvat uhkat liittyvét toistaiseksi enemmainkin tulevaisuuden visioihin kuin timén paivan todellisuu-
teen, mutta sdhkoisen kaupankédynnin laajenemisen ja kansainvilistymisen myotd riskit voivat muuttua my6s kiytdnnon
todellisuudeksi. Esimerkiksi Yhdysvalloissa tietosuojariskien uskotaan tulevaisuudessa hidastavan sdhkoisen kaupan kas-
vua jopa enemmaén kuin jarjestelmien turvallisuuteen liittyvien ongelmien.

Voidaan pohtia my®ds sitd, mitd hyotyé asiakasrekistereistd on kuluttajille. Saavatko kuluttajat jotakin palkkioksi siitd, ettd
luovuttavat yrityksille arvokasta tietoa tuotteiden suunnittelun, markkinoinnin ja jakelun perustaksi ja siten tuovat kus-
tannussiistodja elinkeinoeldmélle? Kuluttajien antama informaatio yrityksille voidaan Tofflerin (1991) mukaan rinnastaa
lainaan, “informaatiolainaan”, joka kuluttajien tulisi siten muodossa tai toisessa saada takaisin. Onkin todenndkoisti, ettad
kuluttajille palautetaan osa tésté lainasta parempien hyddykevalikoimien muodossa. Tarjonta muotoutunee 1&hemmaksi
kuluttajien todellisia tarpeita kuluttajien itsensé péadstessd osaltaan ohjaamaan markkinoiden kehitysta - tosin vain niiden
kuluttajien tarpeita, jotka kayttavat kyseisid palveluja. Toisena palkkiona informaation luovuttamisesta voisivat olla al-
haisemmat hyodykkeiden hinnat.

5.4.3 Kuluttajansuoja verkkokaupassa

Kuluttajansuojaongelmat ja -riskit liitetdédn yleisesti etimyyntiin. Luotettavuuteen kohdistuvat epdilyt juontavat juurensa
osittain kuluttajien luomista ennakkoasenteista, niistd olettamuksista, joita etdkaupankaynti ominaisuuksineen kuluttajissa
heréttia. Osittain luottamuksen puute lienee seurausta postimyynnin yhteydessa esille tulleista tapauksista, joissa myyja
on toiminut vastoin kaikkia hyvéan kauppatavan edellyttimid vaatimuksia. Luotettavuusongelmat lienevét suurimmillaan
asioitaessa pienten ja tuntemattomien tavarantoimittajien kanssa. Sen sijaan suurten ja tunnettujen kauppojen palveluun
voidaan helpommin luottaa; ne tuskin haluavat menettda hyvaa mainettaan.

Sahkoiseen kauppaan liittyviat kuluttajansuojaongelmat ja -riskit ovat pitkélti samanlaisia kuin perinteisessd postimyyn-
nissd, mutta mediavilitteinen tuotteiden hankinta mahdollistaa my&s uudentyyppisten kuluttajaongelmien ja -riskien syn-
nyn.

Kuluttajariskit voivat liittyd mihin tahansa ostoprosessin vaiheeseen tuotteiden markkinoinnista alkaen. Vaikka useim-
mat Internetissd tuotteitaan markkinoivat yritykset noudattanevat hyvid markkinointitapoja, niin valtaisaan tarjoajien
joukkoon mahtuu my6s harhaanjohtavaa markkinointia harjoittavia yrityksid. Internet on oivallinen paikka levittdd har-
haanjohtavaa mainontaa, koska mainonta onnistuu nopeasti ja anonyymisti. Lisdksi kyseenalaisia menetelmid kéyttdvien
markkinoijien 16ytdminen ja valvominen on vaikeaa globaalissa verkkoympéristossa.

Harhaanjohtavaan mainontaan on puututtu viranomaistoimenpitein. Esimerkiksi Yhdysvaltain kauppakomission (Fede-
ral Trade Commission) yhdessd 24 eri maan viranomaisen kanssa suorittama tehotarkkailu syksylld 1997 johti siihen,
ettd sadat Internet-palveluiden ylldpitdjat saivat varoituksia markkinointi- ja kaupankéyntitavoistaan. Tarkkailu kohdistui
vain yhteen toimialaan, erilaisten terveyspalveluiden ja itseldédkintétuotteiden kauppaan Internet-sivuilla ja uutisryhmissa.
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Namad tuotteet koetaan erityisen ongelmallisiksi siksi, ettd perusteeton ladke- ja terveyspalveluiden markkinointi saa toi-
veikkaat ja myds epdtoivoiset ihmiset kdyttdméaan testaamattomiin, harhaanjohtavasti markkinoituihin parannuskeinoihin
miljoonia dollareita vuosittain. Haittana voi olla paitsi rahanmeno my®0s terveyden vaarantuminen. (Duuni.net 1997a).
Ostotapahtuman sujumiseen liittyvét kuluttajansuojaongelmat ovat usein yhteydessé tekniikan kéytettavyyteen ja toimi-
vuuteen. Yhteyden katkeaminen kesken verkkopalvelun on yksi keskeisisté sdhkoisten verkkopalveluiden ongelmista. Jos
yhteys katkeaa esimerkiksi kesken tiedoston siirron, kuluttaja voi jaddd ilman jo maksamaansa tuotetta tai saada viallisen
tuotteen. Han kokee tavallaan kaksinkertaisen menetyksen; hén ei saa tuotetta ja menettdd myos rahansa. Virheettoman
tuotteen saanti viallisen tilalle tai korvauksen saaminen maksetuista kustannuksista voi olla vaikeaa, jopa mahdotonta.
Kuluttaja voi toki ottaa yhteyttd palvelusta vastaavaan tuottajaan, mutta se ei valttimatta asiaa auta. Hairion aiheuttajan
selvittdminen jélkikédteen on usein mahdotonta nykyisin teknisin ratkaisuin. Se on kuitenkin ehdoton edellytys palvelun
tuottajan vastuuseen saattamiseen. (vrt. Hyvonen ja Roponen 1995).

Tuotteiden turvallisuuteen liittyvét riskit saavat uusia piirteitd Internet-markkinoilla. Néihin lukeutuvat mm. ne tilanteet,
jolloin verkon kautta vilitetyssa tietokoneohjelmassa on ollut virus, ja se vahingoittaa kuluttajan tictokoneen. Entiset kéy-
tdnndt eivit juuri anna vastauksia siithen, miten téllaisessa tapauksessa olisi toimittava. Erityisen ongelmallinen tilanne on
silloin, kun kysymys on ilmaisesta ohjelmasta. (vrt. OECD 1997).

Erityisesti kansainvalisilld sdahkoisilld markkinoilla voidaan tormétd myds perinteisempiin tuoteturvallisuusongelmiin,
jotka johtuvat enemméinkin kaupankéynnin kansainvélisestd kuin sdhkdisestd luonteesta. Kansainvilisilld markkinoilla
voidaan myydd Suomessa voimassa olevien sédddosten vastaisia tuotteita paitsi epédrehellisin perustein myds siksi, ettd
tuotteita sdételevat normit ovat erilaiset eri maissa. Tastd antoi viitteitd mm. kansainvalisilla tv-ostoskanavilla markkinoi-
tuja tuotteita koskeva tutkimus (Hyvonen ym. 1997). Kotimaisessa kaupassa sddddsten vastaisiksi havaitut tuotteet vede-
tddn pois markkinoilta tai niihin tehddin vaadittavat muutokset, mutta kansainvalisilla markkinoilla myydyilld tuotteilla
ei yleensd ole suomalaista edustajaa, maahantuojaa, jonka kanssa suomalainen valvontaviranomainen voisi neuvotella
ongelmia aiheuttaneista kysymyksistd. Markkinoiden toimintaan on tilldin vaikea puuttua edes suomalaisten valvontavi-
ranomaisten, joiden toimivalta ulottuu vain omaan maahamme.

Tuotteiden palauttamisoikeus nousee verkkokaupassa osittain uudenlaiseen valoon. Virtuaalimarkkinoilla asioivaa kulut-
tajaa voikin askarruttaa, voiko esimerkiksi verkon vilitykselld hankitun tietokoneohjelman palauttaa tavalliseen tapaan?
Enté rdatiloidyt tuotteet, voidaanko myds ne palauttaa postimyynnin sddnndsten mukaisesti? Nama kysymykset aiheut-
tavat haasteita my0s lainsdddénnolle. Joidenkin verkon kautta hankittavien tuotteiden erilaisuus perinteisiin tavaroihin
verrattuna toisaalta myonnetéén, mutta toisaalta palauttamisoikeuden rajaamisen katsotaan loukkaavan kuluttajien perus-
oikeuksia, koska se poistaa kuluttajalta mahdollisuuden hyvityksensaantiin. (OECD 1997).

Perinteisempid tuotteiden palautukseen liittyvid kuluttajaongelmia erityisesti kansainvélisessd kaupassa ovat viivéstykset
rahojen takaisinsaannissa tai se, ettd myyjé ei palauta rahoja lainkaan (esim. Hyvonen ym. 1997). Luottokortin kéyttd
maksuvilineend ehkdisee ndma ongelmat, koska ostos laskutetaan kuluttajalta vasta palautusajan mentyd umpeen.
Kuluttajan suoja kotimaisessa verkkokaupassa on periaatteessa samanlainen kuin perinteisessi postimyynnissi. Suomen
kuluttajansuojalainsdadénnossa ei tosin tdlld hetkelld ole nimenomaisia tietoverkon vélitykselld tapahtuvaa kaupankdyn-
tid koskevia sddnnoksid, vaikka kuluttajansuojalainsdddéntdd ja sen posti- ja kotimyyntid koskevia sddnndksid sovelle-
taankin verkon vilitykselld kdytdvadn kauppaan. Posti- ja kotimyynnin yhteydessé kuluttajalla on aina seitsemén paivan
palautusoikeus. Palautuksen voi tehdd syytd ilmoittamatta. Palauttamisen yhteydessd myyjan tulee korvata kuluttajalle
koko kauppahinta, my6s toimituskulut. (Vihinen 1997).

Kuluttajansuojaongelmat ja -riskit liittyvit ennen kaikkea kansainvéliseen kaupankéyntiin. Edellytyksend Suomen kulut-
tajansuojalain soveltamiselle silloin, jos kysymyksessa on jokin ulkomainen kauppapaikka, on se, ettd kuluttajalla on ko-
tipaikka Suomessa ja ettd myyjd on markkinoinut tuotettaan Suomessa. Internetin vélitykselld tapahtuneen markkinoinnin
voidaan katsoa kohdistuvan my®os suomalaisiin kuluttajiin, ellei voida todeta myyjén rajoittaneen Suomea markkinointin-
sa ulkopuolelle. (Vihinen 1997).

Kéaytinnossa kansainvélisilla markkinoilla kuluttajan turvana ei valttamaéttd ole samaa lainsdddéantoa ja valituskdytiantod
kuin kotimaisessa kaupankidynnissd. Suomalainen kuluttaja, joka on tottunut varsin korkeaan kuluttajansuojan tasoon
kotimaassaan, ei vilttamaétta tule ajatelleeksi, ettd kansainvilisilld markkinoilla kuluttajan asema voi olla aivan toinen.
Kansainvilisen etdkaupan keskeiset ongelmat, eri maissa noudatettavien sdddosten, normien ja standardien erilaisuus
sekd sithen kytkeytyvit valvonta-, vastuu- ja toimivaltakysymykset noussevat entisti keskeisemmin esille kansainvilisen
verkkokaupan lisddntyessd. Koska valvontaviranomaisilla ei vilttimattd ole keinoja puuttua kansainvélisilld etdmarkki-
noilla havaittuihin ongelmiin, padvastuu siirtyy kuluttajalle itselleen. Kuluttajien tulisikin olla tietoisia kansainviliseen
kaupankadyntiin liittyvistd ongelmista samoin kuin omista oikeuksistaan ja velvollisuuksistaan kansainvilisen kaupan-
kiynnin sopijaosapuolena. Tdmé asettaa haasteita kuluttajainformaation tuottamisesta ja jakelusta niin kuluttajaviran-
omaisille kuin myos markkinoiden edustajille.

Internet-kaupassa korostetaan markkinoiden itsesdéntelyn mahdollisuuksia markkinoinnin ja kaupankdynnin luotettavuu-

42



den ja toimivuuden ylldpitdjand. Tulevaisuuden laajojen virtuaalipalvelukeskusten katsotaan olevan yksi keino luotta-
muksellisten suhteiden rakentamiseen palveluntarjoajien ja kuluttajien vilille. Luotettavuuden ja toimivuuden takaajiksi
tulevaisuuden globaaliin virtuaalikaupankéyntiin tarvitaan lisdksi uudenlaisia vélittédjid, joiden tehtdvand on esimerkiksi
luotettavan informaation vélittdiminen kuluttajille. Nama vélittdjit olisivat tarpeen myos ostonjélkeisten palvelujen, kuten
huolto- ja korjauspalvelujen, jarjestdmisessd. Markkinoiden edustajat tosin véittavét, ettd sdhkdiset jakelukanavat johta-
vat lahes automaattisesti luottamuksellisiin suhteisiin, koska ne mahdollistavat kiintein myyja-asiakas -suhteen syntymi-
sen ja yllapidon asiakkaasta tallennettavien tietojen turvin.

Itsesddntelyn ohella tarvitaan lainsdddédnndn tuomaa turvaa. Maiden rajat ylittdva kaupankdynti edellyttdd kansainvilisten
pelisddntdjen kehittdmistd ja harmonisoimista niin, ettd pahimmat epdkohdat voitaisiin estdd jo etukdteen. Keskeisimmis-
td toimintatavoista tulisi olla yhtendiset normit ja kiytdnnot maailmanlaajuisesti. Merkittdvi edistysaskel on jo se, ettd
EU:n etimyyntidirektiivi saatiin vuoden 1997 alussa hyviksytyksi.

Direktiivid sovelletaan tavaroiden ja palvelujen hankintaa koskeviin sopimuksiin, jotka tehdéddn etdviestintdvélineiden,
mm. tietoverkkojen vélitykselld. Kunkin maan kansalliset sddnnokset voivat antaa etdostoksia tekeville kuluttajalle pa-
remman suojan kuin direktiivi edellyttda. Direktiivin tarkoituksena on taata kuluttajalle tietty vahimmaisturva. Direktiivin
saannokset ovat paljolti yhtenevéisid Suomen kuluttajansuojalain kanssa, joskin niihin siséltyy myo0s joitakin eroja Suo-
men koti- ja postimyyntid koskeviin sddnnoksiin verrattuna.

Direktiivissa sdddetddn mm. siitd, ettd kuluttajalle on annettava ennen sopimusta myyjén yhteystiedot seki tiedot kaupan
peruuttamisoikeudesta, kaupanteon jilkeisistd palveluista ja takuusta. Tiedot on vahvistettava kirjallisesti viimeistddn
tavaran luovutushetkelld. Ehka tarkein sddnnds kuluttajan kannalta on kaupan peruuttamisoikeutta koskeva sdénnés. Ku-
luttajalla on myds etdmyyntidirektiivin mukaan oikeus peruuttaa sopimus seuraamuksitta ja syytd ilmoittamatta. Pe-
ruutusajan on oltava vihintddn seitsemén péivaa. Toisin kuin Suomen kuluttajansuojalainsdddantd EU:n direktiivi sallii
tavaran palauttamisesta aiheutuvien kulujen veloittamisen kuluttajalta. Peruuttamisoikeus on hiukan rajatumpi verrattuna
Suomen kuluttajansuojalakiin. Peruuttamisoikeuden ulkopuolelle jaavét esimerkiksi palvelut, joiden toimitus on aloitettu,
nopeasti pilaantuvat tai kuluvat tavarat, sinetdidyt déni- ja kuvatallenteet ja tietokoneohjelmat sekd sanoma- ja aikakaus-
lehdet. (vrt. Anon. 1997).

Suomen lainsddddnnon mukauttaminen etamyyntidirektiivin mukaiseksi on meneillddn. Siten on vield epdvarmaa, mis-
séd laajuudessa direktiivin mukaiset palautusoikeuden rajoitukset saatetaan voimaan Suomessa. Direktiivi on saatettava
voimaan kaikissa EU:n jdsenvaltioissa kolmen vuoden kuluessa sen hyvidksymisesti. Direktiivin voimaan saattamisen
lahtokohtana on, ettd nykyistd kuluttajansuojan tasoa ei heikenneté (vrt. Anon. 1997).

5.5 Sahkoinen asiointi sosiaalisena kokemuksena

Sahkoisillda markkinoilla asioidessaan kuluttajat kuvittelevat olevansa yksin, tai he eivét ainakaan tiedd mitdédn muista
samaa palvelua kéyttavistd ithmisistd lukuun ottamatta keskustelulinjoilla toimijoita. Tadma “eristdytymiskokemus” on
tdydellinen vastakohta perinteisille fyysisen maailman shoppailukokemuksille (Rubini ym. 1997). Kuitenkin jo lahitule-
vaisuuden virtuaalikaupoissa myds sosiaalinen vuorovaikutus mahdollistuu - tosin vain vélineellisesti.

Monet tutkijat pitdvat kuluttajien kannalta varsin merkityksellisend muutoksena sité, ettd ostoksillakdynti menettdd sah-
koistyttyddn todellisen sosiaalisen merkityssisédltonsad (esim. McKay ja Fletcher 1988; Peterson ym. 1997). Paitsi ettd
ostostenteon luonne muuttuu sen uskotaan heijastuvan myds paljon laajemmin ja syvéllisemmin ihmisten eldméén ja
tarpeiden tyydyttimismahdollisuuksiin. Perinteiseen ostoksillakdyntiin liittyy taloudellisen merkityksen, hyodykkeiden
hankinnan, ohella varsin voimakkaasti sosiaalinen funktio. Ostoksillakdynti, erityisesti ns. vapaavalintaisten tuotteiden
ostaminen, on monille nyky-yhteiskunnan kuluttajille varsin térked sosiaalinen tapahtuma ja vapaa-ajanviettomuoto.
Sosiaalisen funktion merkitys korostuu ennen kaikkea naisten kulutuskdyttdytymisessd, sen sijaan useimmille miehil-
le ostostenteko on tutkimusten mukaan enemmaénkin ’vélttdmaton paha’ kuin *miellyttdva seurustelutapahtuma’ (esim.
Campbell 1993). Shoppailusta ostoskeskuksissa on tullut myos tirked perheenjasenten yhdessdolomuoto. Edelleen mo-
nelle yksinasuvalle vanhukselle tai haja-asutusalueen kuluttajalle ostoksillakdynti voi merkité jopa ldhes ainoaa yhteytta
ulkomaailmaan ja ainoaa sosiaalista tapahtumaa jokapéiviisessd elaméssa.

Taté taustaa vasten voidaankin pohtia, mitd ostostenteon sédhkdistyminen merkitsisi ihmisten sosiaalisille kontakteille.
Johtaisiko se kenties uusiin yhdessdolon muotoihin ostamisen ja kuluttamisen sijaan tai uudenlaiseen virtuaalishoppai-
luun vai jdisikd yhdessdolo vain entistd vahdisemmaksi? Mitéd vaikutuksia silld olisi esimerkiksi perheenjdsenten yhdessa-
olon kannalta? Ja edelleen, johtaisiko siirtyminen sdahkdiseen kaupankayntiin viimeistenkin inhimillisten yhteyksien kat-
keamiseen monien vanhusten ja haja-asutusalueen kuluttajien eldmassé ja sen myoté entistd suurempaan eristdytymiseen
muusta yhteiskunnasta vai voisiko se pdinvastoin avata uusia positiivisia ndkymié ndiden ihmisten eldmassa?

Asiaa voidaan tarkastella myds siitd ndkokulmasta, mité vaikutuksia mediaviélitteiselld vuorovaikutuksella on ihmisten
toimintoihin ja eldmdin yleensd. Mediavilitteinen yhteys merkitsee parhaassakin tapauksessa keskustelemista “nékopu-
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helimien ja monitorien ihmiskuville”, kuten Sarmela (1987, 60) toteaa. Useimpien asiantuntijoiden mukaan vélineellinen
viestintd on ihmisille tdysin erilainen tapahtuma kuin aito sosiaalinen kontakti. [lmion todellinen luonne ja vaikutukset
ovat kuitenkin vield paljolti epaselvid (Salonen 1993). Yksiselitteistd vastausta vailla on mm. se kysymys, missd méarin
mediavilitteinen yhteys voi korvata fyysistd vuorovaikutusta. On todettu mm., ettd joillekin ihmisille mediavélitteinen
toiminta sininsd, seurustelu medioiden kanssa, tuottaa aivan uudenlaista tyydytyksen tunnetta, joka néyttdd korvaavan
ihmiskontaktien antamia tuntemuksia - tai jopa ylittdvan ne. Samoin esimerkiksi tv-myyntiohjelma voidaan kokea "’sosi-
aaliseksi ostotapahtumaksi”, yhdessdoloksi tv-mainoksessa olevien ihmisten kanssa (Nordiske Seminar- og Arbejdsrap-
porter 1993:636).

Tutkijoiden mielipiteet eroavat myds sen suhteen, vaikuttavatko vuorovaikutteiset jarjestelmét ihmisiin vapauttavasti
vai rajoittavasti. Joidenkin mielestd tekniikkaa hyodyntavit palvelut rajoittavat ihmisten toimintaa, koska ne pakottavat
toimimaan tekniikan ehdoin. Jotkut asiantuntijat taas ovat vakuuttuneita siitd, ettd osa ihmisistd kokee mediavilitteisyy-
den vapaammaksi vuorovaikutuksen muodoksi kuin fyysiseen kontaktiin perustuvan yhteyden. Weizenbaum (ref. Finlay
1987, 126) puhuu ns. psykologisesta etdisyydestd, jonka uusi viestintdteknologia luo ihmisten viélille sekd ihmisten ja
tapahtumien vilille. Sen katsotaan tietyissd tilanteissa helpottavan asioiden hoitoa. Psykologinen etdisyys ei ndyttdydy
kuitenkaan pelkéstddn positiivisessa valossa: kun toiminnan seuraukset eivit ole heti ndhtdvissd ja koettavissa, ihmiset
ovat taipuvaisia puhumaan ja toimimaan tavoilla, joita henkilokohtaisiin kontakteihin perustuvissa yhteyksissd pidetdan
kyseenalaisina.

Voidaan olettaa, ettd kuluttajat, joille ostoksillakdynnin sosiaalinen merkitys on keskeinen, ovat haluttomia siirtymaan
sdhkdisten palvelujen kayttdjiksi; ainakaan he eivét liene varsinaisten kaupankdyntipalvelujen ensimmadisid ja innok-
kaimpia kayttdjid. Tosin Mastin ym. tutkimuksen (1991) mukaan videotex-palvelujen kéyttédjat luokiteltiin nimenomaan
sosiaalisiksi ostajiksi (social shoppers), mitd tutkimuksessa selitettiin silld, ettd videotex-palveluista kiinnostuneet il-
meisesti saavat kyseisten palvelujen kiytostd sosiaalisiin kokemuksiin verrattavaa tyydytyksen tunnetta. Sosiaalisuus
saakin aikaisempaa laajemman merkityksen verkoissa toimittaessa. Sielld mahdollistuu uudenlainen vuorovaikutus, josta
esimerkkejd ovat mm. eri tuotteiden ympdrille syntyneet yhteisot (esim. Winer ym. 1997).

5.6 Johtopaatoksia

° Tietoverkkopalvelut voivat tarjota kuluttajille monenlaisia mahdollisuuksia arjen tarpeiden tyydytta-
miseen.
o Nykyisin tietoverkkojen kdytossd painottuvat nautinnon ja viihteen seki sosiaalisen kanssakédymisen

ja uteliaisuuden intressit ja tarpeet. Verkkopalvelut voivat ‘oikein toteutettuina’ myods helpottaa monin tavoin
arjen toimintoja. Ostopdétoksissé tarvittavan tiedon hankinta markkinoiden tarjoamista vaihtoehdoista ja ti-
lausten tekeminen kotoa késin yhdeltd luukulta vihentivét ostoksilla kdyntiin ja asiointiin tarvittavaa aikaa
ja kuluttajien liikkumistarvetta. Niille kuluttajille, joille perinteisten palvelujen kayttd on ollut ongelmallista
esimerkiksi liitkkumisrajoitteiden vuoksi, sahkoinen palvelutarjonta avaa aivan uudet asioinnin ulottuvuudet ja
mahdollisuudet omachtoiseen arjen hallintaan.

o Vastapainona eduille ja mahdollisuuksille tietoverkkopalvelujen kéyttoon liittyy myods ongelmia ja
riskejd. Asioinnin luotettavuus ja turvallisuus samoin kuin tavaroiden toimittamisen ongelmat ovat olleet sdh-
koisten palveluiden yleistymisen pullonkauloja.

Seuraavaan asetelmaan on koottu niitd etuja ja mahdollisuuksia sekd ongelmia ja riskejd, joita sdhkdiset palvelut kulut-
tajille tuovat.

Edut, mahdollisuudet Ongelmat Riskit

Hybdykevalikoima - monipuoliset valikoimat - kotimaisen hyddyke- valikoiman | _ otteiden huono laatu
- kansainviliset palvelut suppeus (nyk.) - tuoteturvallisuusriskit
- paikalliset palvelut - ‘tarpeellisten’ palveluiden puute | _ otteiden korkea kokonaishinta
- erikoistuotteet (tuotteet, joita ei saa (nyk.) (toim.kulut, tullit, verot ym.)
perinteisistd kaupoista) - perinteisten jakelukanavien tarjon-
- raatdloidyt tuotteet/palvelut nan viheneminen

- halvemmat hinnat

- erityyppisten palveluiden keskitetty
saatavuus

- palveluiden tasapuolinen saatavuus

kaikille kuluttajille
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Tuotteiden valinta, tuote- informaa- | _ . kkinoiden lapindkyvyys - tuoteinformaation rajoittuneisuus, | _ informaatiotulva
tio - tuoteinformaation keskitetty saata- | Puutteellisuus, vaikea hyddynnettd- | _ mainonnan lisiéntyminen, tunnis-
vuus vyys tettavuus
- kaupallinen informaatio - tuotteiden laadun vaikea arvioita- | _ puolueettoman informaation véhi-
- puolueeton informaatio vuus ostotilateessa (erikoistuotteet, syys
- sosiaalisten lihteiden vilittima in- | rddtaloidyt tuotteet)
formaatio (verkkoyhteisot)
- tuotteiden vertailtavuus
Saavutettavuus - paikka- ja aika- rajoitteiden poistu- | _ kiiyttomahdollisuuksien puute
minen - osaamisen puute
- ajan saastd - teknisen kiytettivyyden ja toimi-
- vaivattomuus, joustavuus vuuden ongelmat
- logistiikan ongelmat
- jakelukanavien kdytto kustannukset
Luotettavuus - myyjd-asiakas -suhteen luottamuk- | _ |yottamuksen puute _ tietoturvariskit
sellisuus kohdistetussa, ~one-to-one | _ kaupan toimivuuden ja kuluttajan- | - tietosuoja- ja yksityisyydensuoja-
-markkinoinnissa suojan ongelmat riskit
- kuluttajansuoja- riskit
Vuorovaikutus - uudenlaisten ‘sosiaalisten’ koke- | _ penkilskohtaisen palvelun puute - eristdytyminen (erit. vanhukset)
musten mahdollisuus - shoppailu elimysten puute/ erilai-
- uudenlaisen vuorovaikutuksen mah | s
dollisuus(verkkoyhteist) - sosiaalisten kontaktien puute

Kuluttajat joutuvat arvioimaan omien tarpeidensa, arvostustensa ja resurssiensa pohjalta, onko sdhkoisten palveluiden
tuottama lisdarvo suurempi kuin niihin liittyvit ongelmat ja riskit. Sahkoiset palvelut voisivat tuoda lisdarvoa perinteisiin
palveluihin verrattuna seuraaville kuluttajaryhmille:

1. Sahkoiset palvelut nadyttdytynevit myonteisimmilladn niille, jotka ovat kiinnostuneita tekniikan uu-
sista innovaatioista. Ostostenteko on heille tavallaan toissijainen tarve, keino pééstd hyddyntdmédn uusia tek-
nologioita. Ndmi ns. innovaattorit ovat yleensd ensimmaisid ja samalla varmimpia sdhkoisten palvelujen
kayttajia.

L. Sahkoiset palvelut houkuttelevat kéyttdjikseen myos kuluttajia, joille ajanpuute on keskeinen ongelma
ja joille ajankéytto on siten keskeinen ostoksillakdyntitapaa maérittava tekija (vrt. Bickle ja Shim 1993; Kallio
ym. 1997). Nama kuluttajat haluavat suoriutua ostoksistaan mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti. Hei-
td on luonnehdittu mm. rationaalisiksi kuluttajiksi. Néihin kuluttajiin lukeutuvat mm. monet lapsiperheet,
joiden molemmat vanhemmat kéyvét ansiotydssd kodin ulkopuolella, sekéd yleend monet nyky-yhteiskunnan
kiireiset kaupunkilaiskuluttajat. Erityisesti paivittdistavaroiden sdhkoisen hankinnan uskotaan kiinnostavan
heita.

1. Sahkoiset palvelut kiinostanevat myds niité, jotka eiviit pidi perinteisestii ostoksillakdynnisti ja
jotka siksi arvostavat nopeaa ja vaivatonta sihkoistd ostotapaa (vrt. Shim ja Drake 1990; Bickle ja Shim
1993). On ilmeisti, ettd monet miehet kuuluvat tdhén ryhméén. Erds mielenkiintoinen téssi yhteydessd esiin
nouseva kysymys onkin se, voisivatko sdahkoiset kaupankdynnin muodot houkutella miehet tekemain nykyista
enemman perheen ostoksia. Olisiko mahdollista, ettd miehet ovat sdhkoistyvéssa tulevaisuudessa padasiallisia
ostostentekijoitd kotitalouksissa.

1. Keskeisid kuluttajaryhmid, joille sdhkdiset palvelut voivat tarjota uusia mahdollisuuksia, ovat tietyt
erityisryhmit, kuten vanhukset, vammaiset ja haja-asutusalueiden kuluttajat. Niitd kuluttajia voidaan pitda
sihkoisten palvelujen todellisina tarvitsijoina. Kaupan viimeaikaiset rakennemuutokset, jotka ovat vieneet
palvelut pois ihmisten ldheltd, koskettavat nimenomaan heitd samoin kuin kaikkia autottomia kuluttajia. Van-
hukset ja vammaiset tarvitsevat kuitenkin usein erityisjarjestelyja ja erityislaitteita pystydkseen hyodyntdméaan
sdhkoisid jakelukanavia. Yhteiskunnan tuki lieneekin tarpeen palvelujen jarjestimiseksi heille. Ei ole kuiten-
kaan itsestddnselvid, ettd sdhkdisten palvelujen kaytto olisi yksinomaan myonteistd ndiden ihmisten kannalta,
seurauksena voisi olla ihmiskontaktien viheneminen.

1. Tietoverkkopalvelut voivat kiinnostaa myds niitd kuluttajia, joihin vetoaa nimenomaan abstrakti ja
helppo kaupankiyntitapa. Monet heistd voidaan luokitella ns. impulssiostajiksi. Tavaroiden ja palvelujen en-
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nakoitu helppo saavutettavuus ei kuitenkaan néyttidydy heille pelkdstdén positiivisessa valossa. Se voi kddntya
myos ‘vahingoksi’ houkuttelemalla turhiin ja harkitsemattomiin ostoksiin. (vrt. OECD 1992; Harden 1994).
Eraén riskiryhmén muodostavat lapset ja nuoret, jotka ovat innokkaita tictoverkkopalvelujen kayttijia.

1. Liséksi erds sdhkoisten palvelujen kayttdjaryhma lienevat kuluttajat, jotka turvautuvat sdhkoisiin pal-
veluihin erilaisten ‘pakkojen’ ja pelkojen vuoksi. Erityisesti Yhdysvalloissa on kasvava joukko kulutta-
jia, jotka kokevat kauppaanmenon samoin kuin yleensd ulosmenon pelottavaksi tapahtumaksi (esim. Bryant
1992). Meilld Suomessa tdmaé ei kuitenkaan liene ainakaan nykypédivén todellisuutta.
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6. Sihkoisen kaupankaynnin ja asioinnin vaikutukset
6.1. Vaikutukset ostokayttiytymiseen ja kulutukseen

Séhkoisen kaupankdynnin ja asioinnin tulevaisuuden visiot ja vaikutukset liittyvat yhtadltd yksittdisten ihmisten ja eri-
laisten kuluttajaryhmien arkieldméssd tapahtuviin muutoksiin. Sdhkdisten markkinoiden palveluiden hyddyntdminen
vaikuttaa kuluttajien kdyttdytymiseen ja kulutustottumuksiin. Kaupan rakenteen keskittymisen, myymaldverkoston su-
pistumisen ja myymaéldhenkilokunnan viahenemisen mydta kuluttajien oma tyopanos kaupassa asioimisessa on koko ajan
kasvanut. Jakelupalvelujen kustannustehokkuuden parantuminen on pitkélle perustunut kuluttajien oman tydpanoksen
kasvaneeseen kiyttoon (tuotteiden etsimisessd myymaldstd, tuotteiden valinnassa ja pakkaamisessa). Sdahkodiseen asioi-
miseen siirtyminen ja asiointitapojen muutos tulee edelleen vaikuttamaan ihmisen arkipéivadn. Kuluttajien oman tydpa-
noksen ja kaupan tarjoamien maksullisten palvelujen tydnjako on jélleen muotoutumassa uudelleen.

Muutosten voimakkuuden kannalta on oleellista, missd méérin kuluttajat ja kansalaiset tulevat kayttdmaan tietoverkko-
jen mahdollistamia palveluita, toimivatko sidhkoiset palvelukanavat tdydentdvind palveluina vai korvaavatko ne kenties
tulevaisuudessa perinteiset tavaroiden ja palvelujen jakelukanavat. Uusien palvelujen yleistymisen kannalta on keskeista,
missd méérin uudet palvelut pystyvit tarjoamaan kuluttajille lisdarvoa perinteisiin palveluihin verrattuna. Palveluja tuskin
kiytetddn laajemmassa médrin, jos asiat voidaan hoitaa yhti hyvin entisin menetelmin.

Mabhdollisuudet ja uhkat ndyttaytyvét kuluttajille erilaisina eri paitoksentekotilanteissa. Tietoverkkojen vilittdmien pal-
veluiden mahdollisuudet tarjota lisdarvoa ja toisaalta aiheuttaa ongelmia ovat erilaiset haettaessa informaatiota verkon
vilitykselld, kuluttajan halutessa asioida vuorovaikutteisesti palvelujen tarjoajien kanssa tai hdnen ostaessaan fyysisid ta-
varoita. Kuluttajien ostopédétdsprosessi vaihtelee huomattavasti sen mukaan, onko hankinnan kohteena rutiiniostos, tapah-
tuuko valinta tunnearvojen vai rationaalisten tekijoiden perusteella, edellyttddako paiatos informaation hankintaa etukéteen
vai tapahtuuko paétos impulssien varassa.

Verkon kautta digitaalisessa muodossa vilittyvid palveluita hankittaessa lisdarvoa tuottavana ominaisuutena on ennen
kaikkea hyva saavutettavuus. Riskit uhkaavat kuluttajaa silloin, jos yhteys ei toimikaan toivotulla tavalla ja se katkeaa
kesken palvelun. Huonoimmassa tapauksessa voi kdydé jopa niin, ettd etukdteen sdahkoiselld rahalla maksettu tuote jaa
saamatta. Ongelmana on hdirion aiheuttajan vaikea tunnistaminen ja siihen kytkeytyvét epédselvit vastuukysymykset.

KULUTTAJIEN PAATOKSENTEON PERUSTOITA SAHKOISIA PALVELUJA KAYTETTAESSA

Palvelutyyppi Mahdollisuudet/edut kuluttajille Kiyttoon liittyvit riskit/ongelmat
1. INFORMAATIO-PALVELUT
1.1 Tuoteinformaatio e markkinoiden lapindkyvyys e mainonnallisuuden kasvu

e tuotteiden vertailumahdollisuus | e informaation loytdiminen

e informaation saatavuus ajasta e informaatiotulva

/paikasta riippumatta e oleellisen tiedon puuttuminen
1.2 Muut informaatio-palvelut ® nopeus e sisdllon suppeus
(uutiset, sifipalvelu, kansalais- ja e helppo saatavuus e kuluttajien tarvitseman infor-
kuluttajainformaatio) e palvelu yhdeltéd luukulta maation vihiisyys
2. VUOROVAIKUTTEISET
ASIANTUNTIJAPALVELUT
1. Julkiset palvelut e helppo saatavuus e viranomaisten yhteistyon puute
(tyonvilitys, anomukset, ilmoituk- | e avoimuus e toimivien palvelujen véhaisyys/
set, hakuprosessit) e asiakasldhtoisyys puuttuminen

e anonyymius e tietosuojariski

e palvelu yhdeltéd luukulta
2.2 Kaupalliset palvelut e helppo saatavuus, nopeus e tictosuojariski
(varaukset, tilaukset, asiantuntija- e valvonnan puute
palvelut, liddikiripalvelut, juridinen e palvelujen luotettavuus ja laatu
neuvonta) e palvelujen vahiisyys
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3. DIGITAALISTEN TUOTTEI- | e nopeus, helppo saatavuus e palvelujen luotettavuus ja laatu

DEN KAUPPA e kuluttajan vastuu ja todistustaak-

(tiedostojen ja ohjelmien siirto, mu- ka riskitilanteissa

siikki- ja kuva-tallenteiden siirto)

Palvelutyyppi Mahdollisuudet/edut kuluttajille Kiyttoon liittyvét riskit/ongelmat

4. FYYSISTEN TUOTTEIDEN

KAUPPA

4.1 Piivittiistavarat e alhaiset hinnat e palvelun kalleus/hinta

- tuoretuotteet ® ajansdastod e tuotteiden ja palvelun laatu

- muut elintarvikkeet e palvelu yhdeltd luukulta e tuoteinformaation saatavuus

- nonfood-tuotteet e |dheinen asiakassuhde e tuotteiden sdilytys, kotiinkulje-
e mahdolliset asiakasedut tus, noutaminen

4.2 Erikoistavarakauppa e tuotteiden saatavuus (merkit, eri- | ® tuoteinformaation laatu, luotet-

(kirjat, vaatteet, kengit, huoneka- | koistuotteet) tavuus

lut, kodinkoneet jne) e kilpailu e tavaroiden kuljetukset, noutami-
e vaivattomuus nen
e ajansddsto e informaation soveltaminen ja hy-
e cdulliset hinnat (suurtuotannon | vaksikdyttd ostopaatdstd tehtdessa
edut) e palvelun kokonaishinta

On pohdittu my®ds sitd, missd maadrin sdhkoisen kaupankdynnin hyddyntdminen vaikuttaa kulutuksen méaarédan ja kulutus-
tottumuksiin yleensi. Jo maksutapojen abstrahoitumisella on nihty olevan omat vaikutuksensa kulutukseen. Konkreetti-
sen rahan katoamisen ostotilanteesta katsotaan haméirtdvan rahan merkitystd kuluttajien mielessa ja olevan samalla mo-
tiivi rahan kéyton ja kulutuksen lisd&miseen. Todisteena téstd ovat luottokorttien mukanaan tuomat ongelmat perinteisten
ostotapojen yhteydessd erityisesti 1980-luvun lopulla. (esim. Nordiska Ministerradet 1989; OECD 1989).

Passiiviset kanavat, kuten televisio, voivat houkutella tietyin mainonnan ja myyntiteknisin tehokeinoin seké helpon saa-
vutettavuutensa ansiosta kuluttajia harkitsemattomiin impulssiostoksiin. Sen sijaan tietoverkkojen sahkoisilld markki-
noilla asioidessaan kuluttajat ndyttiisivit tutkimusten mukaan kayttdytyvin rationaalisesti. Tietoverkkojen sédhkdisilta
markkinoilta ostetaan siten padasiallisesti “tarpeellisia” tuotteita ja tehddén suunniteltuja ostoksia. (esim. Shim ja Drake
1990; Bickle ja Shim 1993; Harden 1994; Puirava 1997).

Eri asia on, miten hyvin tutkimustulokset pitédvét paikkansa todellisuuden kanssa. Viihdepalvelujen kiytostd esimerkiksi
saadaan ristiriitaisia tuloksia erilaisia mittaustapoja kaytettdessa. Jos nykyiset tietoverkot eivit vield laajemmin houkutte-
lekaan impulssiostoihin, tilanne voi olla kokonaan toinen tulevaisuuden kolmiulotteisissa tictoverkkomaailmoissa. Tosin
vditetddn myos, ettd tulevaisuuden verkkopalvelutarjonta jo sellaisenaan tyydyttdd ihmisten kuluttamisen tarpeet ja on
omiaan vahentdmain todellista kulutusta.

6.2. Vaikutukset perheen sisaiseen tyonjakoon ja sukupuolirooleihin

Vastuu kotitoistd ja my0s erityisesti kotitalouden péivittdistavaroiden hankinnoista on ollut naisilla. Monien taloudelli-
sesti merkittidvien kestokulutustavaroiden hankinnoista perheissd sen sijaan paattdvit miehet tai hankinnoista paitetian
perheissd yhdessd. Samoin teknisten laitteiden hankinnat ovat tutkimusten mukaan miesten paatoksenteon aluetta. Mie-
het kayttavat talld hetkelld naisia aktiivisemmin tietoverkkoja. Kodeista tapahtuvien asiointimahdollisuuksien parantu-
essa michet saattavat olla entistd kiinnostuneempia tutustumaan siahkoisiin kauppapaikkoihin, tilaamaan tuotteita ja ndin
osallistumaan entistd enemmaén kotitalouksien ostopditdsten tekoon. Naisten kiinnostus sdhkdisten tilausjirjestelmien
kayttoon lisddntynee laitekannan yleistyessé ja kédytettdvyyden parantuessa. Téhén antavat viitteitd amerikkalaisten tutki-
musten tulokset kotidideistd yhtend aktiivisimmista sahkoisia palveluita kayttivista naisryhmisti. Sdhkoinen asiointimah-
dollisuus periaatteessa kuitenkin luo mahdollisuuden rikkoa perinteisid kotitdiden roolijakoja. Seurauksia on kuitenkin
varsin vaikea ennakoida.

Sahkoinen kaupankdynti mahdollistaa my®ds lasten osallistumisen nykyistd aktiivisemmin perheiden kulutushankintoihin.
Sohvan nurkassa tapahtuva shoppailu ei rasita vanhempia ja lapsia ainakaan samalla tavalla kuin ruuhkaisissa kaupoissa
kiertely. Virtuaalimaailma saattaa toisaalta imaista lapset ja nuoret entistd voimakkaammin tavaramaailman runsauden-
sarveen, ruokkia halua saada kaikkea sitd, mitd vain tarjolla on. Heiddn késityksend kulutuksen todellisuudesta ja nimen-

48



omaan kulutusmahdollisuuksien todellisuudesta saattaa hdmaértyé. Erityinen kehittdmishaaste kohdistuukin séhkoiseen
kaupankdyntiin sisdltyvddn ja nimenomaan lapsiin kohdistuvaan kaupalliseen vaikuttamiseen, sen Kriittiseen arviointiin
ja yhteisten pelisddntdjen laatimiseen.

Ostoksilla kdynti ja shoppailu ovat osalle perheita tapa viettdd aikaa, olla yhdessi, tavata tuttuja ja nauttia tavaramaailman
runsaudesta. Sdhkdinen kaupankéynti veisi heiltid todennékdisesti timén paljolti sosiaalisia tarpeita tyydyttdvin nautin-
non. Sidhkoéinen kaupankdynti ja asiointi kuitenkin voivat myds vapauttaa osan perheistd hankalaksi koetuista ostoksilla
kéynneistd ja sddstdd heiddn aikaansa johonkin muuhun. Mihin asioinnin ennen vaatima aika sitten ohjautuisi, sithen
on vaikea my0s vastata. Todenndkoisesti aika ohjautuisi harrastuksiin, yleensd vapaa-aikaan, lepoon, tydssdkdyntiin eli
yleensd muille toiminta-areenoille. Kehitys saattaa tuoda tullessaan my0s negatiiviseksi koettuja sosiaalisia ja kulttuurisia
seurauksia. Yksityiseldmin ja muiden areenoiden vilisen rajan hamirtyessi kodista tulee seké tyo- ettd markkinapaikka.

6.3. Vaikutukset ihmisten mahdollisuuksiin pysya kehityksessd mukana tai
syrjaytya

Uusia viestintdkanavia markkinoidaan ja niiden kehittdmistd perustellaan usein tasa-arvotavoittein. Sdhkdoisten jakeluka-
navien katsotaan mahdollistavan samanlaisen palvelutarjonnan kaikille kansalaisille asuinpaikasta, liilkkumismahdolli-
suuksista tai henkilokohtaisista voimavaroista riippumatta. Tietoverkkojen sanotaan mahdollistavan kaikkien kansalais-
ten padsyn laajoihin palveluvalikoimiin. Edelleen avoimen tietoverkon avulla voidaan tukea myds erityisryhmien, kuten
vanhusten ja vammaisten, asioiden hoitamista ja parantaa heidédn omia mahdollisuuksiaan hallita arkieldiméiénsa ja sithen
liittyvid toimintoja.

Talla hetkelld sdhkoiset palvelut ndyttiytyvit varsin erilaisina eri kuluttajille ja kuluttajaryhmille riippuen siitd, minkélai-
set tiedolliset, taidolliset ja taloudelliset edellytykset kullakin niiden kdyttoon on. Uudet palvelut ovat luoneet mahdolli-
suuksia 1dhinnd vain niille, joilla on varaa hankkia laitteet ja joilla on tietotaitoa kéyttda niitd. Tietoverkot eivét juuri ole
hyodyttineet resursseiltaan vahempiosaisia kuluttajia. Erityisryhmien tarpeiden huomioon ottaminen niyttd olevan vield
kaukana tulevaisuudessa.

Uudet kaupankaynti- ja asiointitavat saattavat myos vdhentdd asiakkaita perinteisistd palveluista tehden ne kannatta-
mattomiksi, jolloin osa kuluttajista jaa tdysin palvelujen ulkopuolelle. Tahén asti tavoitteena on ollut taata yhtéldiset ja
tasa-arvoiset, universaalit”, palvelut kaikille kansalaisille erityisryhmét mukaan lukien. Annetaanko palvelutarjonnan
kehittyd markkinamekanismin méadrddméan kKysynnén ja tarjonnan lakien mukaan vai pyritddnko palveluja tarjoamaan
yhteiskunnan myoétévaikutuksella kaikille kansalaisille?

Séhkoiset palvelut voivat avata uusia mahdollisuuksia kaikille. Tama edellyttdd kuitenkin kansalaisten oman aktiivi-
suuden lisdksi yhteiskunnan tukea palvelujen tarjonnan ja kdyton jarjestamiseen. Uudet jarjestelmit voivat tuoda jopa
kustannussdéstdja entisiin toimintatapoihin verrattuna, esimerkiksi hoitohenkilokunnan tarve voi ndin viahentya (Vihma
1998). Tarvitaan myos tahtoa ja erilaisia toimenpiteitd tietotekniikan luovaan kéyttoon kunkin ryhmén 1dhtokohdista 1dh-
tien. Vammaisten ja vanhusten keskuudessa suoritetut sdhkoisten palveluiden kokeilut ovat antaneet varsin rohkaisevia
tuloksia uusien palvelujen mahdollisuuksista arkieldmén rutiinien hoidossa (esim. Rantala 1991; Nordiske Seminar- og
Arbejdsrapporter 1991:509; Nordiske Seminar- og Arbejdsrapporter 1992:582; Konsumentverket och Handikappinstitu-
tet 1992; Vihma 1998). Tietotuvat olivat 1990-luvun alussa hyvéa esimerkki tietotekniikan viemisestd haja-asutusalueille
yksittédisten kansalaisten ja kuluttajien kdyttoon. Nykyisin kdynnisséd olevat Palvelukauppaprojektit ja monet muut haja-
asutusalueiden kehittimiseen tahtddvit kokeilut ovat niin ikddn lisdnneet uskoa tietoverkkojen mahdollisuuksista ndiden
alueiden kehittdmiseksi.

6.4. Vaikutukset markkinoihin ja kaupan rakenteeseen

Seka péivittdis- ettd erikoistavarakaupan rakenne on maassamme ollut voimakkaiden muutosten kohteena jo parin vuosi-
kymmenen ajan. Piivittiistavarakaupassa myymaéldiden lukumédard on puolittunut 1980-luvulta alkaen. Ketjuuntumiske-
hitys on samalla voimistunut ja suurten yksikdiden markkinaosuus on kasvanut selvasti. My0s erikoistavarakaupassa seka
myymaéloiden ettd henkiloston lukumédird kadntyivat laskuun 1990-luvulla. Ketjuuntumisen mydtd kaupan kilpailu on
muuttanut muotoaan ldhinné ketjujen véliseksi, ei niinkddn endd myymaéloiden tai yritysten viliseksi kilpailuksi (Kotisalo
ja Kiuru 1997). Kuluttajien kannalta kehitys on tuottanut péivittdistavarakaupassa mm. suurtuotannosta aiheutuvia hinta-
ja valikoimaetuja, joskin haittapuolina on ndhty myos kaupan rakenteen yksipuolistuminen erityisesti erikoistavarakau-
passa. Kehityksen on toisaalta arvioitu edistivén sdhkoisen kaupan ldpimurtoa erityisesti erikoistavarakaupassa, johon
sen on asiantuntijahaastattelujen perusteella katsottu sopivan paremmin kuin péivittdistavaroiden jakeluun (Kotisalo ja
Kiuru 1997).

Yhdeksi keskeiseksi kysymykseksi tietoyhteiskuntaa koskevissa keskusteluissa on noussut uuden tietotekniikan merkitys
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markkinoiden kehitykselle ylipdatdan. Pessimististen ndkemysten mukaan uuden tekniikan kdyttd johtaa markkinoiden
samoin kuin yleensé taloudellisten resurssien ja vallan keskittymiseen (esim. Finlay 1987; Grenmo 1987; Sutton 1991).
Uutta teknologiaa kiytetddn kilpailukeinona kilpailtaessa kuluttajista, myyntivolyymeistd ja markkinaosuuksista. Voitta-
jiksi téssa kilpailussa selvidvit mitd todenndkodisimmin suurimmat yritykset. Niilld on eniten mahdollisuuksia investoida
uuteen teknologiaan ja markkinointiin. Perinteiset ja pienet yritykset jddnevit toiseksi tdsséd kilpailussa huolimatta sii-
td, ettd tietoverkoissa kaikki tuotteiden tarjoajat ovat periaatteessa samassa asemassa. Kiristyvastd markkinakilpailusta
huolimatta pienillakin yrityksilld on kuitenkin edelleen amerikkalaisen Amazonin tavoin mahdollisuuksia kehittdd hyvid
litkeideoita, pysyvid asiakassuhteita sekd menestyvaa liiketoimintaa.

Yhtend tulevaisuudentrendind ndhdéénkin, ettd sdhkoisten markkinoiden tarjonta samanlaistuu - paljolti amerikkalaistuu
- kaikkialla sielld, minne tietoverkot vain ulottuvat. Puhutaan ylikansallisen tavarakulttuurin syntymisestd. Paikallisten
palvelujen rooli olisi tdlldin vihéinen, ainakin sdhkdisissd kanavissa. Kehitys tarkoittaisi kilpailun vihenemisti ja samalla
myos kuluttajien aseman heikkenemistd suhteessa markkinoijiin. Esimerkiksi suomalaisten kuluttajien mahdollisuudet
vaikuttaa tuotevalikoimiin ja kaupankédyntiin kaikkineen olisivat ldhes olemattomat. Eniten tdméa koskettaisi jalleen ker-
ran heikoimpia kuluttajaryhmié sekd myos kaikkia niitd, joille tietyt paikalliset erityispalvelut ovat elintdrkeitd. Ylikansal-
lisen tavarakulttuurin syntyminen yhdessd mediateollisuuden kansainvalistymisen kanssa lisdisi paineita myos laajempiin
kulttuurisiin muutoksiin.

Sahkaistyvien markkinoiden tulevaisuudesta on esitetty valoisampiakin tulevaisuudenkuvia - myds pitkélld aikavalilla.
Uudet teknologiat voivat pdinvastoin jopa vdhentdd keskittymiskehitystd. Nama visiot lupaavat tulevaisuudessakin laa-
joja ja monipuolisia hyddykemarkkinoita, joilla my0s paikallinen tarjonta toimii. My®ds kilpailutilanne ndhdéén positiivi-
semmassa valossa. Vaikka joidenkin jakelukanavien sisdinen kilpailu saattaakin sdhkoisen kaupankdynnin yleistymisen
myo6td vihentyd, niin kilpailu eri jakelukanavien vélilld on tulevaisuudessa todennédkoisesti voimakkaampaa kuin kos-
kaan. (esim. Peterson ym. 1997).

Yksi kuluttajien kannalta mielenkiintoinen kysymys on, miten sdhkdisten palveluiden kéyton vakiintuminen tulee vai-
kuttamaan perinteisiin kaupan tarjontatapoihin ja sitd kautta niiden kuluttajien asemaan, jotka syysti tai toisesta eivit
kéytd sdhkoisid palveluja. Sdhkdisen kaupan palvelujen syntyminen ja niiden ennakoitu kilpailua lisddvé vaikutus hyo-
dykemarkkinoilla ndhdddn yleensa positiivisena kehityksend kuluttajien kannalta. Toisaalta sdhkoisten palvelujen kehit-
tyminen ja lisddntyva kayttd voidaan ndhdd myos uhkana joillekin perinteisille paikallisille palveluille. Jos esimerkiksi
pienten ldhikauppojen kayttd vihenee, se todennédkoisesti entisestiddn kiithdyttdd nididen kauppojen sulkemisvauhtia, ellei
kehitysti ohjata ulkopuolisen tuen turvin. Voisiko sdhkdinen kaupankéynti voimistaa jo nykyisin vallalla olevaa kehitys-
td, joka on vienyt palvelut pois sekd haja-asutusalueilta ettd kaupunkien keskustoista? Toisaalta sdhkdinen kaupankaynti
edellyttidd kuitenkin tavaroiden jakelu- tai yleensé palvelupisteiden olemassaoloa tavaroiden toimittamiseksi kotitalouk-
siin. Ndiden on osaltaan ndhty eldvoittdvan esimerkiksi haja-asutusalueiden hiljaiseloa sekd muodostuvan monista eri
toimialoista koostuviksi tavaroiden noutopisteiksi.

Tamainhetkinen kotimainen tarjonta ei lilemmin pystyne vastaamaan kuluttajien tarpeisiin, mitd osaltaan heijastaa myos
palveluiden verrattain vahéinen kaytto. Kiinnostuksesta verkkokaupankéyntiin ja asiointiin kertovat kuitenkin kuluttajien
asenteet. Tarvitaan vain tarpeisiin vastaavia laadukkaita palveluita, niin hydtypalveluita kuin myds viihdetti. Positiivisista
ndkymistd huolimatta ei kuitenkaan ole syyté olettaa, ettd sdhkdinen kaupankéynti valtaisi ainakaan lahitulevaisuudessa
kovin suurta osuutta kaupan koko volyymistd. Se vakiinnuttanee kuitenkin asemansa ja myds kasvattaa osuuttaan yhtena
vaihtoehtoisena kaupankdynnin muotona.

Sahkoiset jakelukanavat tarvitsevat menestyékseen tdysin uudenlaisia logistisia ratkaisuja, uusia jakelujarjestelmia seka
koko kaupankdyntikulttuurin muutosta. Toisaalta sdhkoiset palvelut ovat myds kdynnistdmaissa uusia prosesseja, joiden
vaikutukset ulottuvat laajalti eri yhteiskunnan osa-alueille, ei vain markkinoiden ja kaupankdynnin kehitykseen.

6.5. Muut yhteisolliset ja yhteiskunnalliset vaikutukset

Sahkoisten jakelujarjestelmien vaikutukset kytkeytyvit laajasti koko yhteiskuntaan ja sen toimintaprosesseihin: tyoela-
maén, markkinoiden ja kaupankéynnin yleiseen kehitykseen seki alueelliseen kehitykseen ja makrotason kysymyksiin.
Séhkoisten kaupankdynti- ja asiointijérjestelmien kdyttdonotto ja vakiintuminen edellyttdvdt monenlaisia toimintaympa-
ristdn muutoksia. Vain osa niistd on kiintedsti yhteydessd kaupankdyntiin, asiointiin ja yleiseen markkinoiden kehityk-
seen. Muutosprosessit eivét ole irrallisia, toisistaan riippumattomia, vaan tukevat toinen toisiaan.

Sahkoisten jarjestelmien kdyttoonotto merkitsee laajemmaltikin muutoksia palvelujen tarvitsemissa logistiikkaratkai-
suissa ja tuotantotavoissa, esimerkiksi tietotupien, palvelukauppojen ja tuotteiden noutopalvelupisteiden toteuttamisessa.
Néiden varassa voi syntyéd yhteiskuntaan uudenlaista yhteisollisyyttd ja ihmisten keskindistd alueellista ja paikallista
vuorovaikutusta.

Jotta sdhkoiset palvelut pystyisivdt vastaamaan kuluttajien tarpeisiin, ehtona ja edellytyksend on ndiden oheis- ja tuki-
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palveluiden suunnittelun kdynnistdminen ja toteuttaminen. Néiden eri prosessien toteuttaminen luo edellytyksid myds
tydeldaméan muutoksille, joustaville tydajoille ja uusille tyopaikoille. Etatyon mahdollisuudet parantuisivat, ja etityosta
voisi tulla todellinen vaihtoehto entistd useammalle. Séhkoisten kaupankaynti- ja asiointikanavien hyédyntdminen voisi
ndin samalla tukea alueellista kehitystd. Se voisi johtaa my0s perinteisten paikallisten palveluiden elpymiseen.
Kehitysprosessi kaikkineen edellyttdd luovaa ja innovatiivista mielté ja totutuista palvelurakenteista ja suunnittelukaytan-
ndistd irrottautumista. Muutos edellyttédd ihmisten, kuluttajien ja kansalaisten, tarpeiden tunnistamista ja tarpeista ldhte-
vad uusien prosessien suunnittelemista ja toteuttamista. Toisaalta systeemien rakentamisen edellytyksend on myds kansa-
laisten aktiivinen ja omachtoinen toiminta, joka integroituu kiintedsti jarjestelmien kehittdmiseen.

Osa sihkoisten jakelujarjestelmien tarjoamista palveluista on yleisid, kaikille kansalaisryhmille soveltuvia ja kaikkien
saatavilla olevia. Osa palveluista on suunnattu vain tietyille alueille tai tietyille kansalaisryhmille, esimerkiksi haja-asu-
tusalueiden tai vaikkapa tiettyjen 1dhididen asukkaille. Nédiden palveluiden tuottaminen edellyttdd paitsi kansalaisten tar-
peiden tunnistamista myds vahvaa yhteisty6td palveluiden tarjoajien ja kéyttdjien kesken. Alueelliset kokeiluhankkeet
ovat tirkeitd pitkédn aikavilin kehittdmistyossd. Kokeiluhankkeiden toimivuuden arviointi ja arviointitulosten hyddynta-
minen uusien kokeiluiden ldhtokohtana olisi ensiarvoisen tiarkeédd palveluiden kehittymisen kannalta.
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7. Sihkoisten palvelujen kehittamishaasteet kuluttajan kannalta
7.1. Palveluvalikoiman laajentaminen ja tarjonnan kehittiminen
Palveluvalikoimia tulee laajentaa

Uusien jakelukanavien kdynnistysvaiheessa pelit, keskustelukanavat ja muut viihdepalvelut houkuttelevat uutuudellaan
kayttdjid. Palvelujen vakiintumisen edellytyksend ovat kuluttajien ja kotitalouksien arkieldmén toimintoihin liittyvat hyo-
typalvelut kuten erilaiset tieto-, asiointi- ja tilauspalvelut.

Palveluiden sisillon kehittiminen

Palveluiden sisdllon pitdisi vastata erityyppisten kuluttajien tarpeisiin. Palvelujen tulee tarjota kayttdjilleen lisdarvoa pe-
rinteisiin palveluihin verrattuna. Palveluiden ja niiden kautta vélitettdvien tuotteiden tulisi olla laadukkaita.

Paikallisten ja alueellisten palvelujen kehittiiminen

Kaikki kuluttajat eivét halua kdydd kauppaa yli rajojen, vaan haluavat asioida ennestédn tunnettujen kansallisten ja-
kelupalveluketjujen sekd kotimaisten yrittdjien kanssa. Globaalien markkinoiden ohella tulee kehittdd myos paikallisia
palveluita ja mahdollisesti tukea paikallisia pienyrityksid, joiden raatiloidyistd palveluista saattaa tulla massamarkkinoi-
den vastapainoksi menestyvid palveluja. Palvelujen tuottajan tuttuus saattaa olla omiaan lisiiméaén luottamusta verkon
palveluja kohtaan.

Keskeisiéi uusia palveluita, joita verkkoon tarvittaisiin, ovat:

o kuluttajien eri eldmaéntilanteissa tarpeellinen informaatio (liittyen esim. lapsen syntyméin, perhejuh-
liin, valttiméattdmiin kansalaistaitoihin, asunnon ostamiseen tai vuokraukseen)

° viihde, vuorovaikutteiset ‘elamyspalvelut’ (kulttuuripalvelut, kansalaisten keskindiset vuorovaikutus-
verkostot, harrastajien www-sivut, pelit)

° julkishallinnon asiointipalvelut, erityisesti vuorovaikutteiset palvelut (kirjastopalvelut, tydnvilityspal-
velut, kulttuuripalvelut)

o pankkipalvelut

° erilaisten palveluiden tilaus- ja varausmahdollisuudet (matka- ja padsyliput, rutiininomaiset tervey-
denhoitopalvelut, muut asiantuntijapalvelut)

° tavaroiden tilausmahdollisuudet (paivittaistavarat, postimyyntituotteet jne.).

7.2. Kaupallisen tuoteinformaation pelisaannot ja tarjonnan tismentami-
nen

Sahkoinen kaupankiynti, kuten etdkaupankiynti yleensi, asettaa hyddykkeitd ja kaupankdyntid koskevalle informaatiolle
erilaisia vaatimuksia kuin perinteiset myyntitavat. Kuluttajien informaation tarve vaihtelee riippuen ostettavan tuotteen
ominaisuuksista (rutiiniostos/standardituote/radtildity palvelu/ yksildllinen valinta/aito paatos).

Tarjottavat hyodykkeet tulee sdhkodisen informaation keinoin pystya esitteleméén siten, ettd kuluttajille muodostuu selked
kuva niiden todellisista ominaisuuksista. Esimerkiksi tuoteselosteet ja kédyttd- ja hoito-ohjeet olisi oltava kuluttajien ndh-
tévilld ostopadtoksii tehtdessa.

7.3. Kaupankiynnin sopimusehdot ja tuotteen hinta samoin kuin hankin-
nan kokonaiskustannukset olisi esitettavi selkeisti ja kattavasti yhdessi
paikassa.

Annetun informaation tulee olla totuudenmukaista, riittdvaa ja helposti hyodynnettdvissé. Informaation tulisi olla vaivat-
tomasti saatavissa.

7.4. Puolueettoman kuluttajainformaation tuottaminen ja saatavuuden

parantaminen
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Kaupan Keskusliitto ja Suomen Suoramarkkinointiliitto ovat toimittaneet palvelujen tuottajille “reilun pelin sddnnot”
kaupan luotettavuuden ja itsesddntelyn kehittamiseksi sahkoisessd kaupassa.

Kuluttajaviranomaisten tulee vastaavasti tuottaa verkkoon kuluttajille tarkoitettua informaatiota kuluttajan oikeuksista ja
velvollisuuksista verkkokaupassa seka edelleen rajojenylikauppaan liittyvistd tullimaksuista, arvonlisdveroista ja muista
kuluttajan kustannuksista.

7.5. Jarjestelmien ja sovellusten kaytettivyyden, toimivuuden ja turvalli-
suuden parantaminen

Jarjestelmid tulee kehittdd kayttdjalahtoisesti, kdyttdjien tarpeet huomioon ottaen. Kayttoliittymien/palvelujen tulee olla
niin yksinkertaisia, selkeitd, helppokdyttdisii ja itseohjautuvia, ettd ne soveltuvat kenen tahansa kéyttoon.
Kayttoliittymien on myds oltava otettavissa kdyttoon helposti ilman runsasta asennustyota.

Samoin palvelujen tulee toimia siten, ettd toiminta vastaa ihmisen tapaa prosessoida tietoa ja tehdéd paatoksia.
Yhteyksien tulee toimia teknisesti moitteettomasti ja viestien tulee mennd muuttumattomina tarkoitettuun paikkaan.

7.6. Tukipalveluiden kehittiminen

Verkkopalvelujen kiytettivyydessd ja toimivuudessa ilmenee edelleen isoja ongelmia. Kéyttdjan kannalta olennaista on,
ettd tarjolla on toimivia ja hinnaltaan kohtuullisia teknisid tukipalveluita.

Palvelutarjonnan jatkuvasti muuttuessa kuluttajien on vaikea pysyé kehityksessd mukana. Kuluttajien on hankala kéyttaa
hyddykseen palveluita: palvelujen etsimiseen ja tehottomaan harhailuun kuluu runsaasti aikaa. Palvelutarjonnan hallitse-
miseksi on tarpeen luoda ‘puolueeton palvelurekisteri’, linkkilista, jossa palvelut ovat keskitetysti nahtavilla ja luokitel-
tuina nimenomaan kuluttajaléhtoisesti.

Luotettavuuden ja toimivuuden takaajiksi tulevaisuuden globaaliin virtuaalikaupankdyntiin tarvitaan uudenlaisia valitta-
jid, agentteja, joiden tehtdvana on esimerkiksi luotettavan informaation (esim. hinta-, laatu- yms. informaatio) vélittdmi-
nen kuluttajille.

Vilittdjat ovat erittdin tarpeellisia myds ostonjélkeisten palvelujen, kuten huolto- ja korjauspalvelujen, jérjestimisessa.
Kuluttajien luottamuksen rakentamiseksi ja yllapitdmiseksi tarvitaan verkkokauppaan uudentyyppinen kuluttajien edun-
valvoja, joka toimii kuluttajan ja tavarantoimittajan vélissd. Tdllaisen agentin roolin voisi ottaa esim. Luottokunta.

7.7. Logistiikan kehittiminen

Verkosta ostettavien tuotteiden maksamiseen tarvitaan sellaisten vaihtoehtoisten maksujérjestelmien kehittdmisti, jotka
ottavat huomioon turvallisuus- ja kdyttomukavuusndkokohdat.

Tavaroiden toimittamiskaytintojen kehittdminen nykyistd tuntuvasti monipuolisemmiksi ja joustavimmiksi on sdhkdisen
tavaroiden hankinnan edellytys.

7.8. Markkinoiden itsesdantelyn pelisasintojen luominen ja omavalvonnan
voimistaminen

Internet-markkinoiden itsesdéntelyn voimistamiseen tarvitaan uusia tehokkaita keinoja seké pelisdantdja koskevaa kes-
kustelua edistava foorumi tai yhteistoimintaelin (vrt. Telmo ry:n toiminta). Internet ndhdaén markkinapaikkana, jonka toi-
mintaa ei joko tule tai ei ole mahdollista sdddelld lainsdddannon keinoin. Palvelujen tuottajien vapaaehtoinen itsesdéntely
ja omavalvonta ovat osoittautuneet parhaimmaksi tavaksi valvoa ei-toivotun sisdllon padsyé Internetiin.

7.9. Lainsaadannon kehittiminen

Vaikka Internet-markkinoilla uskotaankin yleisesti markkinoiden itsesddntelyn tehokkuuteen ja joustavuuteen, luotta-
muksen takeeksi tarvitaan myds lainsddddnnon tuomaa turvaa. Kuluttajilla tulee olla lainsdddéntodn perustuva perus-
turva, joka suojaa kuluttajia sopimuksellisesti ja taloudellisesti ongelmallisilta tilanteilta. Sdannoksissé tulee paneutua
erityisesti markkinoinnin luonteeseen ja tietosiséltoon, tarjottavien tuotteiden laatuun, sopimusehtoihin ja sopimusten
pitevyyteen sekd kaupan purkamiseen ja hyvityksen saantiin.

Suomessa voimassa oleva lainsdddéanto kaipaa joitakin muutoksia sekd uutta soveltamista sdhkdiseen kauppaan. Kehitta-
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mistarpeet tulevat esille myds EU:n etdmyyntidirektiivid Suomeen implementoitaessa.

Maiden rajat ylittdva kaupankdynti edellyttdd kansainvilisten pelisdéntdjen kehittdmistd ja harmonisoimista niin, ettd pa-
himmat epédkohdat voitaisiin estdd jo etukdteen. Keskeisimmista toimintatavoista tulee olla yhtendiset normit ja kdytannot
maailmanlaajuisesti. Merkittdva edistysaskel on monia vuosia valmisteilla olleen EU:n etdmyyntidirektiivin saaminen
hyvéksytyksi vuoden 1997 alussa.

Henkilorekisterilakia ollaan myos parhaillaan uudistamassa EU:n hyvéksymaén direktiivin mukaisesti.

7.10. Standardisoimistyon tehostaminen

Standardointi on térked edellytys palvelujen kédyton yleistymiselle. De facto (markkinaohjautuvat) -standardit ndyttavat
valtaavan alaa de jure -standardien (viranomaisohjautuvat) sijaan.

7.11. Palveluiden kiyttomahdollisuuksien parantaminen

Mahdollisuudet tictoverkkojen kdyttoon tulee olla kaikilla halukkailla asuinpaikasta, sosiaaliasemasta tai idstd riippumat-
ta.

Julkiset palvelu- ja kiyttopisteet sekd muut yhteiskunnalliset tukipalvelut ovat valttiméattomia sille osalle viestdd, jolla ei
ole ainakaan ensivaiheessa mahdollisuuksia tai valmiuksia omien verkkoyhteyksien hankintaan ja kdyttoon. Erityisryh-
mat, kuten vammaiset ja vanhukset tulee huomioida seké palvelujen tarvitsijoina ja kéyttdjind, mahdollista harjaannusta
vaativina asiakasryhmina.

7.12. Kuluttajien opastaminen ja koulutus

Kaikilla halukkailla tulee olla mahdollisuus saada koulutusta ja ohjausta tietoyhteiskunnassa tarvittavien tietojen ja tai-
tojen hallintaan.

Tietoyhteiskunnassa tarvittavien tiedollisia, taidollisia ja asenteellisia valmiuksia on parannettava erityisesti keski-ikéis-
ten ja ikdihmisten osalta. Erityiset koulutus- ja muut yhteiskunnalliset tukipalvelut ovat valttamattomia kaikille vées-
toryhmille, joilla ei ole ainakaan ensivaiheessa mahdollisuuksia tai valmiuksia omien verkkoyhteyksien hankintaan ja
kayttoon.

Kuluttajien tulee olla tietoisia erityisesti kansainviliseen kaupankdyntiin liittyvistd ongelmista samoin kuin omista oi-
keuksistaan ja velvollisuuksistaan kansainvélisen kaupankdynnin sopijaosapuolena. Tdmé asettaa haasteita kuluttajain-
formaation tuottamista ja jakelua kohtaan niin kuluttajaviranomaisille kuin myds muille markkinaosapuolten edustajille.
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Liite 1
ESIMERKKEJA KAUPALLISISTA SAHKOISISTA PALVELUISTA

Kaupallisia Internet-palveluita on haettu 1&hinnd kahdesta ldhteestd, Fennica yrityshakemistosta (www.fennica.fi) ja Ih-
memaan haku —etsijdkoneen (www.fi) suomalaisten domain-osoitteiden hakemistosta.
Autojen ja moottoripyorien kauppa

Autokauppoja on Internetissd paljon; sekd maahantuojat ettd yksityiset kauppiaat ovat rakentaneet verkkoon omat si-
vunsa. Yhdestidkddn verkkokaupasta ei voi suoraan ostaa autoa. Moottoripydrin sen sijaan voi jo tilata verkon valityk-
selld. Suurin osa sivuista muistutti toiminnaltaan ja palveluiltaan toisiaan: yleisin palvelun muoto on kdytettyjen autojen
vélitystoiminta Internetin kautta. Kuluttaja voi etsid haluamaansa autoa Suomesta tayttdmélla autokaupan www-sivuilla
ehdot kdytetyn/uuden auton idstd, hinnasta yms. tekijoistd. Loydetyistd vaihtoehdoista voi tiedustella kyseisen auton
jéalleenmyyjalté, jonka yhteystiedot hakukone antaa. Markkinoilla on ilmeisesti kaksi suurta tictokantaa, johon tiedot
kaytetyistd autoista on talletettu: Volvo-Renault -jélleenmyyjien tietokanta ja Vaihtoautoporssin tietokanta.
Autotalo Laakkonen Oy (www.autotalolaakkonen.fi). Tyypillinen Saab-jdlleenmyyjén tarjoama vaihtoautopalvelu, joka
kayttdd Vaihtoautoporssin tietokantaa. Asiakas ilmoittaa haluamansa auton mallin, merkin, hinnan, vuosimallin, paikka-
kunnan ja kilometrimaérén, joiden perusteella hakurobotti etsii vaihtoehdot.
Motortrip Ky (www.mototrip.fi). BMW-moottoripydrien erikoisliike, joka myy sivuillaan sekd moottoripydrié ettd oheis-
tarvikkeita ja varaosia. Tuotteet toimitetaan postiennakolla tai jalkivaatimuksella Matkahuollon kautta. Yli 3000 markan
arvoisista tilauksista vaaditaan 40 %:n ennakkomaksu.

Opel Oy (www.opel.fi/). Ei vaihtoautopalvelua, mutta koeajon voi tilata Internetin kautta 1ahimmalta jalleenmyyjalta.
Tietotori HALY (www.tietotori.fi/). Uusien ja kdytettyjen autojen hakukone. Mahdollisuus etsid my0s yksittdista autolii-
kettd Suomen alueelta.

Vaihtoautopérssi (www.suomi.net/vears/haku.html). Laaja tietokanta kéytetyistd autoista ympédri Suomea. Vaihtoauto-
porssin tietokantaa kayttavat lukuisat autokaupat.

Veho Oy (www.veho.fi/vaihto/). Mercedeksen, Hondan ja Citroenin maahantuojan vaihtoautopalvelu. Kéyttda Vaihtoau-
topdrssin tietokantaa.

Volvo Auto Oy (www.volvo.fi/). Mahdollisuus tehda tiedusteluja eri paikkakuntien Volvo-Renault -jdlleenmyyjilla tarjolla
olevista kiytetyistd autoista. Tietojen hakija ilmoittaa haluamansa auton paikkakunnan, kéyttovoiman (bensiini/diesel),
merkin, tyypin, vuosimallin ja mittarilukeman. Automaattinen hakurobotti etsii annettujen tietojen perusteella sopivim-
mat vaihtoehdot, joista voi tiedustella paikalliselta jalleenmyyjalta.
Kemikaalitavaroiden kauppa
Kemikaliotavaroita myyvid suomalaisia yrityksid on Internetissd muutamia.
Headmakers (http://www.tampere.net’/headmakers). Hiustenhoitotuotteita postiennakolla myyva verkkokauppa.
Kiinteistavilitys ja -kauppa
Internetissé on tarjolla kiinteistovalitys- ja kiinteistokauppapalveluita. Asuntoa ei voi vield suoraan ostaa verkosta, mutta
asunnon hakupalvelimia on tarjolla paljon.
Kiinteistopdrssi (www.asunnot.com). Kiinteistoporssi vilittda tietoja koko Suomen alueella vapaana olevista toimitilois-
ta, asunnoista ja loma-asunnoista. Palvelu toimii samalla tavoin kuin kdytettyjen autojen hakupalvelu: sivuilla valitaan
haluttu maantieteellinen alue, kohteen minimi- ja maksimihinta, rakennusoikeus ja ala. Hakurobotti etsii kriteerit tayttavit
vaihtoehdot ja sopivimmasta kohteesta voi jattda yhteydenottopyynnon.
Suomen Kiinteistovilittdjdin Liitto (www.lkv.com). Asuntojen hakupalvelin.
Kirjakauppa
Verkkokirjakauppoja on Suomessa lukuisia. Kauppojen tuotetarjonta ja sivujen toiminta ovat keskendén hyvin samanlai-
sia. Hyvin edustava maira kirjakauppoja on koottu kirjallisuuden harrastajien booknet-sivuille (booknet.cultnet.fi). Myds
antikvariaattien tuotevalikoima (lehdet, kirjat ja levyt) soveltuu hyvin Internetissd kaupattavaksi.
Akateeminen Kirjakauppa (www.akateeminen.com). Tilaaminen tapahtuu avoimella, itse kirjoitettavalla hakulomakkeel-
la. Kirjan hakeminen tuntuu vaikealta. Kirjakaupan hakukone ei esimerkiksi 16ytidnyt mitédn tietoa paétalo-sanalla. Ti-
laaminen on helppoa ainoastaan ale-kirjoja varten rakennetulla sivulla, jossa kirjan saa tilatuksi itselleen pelkéstdan hiirtd
klikkailemalla. Maksaa voi postiennakolla tai Akateemiseen Kirjakauppaan avatun tilin avulla.
Alfamer Oy (booknet.cultnet.fi/kustant/ahgroup/arthouse).
Edita (www.edita.fi). Edita kirjapainoryhmi myy sivuillaan julkaisemiaan tietokirjoja ja —lehtid. Maksaa voi myos Ecash-
illa.
Info-kirjakaupat (www.info.fi).
Suomalainen Kirjakauppa (www.suomalainen.com).
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Turun Kansallinen Kirjakauppa (booknet.cultnet.fi/kirjakaupat/turunkk/index.htm). Tieteellista kirjallisuutta.
Kodinkonekauppa

Verkkokauppaa harjoittavia kodinkoneliikkeitd on Internetissd muutamia. Suurista ketjuista ainoastaan Musta Porssi on
edustettuna Internetissa.

Musta Porssi (www.mustaporssi.fi). Tuotteet on jaoteltu sivuilla selkedsti kolmeen eri luokkaan: kodin viihde-elektro-
niikkaan, kodin pienkoneisiin ja tietokonepeleihin. Tuotteiden hinnat vaihtelevat yli 5000 markan televisiosta 199 markan
sahkohammasharjaan. Sivuilla on selkedt ohjeet tilaamiseen. Toimitusehdot ja maksaminen on kuvitettu hauskasti ja
selkeyttavasti.

Kultasepénteosten ja kellojen kauppa

Internetissd toimivista harvoista kultasepén liikkeistd on Caratia yksi esimerkki.

Caratia (www.caratia.com). Caratia myy kultasepantuotteita Internetin kautta. Sivuilla on selkeit tilausohjeet ja toimi-
tusehdot sekd linkki sdhkoisen kuluttajakaupan pelisdéntdjen kotisivulle. Caratian sivuilta voi ostaa ainoastaan Meritan
Solo-maksupalveluun kuuluva henkild, silla muita maksutapoja ei toistaiseksi ole kdytdssa. Sivut ovat selkeét. Postimak-
su on 29 mk/tilaus, ja tuotteiden toimitusaika on 1- 2 viikkoa.

Lippujenmyynti

Lippupalvelu (www.lippupalvelu.fi). Suomalainen verkossa toimiva yritys vilittdd lippuja erilaisiin tapahtumiin. Lippu-
palvelu vilittda valtakunnallisessa atk-jarjestelméssédédn vuosittain pari miljoonaa paédsylippua eri puolella Suomea jarjes-
tettdviin vithde-, urheilu- ja kulttuuritapahtumiin. Tarjolla olevia tapahtumia voi selailla yrityksen kotisivuilla, ja tilaami-
nen onnistuu joko puhelimitse tai suoraan kotisivuilta. Maksaminen tapahtuu joko Meritan tai Osuuspankin sdahkoiselld
maksulla tai postiennakolla. Liput saa eLippu-toimituksena viikon sisélld varauksesta. Tilauskohtainen toimitusmaksu on
28 markkaa. Lippupalvelun suosiosta johtuen palvelu on hyvin ruuhkainen. Ruuhkaisuudesta on maininta aloitussivuilla,
joissa mainitaan my0s yrityksen oikeudesta estidd yhteydet ruuhkahuippuina.

Majoitustoiminta

Suurimmat hotelliketjut harjoittavat majoituspalveluiden tarjontaa Internetin valitykselld. Myos yksittdiset lomakeskuk-
set tarjoavat majoituspalvelujaan verkon vélitykselld. Majoituspalveluiden tarjoaminen Internetissa ndyttaa kuitenkin ole-
van vield toistaiseksi enemmaénkin poikkeus kuin sdénto.

Cumulus Hotelli-ketju (www.cumulus.fi). Hotellihuoneen varaus onnistuu suoraan Internetistd. Hotelli ottaa tilauksen
jélkeen yhteyttd ja varmistaa tilauksen.

Good Morning Hotels (www.travel.fi/fin/Goodmorning). Hotellihuoneen varaus suoraan Internetistd. Asiakas saa itse
paattdd varmistetaanko hédnen tilauksensa yhteydenotolla vai ei.

Rantasipi-ketju (www.rantasipi.fi). Hotellihuoneesta voi ldhettdd varaustiedustelun. Varaus varmistetaan asiakkaan valit-
semalla tavalla.

Ruka (www.ruka.fi). Suomalainen laskettelukeskus Ruka vilittdd kotisivujensa kautta majoituspalveluja. Sivut ovat sel-
keit ja mokin varaaminen kdy nipparésti. Majoituksesta tdytetddn loman alkamis- ja loppumispédivaméérat, henkiloméaara
ja alue- ja tdhtiluokitus. Myo6s mokin etdisyyden hiihtohisseistd voi valita. Automaattinen hakurobotti etsii vaatimukset
parhaiten tdyttdvit vaihtoehdot, joista voi itse valita mieleisensd. Kuljetuksesta on myds sivuilla tietoa, mutta kuljetusta
ei voi ostaa sivujen kautta (sivuilla kuljetusliikkeiden yhteystiedot ja aikataulut).

Matkailu- ja matkatoimistotoiminta

Suurimmat ja tunnetuimmat suomalaiset matkatoimistot ja matkakohteet myyvit palveluitaan Internetissa.
Aurinkomatkat (www.aurinkomatkat.fi). Aurinkomatkojen www-sivuilla voi tarkastella eri lomakohteita, vertailla eri
matkapakettien kustannuksia ja lopulta tilata haluamansa matkan. Kohteista on tarjolla valokuvia, karttoja ja yleista tie-
toa. Aurinkomatkojen sivut ovat varsin innokkaita asentamaan cookie-tiedostoja, mikd héiritsee selailua. Sivuilta jaa
kaipaamaan tietoja paikallisista sddoloista. Aurinkomatkojen myyjé ottaa tilauksen jdlkeen yhteyttéd ja varmistaa valitun
paketin tiedot oikeiksi. Matkaa ei voi maksaa suoraan sivuilta, vaan maksaminen tapahtuu kuten normaalista matkatoi-
mistosta matkaa ostaessa.

Lloyd Tours (www.lloydtours.com). Sivuilta voi varata lentoliput haluamaansa kohteeseen. Varaaminen vaatii rekisteroi-
tymisen sivujen kayttdjaksi. Maksu laskulla tai luottokortilla.

Matkakaleva (www.matkakaleva.fi). Matkan ostomahdollisuus. Liput voi lunastaa valitusta toimipisteesta.

Onni Vilkas (www.onnivilkas.planet.fi). Linja-autoyhtion sivuilta ei voi varsinaisesti ostaa matkaa, mutta yhtidltd voi
tilata tarjouspyynnon matkasta.

Silja Line (www.silja.fi). Risteilyn varaaminen yrityksen nettisivuilta

Tjdreborg (www.tjareborg.fi). Voi tehdid matkavarauksen. Tjareborgin Internetmatkavaraus oikeuttaa suorittamaan mat-
kavarauksen sitoumuksetta.

Musiikkikauppa

Musiikkikauppoja on Internetissd runsaasti. Yleisin tapa vilittdd musiikkia verkon kautta on CD-levyjen myynti postien-
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nakolla. Osa musiikkikaupoista tarjoaa sivuillaan myos oheistuotteita.

Ariman Oy (www.ariman.fi). Uusia ja kaytettyja CD-levyja ja videoita.

Hiljaiset Levyt (www.hiljaiset.sci.fi). Uusia levyja postiennakolla verkon kautta.

HooPee (www.sci.fi/~hoopee/index.html). Niin kuin sivut itse mainostavat: “Metal-, Hard-, Punk- ym. rankemman mu-
siikin ymparilld pydrivan “kradsédn” maahantuonti/postimyyntiliike.” Tilauslomakkeen linkki oli rikki, mutta lomake 16y-
tyi véhén etsiskelemalla.

Leningrad Cowboys (www.leningradcowboys.fi). Suomalainen orkesteri myy kotisivuillaan fanituotteita, kuten T-paitoja
ja julisteita. Vahimmaistilausrajoite.

Netinlevy (www.netinlevy.fi). Netinlevy on kotimainen levykauppa, joka on erikoistunut populdarimusiikkiin. Netinlevy
lupaa noudattavansa kaupankdynnissddn Suomen Suoramarkkinointiliiton (SSML) Reilun Pelin Sdant6jé, joten ostosten-
teko tuntuu turvalliselta. Maksaminen tapahtuu normaalilla pankkisiirrolla, Meritan tai Osuuspankin sdhkoiselld maksul-
la, luottokortilla tai postiennakolla.

Paperitavarakauppa

Internetisséd on jonkin verran painotalojen ja erilaisten graafisen alan yritysten kauppoja seké postimerkkiliikkeiti. Posti-
merkkien myynti onnistuu parhaiten sdahkoiselld rahalla, kuten Ecashillé tai Meritan Solo-palvelulla, silld transaktioiden
summat ovat pienid. Suurin osa ei varsinaisesti myy sivuillaan mitdan, mutta tarjouspyynnon lihettdminen sivuilta on
mahdollista.

Antin Paino Oy (www.iwn.fi/yrengas/antinpaino). Kéyntikortteja postiennakolla internetista.

Lonnberg Painot Oy (www.lonnberg.fi). Ei varsinaisesti myy tuotteita sivuillaan. Sivuilta saa tilata tarjouksen annetuista
painotuotevaihtoehdoista.

Péivittiistavarakauppa

Suomessa mikéddn suurista kauppaketjuista ei vield ole aloittanut laajamittaista paivittdistavaroiden kauppaa Internetin
vilitykselld. Joitakin ldhinna alueellisia kokeiluja on ollut viime vuosien aikana eri puolilla Suomea. Palveluita on tarjottu
yleensé verrattain pienelle asiakaskunnalle.

Esimerkiksi Pohjois-Karjalan Osuuskauppa (PKO) avasi joulukuussa Joensuussa paivittdistavaroiden verkkokaupan. Sitd
voivat aluksi kdyttad osuuskaupan asiakasomistajat. Palvelu kohdistuu kaikkiin kuljetuksen ajan sdilyviin paivittdistava-
roihin. Ostokset tilataan verkkokaupasta selainta kdyttden. Kauppa toimittaa ruokakorin asiakkaan kotiin tai tyopaikalle
Joensuun seudulla. Asiakas voi myds itse noutaa valmiiksi kerdtyt tavarat S-Market Cityn Joensuun myymaélastd. Kauppa
perii palvelun kaytostd 30 markkaa koria kohti. Alkuvaiheessa toimitus on kahtena péivana viikossa.

Ruoka.net (www.ruoka.net). Tammikuussa 1998 avattu K-ryhméén kuuluva Internet-ruokakauppa. Palvelu toimii Helsin-
gin keskustassa ja joillakin sen ldhialueilla. Valikoimissa on reilut 7 300 eri tuotetta, joihin kuuluu péivittdistavaroiden
lisaksi mm. kodin kéyttotavaroita, autotarvikkeita, tekstiilejd, eldinten ruokia ja tarvikkeita sekd monia muita kodeissa
ja toimistoissa tarvittavia tavaroita. Asiakas voi jattda tilauksen verkon, puhelimen tai faxin valitykselld. Jokaisella asi-
akkaalla on oma perusostoskori, johon voi tallentaa oman ostoslistan. Verkkokauppias ottaa vastaan tilaukset ja kerda
tuotteet paperikasseihin Keskon noutotukussa. Tavarat toimitetaan kotiovelle 20 markan kuljetusmaksulla, ja samalla
voidaan tuotteet myos maksaa.

MiroCon (personal.eunet.fi/pp/mirocon). Eldintenruokaa kotiinkuljetettuna verkkokaupasta.

Rauta-, kone- ja maataloustarvikkeiden kauppa

Internetisséd toimii muutamia rauta-, kone- ja maataloustarvikekauppoja. Tuotteiden vélittdminen asiakkaalle on ongelma:
tuotteet ovat useimmiten isoja, painavia tai niiti tarvitaan suuri miéré, joten postin kautta toimitus on hankalaa.
K-maatalous (www.k-maatalous.fi). Sivuilta ei voi ostaa mitdédn. Sivuilla esitellddn kattava valikoima maataloustuotteita
ja koneita.

K-Rauta (www.k-rauta.com). Sivuilla ei myydé mitdén. Ainoastaan kuvasto ja hinnat tuotteista.

Suomen Verkkotukku Oy (www.verkkotukku.fi). Internet-Rautakauppa tdydennettyni rakennusalan erikoistuotteilla. Os-
taminen vaatii maksullisen rekister6itymisen.

Sisustus- ja rakennustarvikkeiden kauppa

Sisustustarvikkeiden kauppa on Internetissé hyvin vahaista.

Buildnet (www.vtt.fi/buildnet/raknet/asuminen.htm). Buildnetissé ei varsinaisesti myydé mitédn, se toimii linkkipalveli-
mena. Buildnettiin on keritty yksityishenkildlle suunnattuja asumista ja sisustusta koskevia linkkeja.

Huutokauppa Bukowski (www.bukowski.fi). Korkealaatuisen taiteen ja antiikin huutokauppa, johon voi ldhettdé Interne-
tin kautta ostotarjouksen tuotteesta. Tuotteet ovat www-sivuilla ndhtévissd 1 - 2 viikkoa ennen huutokauppaa.

Isku Oy (www.isku.fi). Huonekaluja Internetin kautta. Hinnat ovat edullisemmat kuin normaaleissa liikkeissa.
Tekstiilien, vaatteiden ja jalkineiden kauppa

Vaatekauppoja toimii Internetissdé muutamia. Yleisin tekstiili- ja vaatealan verkkokauppa on T-paitoja tarjoava yritys.
Jalkineiden myyjid on vain muutamia.
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Finn-Cappiset Oy (www.cappiset.sci.fi). Kuvalla varustettuja T-paitoja. Haluamansa kuvan voi valita myds Internetista
ja ilmoittaa sen sijainnin yritykselle.

Skimbaaja (www.skimbaaja.fi). Skimbaaja-lehden verkkokaupasta voi tilata postiennakolla vaatteita ja erilaisia laukkuja
laskettelutarkoituksiin.

Softwear Clothin (www.softwear.sci.fi/). Softwear Clothing Oy on vuonna 1995 perustettu tamperelainen humorististen
nettipaitojen valmistukseen ja myyntiin erikoistunut yritys.

Terene (forum.inet.fi/terene/main.htm). Mainostaa itseddn Suomen ensimmadisend neuletehtaana netissé. Neuleita voi ti-
lata postiennakolla.

TT-future Sportswear (www.tt-future.fi). Urheilu- ja vapaa-ajanasuja.

VPU Pukutehdas (www.vpu.fi). Monipuolinen valikoima era- ja vapaa-ajanasuja.

Tietokoneet ja ohjelmistot

Tietokonealan kauppa on ylivoimaisesti suosituin toimiala Internet-kaupankdynnissi. Ohjelmistojen lataaminen suoraan
omalle péitteelle on myds mahdollista. Ohjelmien esittelyversiot ovat padsadntoisesti ilmaiseksi ladattavissa verkon kaut-
ta.

24Store (www.24store.com). Tietotekniikan oheislaitteiden ja ohjelmistojen erikoiskauppa.

BT-Mikro (www.btmikro.fi). Tietokonepakettien ja oheislaitteiden kauppa. Hienosti toimivat pakettilaskurit, joilla voi
koota mieleisensa tietokonepaketin tilaamisen vaivattomasti.

Canon Oy (club.canon.fi). Canon tarjoaa Canon Clubiin jiseneksi liittyneille mahdollisuuden tilata tarjoustuotteitaan
suoraan Internetin kautta. Tilaus kédyttdd Canon Clubiin liittymisvaiheessa annettuja tietoja lahettdmiseen, joten asiakkaan
tarvitsee vain painaa Tilaus-nappia.

CodeMan (www.sci.fi/~mav). Ohjelmia kotitalouksille suoraan Internetisté. Esittelyversiot ladattavissa, kokonaiset ohjel-
mat tilataan postitse (web-ostajille 10% alennus).

Datalnfo (www.datainfo.fi). Valtakunnallinen tietotekniikan erikoisketju tarjoaa www-sivuillaan tietokoneita, néyttdja,
kirjoittimia, ohjelmia ja oheislaitteita. Tuotteiden tilaamiseen ei ole yksinkertaista valikkoa vaan tuotteiden nimet ja maa-
rit kirjoitetaan vapaana viestind valitulle Datalnfo-kauppiaalle.

Data Raster Oy (www.dataraster.fi). Tietokoneita ja oheislaitteita

DMT Computer Finland Oy (www.dmt.fi). Tietokoneita ja oheislaitteita

J&M Keskus Oy (www.keskus.j-m.fi/shop). Tietokoneita ja oheislaitteita. Maksutapoina Solo-maksu, pankkisiirto, pos-
tiennakko tai sopimuslaskutus.

Urheilutarvikekauppa

Urheilutarvikekauppa Internetissd on rajoittunut 1dhinna erikoistuotteiden myyntiin. N&itd ovat mm. kalliit maastopydrét,
kiipeily- ja surffitarvikkeet. Vain harvoja niisti tuotteista voi ostaa Internetin vélitykselld. Edes suurimmat suomalaiset
urheilutarvikeketjut eivét tarjoa tuotteitaan verkossa.

Aggio (www.aggio.fi). Pyorit, tarvikkeet, varusteet ja varaosat postiennakolla.

RC-cycles (www.rcycles.com). Polkupyorié ja oheistarvikkeita.

Vakuutustoiminta

Keskeiset suomalaiset vakuutuslaitokset tarjoavat palvelujaan Internetissa.

Fennia (www.fennia.fi). Vakuutusyhtidsta voi ottaa kertamatkavakuutuksen Internetin kautta. Liséksi verkon vilitykselld
voi tehdé esimerkiksi vakuutustarjouspyyntdja.

Pohjola (www.pohjola.fi). Vakuutuksia ei varsinaisesti ole myytavana. Sivujen kautta voi ainoastaan ldhettda tarjous- ja
suunnittelupyynnon erityyppisistd vakuutuksista. Vakuutusyhtioé Ilmarisen ja Pohjolan www-palvelun kautta asiakas voi
ilmoittaa vakuutusyhtidille tyontekijéin eldkelain (TEL) edellyttdmié tydsuhde- ja palkkatietoja sekd lakisdéteisen tapa-
turmavakuutuksen tietoja. Tdma vaatii erillisen ohjelman. Ohjelma on ilmainen, mutta edellyttidé asiakassuhteen Pohjolan
tai [lmarisen kanssa.

Sampo (www.sampo.fi). Sammon palvelussa voi laskea esimerkiksi oman eldketurvansa ja tehdd vakuutustarjouspyyn-
toj4.

Tapiola (www.tapiola.fi). Tapiolan Internet-palveluun kuuluvat voivat hoitaa TEL- ja tapaturmavakuutusasiat sivujen
kautta. Sivuilla voi laskea autovakuutusten korvaukset. Domina Jr:n sivuilta voi ladata vakuutuksen tuoteselosteen omalle
tietokoneelle.

Yrittdjdin Fennia (www.fennia.fi). Koti-, matkustaja- ja matkatavaravakuutukset saa suoraan verkosta.

Seksi- ja erotiikkapalvelut

Ulkomaisten arvioiden mukaan seksibisnes on Internetin kannattavimpia ja suosituimpia palvelumuotoja. Samalla se on
ollut Internetin puhutuimpia lieveilmiditd, ja se on herittdnyt keskustelua mm. sensuurista ja valvonnan tehostamisesta.
Suomalaisten palvelun tarjoajien méaérd ei kuitenkin ole kovin suuri.

Yleisimpid tuotteita ovat kuvat, mutta osalla sivuista on myds myytivand videoita, CD-rommeja, tarvikkeita ja vaatteita.
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Sivujen toimintaperiaate on kaikissa sama: esittelysivuilla on ilmaisia ndytekuvia, mutta tdyden kayttdoikeuden sisalto-
kokonaisuuteen saa maksua vastaan. Kuvien katsominen maksetaan ostamalla kdyttoikeus sivuille joko luottokortilla tai
soittamalla palvelunumeroon.

Erotic House (www.erotichouse.fi). Myytdvind kuvia ja d4éntd. Kuvien katsominen maksetaan ostamalla kolmen pdivin
kayttooikeus sivuille joko luottokortilla tai soittamalla palvelunumeroon.

Pikkukiva Oy (www.teleten.fi/pikkukiva). Asusteita tarvikkeita, kondomeja, Iehtid, videoita ja peleja.

Widowmaker (www.widowmaker.fi). Kuvien katsomista korvausta vastaan. Kansainvélisen Canal Damour -yrityksen
suomalaiset erotiikkasivut mainostavat itsedin entisen Mr. Finlandin, Henry Saaren, alastonkuvilla. Kuvien katsominen
maksetaan ostamalla kolmen paivén kayttGoikeus sivuille joko luottokortilla tai soittamalla palvelunumeroon.
Tavaratalot

Tahin ryhméén on otettu mukaan kaikki tuotetarjonnaltaan normaaleja tavarataloja muistuttavat yritykset. Tuotevalikoi-
man tulee olla laaja ja monipuolinen. Internetissé toimii useita tavarataloa muistuttavia yrityksié, tosin tuotetarjonta on
yleensd suppeampi kuin tavallisissa kaupoissa.

Anttila (www.anttila.fi). Anttilan www-sivujen kautta on tilattavissa ldhinnd CD-levyjd, videokasetteja ja tictokonepeleja.
Sivuilla on tilauslomake postimyyntiluettelosta tilaamista varten; postimyyntiluettelossa olevat tuotteet eivit ole esilla
verkossa. On siis omistettava postimyyntiluettelo, ennen kuin Anttilan verkkosivuja voi hyodyntdd muiden kuin CD-le-
vyostosten tekoon. Tuotteet lisdtddn yksi kerrallaan ostoskoriin. Ostoprosessista ei ole minkdénlaisia ohjeita tai neuvoja.
Banana Press Oy (www.pahkasika.fi). Populaarikulttuurin tavaratalo. Myyntiartikkeleina sarjakuvat, kirjat, CD-levyt,
CD-romput, tietokonepelit, videopelit, T-paidat, pilailuvilineet, roolipelit, pahkasika-lehdet ja pahkasika-hupikamat.
Ellos (www.ellos.pro.fi). Kuudentoista tuotteen online-esittely ja mahdollisuus tilata postimyyntiluettelossa olevia tuot-
teita. Postimyyntiluettelon voi my®ds tilata sivujen kautta. Tilaaminen on helppoa, tosin asiakas joutuu rekisterdityméaan
kayttdjaksi ennen tilaamista. Erillinen palvelu ruotsinkielisille.

Interace (www.interace.fi). Monenlaista sekalaista tavaraa kahvinkeittimisté jadtelokauhoihin.

Keltainen Péorssi (www.keltainenporssi.fi). Ei varsinaisesti myy mitédén. Toimii palveluiden tarjoajien ja ostajien vélitta-
japalveluna. Tarjotaan ja halutaan ostaa miti erilaisimpia tuotteita.
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Liite 2

ESIMERKKEJA JULKISHALLINNON SAHKOISISTA PALVELUISTA
Julkishallinnon palvelut on jaettu palveluntarjoajan perusteella. Tietojen hakuun on kéytetty Finlandia Netin sivuja ( www.
finlandia.net), Fennica—Suomi Internetissé sivuja ( www.fennica.ascentia.fi) ja [hmemaan Haku-etsijakonetta ( www.fi).

Kuntien sihkéinen palvelutarjonta

Lyhenteet

I = informaatiopalvelu

A = asiointipalvelu (vuorovaikutteinen asiointi ja viestintd)
T = tilauspalvelu (esim. lomakkeiden tilaus)

Eteld-Suomen lééini
Palvelutyyppi Helsinki Espoo H:linna Valkeala
Hallinto
Paatoksenteko I 1
Organisaatio I I
Sos.- ja terv.palvelut
Tyovoimapalvelu 1,A,T I I I
Lastenhoito LA | I
Neuvolat I 1
Piihdehuolto I I I
Terveydenhoito I I
Vanhustenhoito LT I I
Asumispalvelut
Kunnallispalvelut LA LA 1
Lainat I 1
Luvat ja sddnnokset || I LT
Vapaat/uudet asunnot | [ I LT I
Koulutuspalvelut
Koulut I 1 I I
Kurssit I I I |
Kirjastopalvelut
Lainaus I I 1 |
Palvelupisteet I 1 |
Tiedonhaku LA LA, T 1 I
Kulttuuripalvelut
Museot I 1 I
Musiikki I 1
Taide I I
Teatterit LA | LA, T
Matkailupalvelu
Majoituspalvelu I 1
Néhtivyydet I 1 |
Tapahtumat I I
Vapaa-aika
Lastentoiminta I 1
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Luonto/retkeily I I |
Nuorisotoiminta I 1
Urheilupaikat I 1 I
Pelastustoimi I 1
Yrityspalvelut
Hautomot/tuet I LT
Paikalliset yritykset 1
Lénsi-Suomen laéini
Palvelutyyppi Tampere Turku Rauma Kauhava
Hallinto
Paatoksenteko I | |
Organisaatio LT I
Sos.- ja terv.palvelut
Ty6voimapalvelu I,A
Lastenhoito I I
Neuvolat I
Piihdehuolto I I
Terveydenhoito I I
Vanhustenhoito I |
Asumispalvelut
Kunnallispalvelut I
Lainat
Luvat ja sddnnokset | T I
Vapaat/uudet asunnot
Koulutuspalvelut
Koulut I I
Kurssit I
Kirjastopalvelut
Lainaus I LA
Palvelupisteet I I
Tiedonhaku I LA
Kulttuuripalvelut
Museot I LT 1
Musiikki I I
Taide I I
Teatterit I |
Matkailupalvelu
Majoituspalvelu I I |
Nihtavyydet I | 1 |
Tapahtumat I I
Vapaa-aika
Lastentoiminta I I
Luonto/retkeily I
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Nuorisotoiminta LA I
Urheilupaikat LA
Pelastustoimi I I
Yrityspalvelut
Hautomot/tuet I
Paikalliset yritykset | 1
Iti-Suomen léini
Palvelutyyppi Kuopio Joensuu Savonlinna Juuka
Hallinto
Paitoksenteko LA I
Organisaatio I I
Sos.- ja terv.palvelut
Ty6voimapalvelu I
Lastenhoito I I
Neuvolat I I
Pdihdehuolto I
Terveydenhoito I I
Vanhustenhoito I I
Asumispalvelut
Kunnallispalvelut I LA
Lainat LA |
Luvat ja sdannokset | LA I
Vapaat/uudet asunnot |
Koulutuspalvelut
Koulut I | 1 I
Kurssit I LA
Kirjastopalvelut
Lainaus I LA I I
Palvelupisteet I I I I
Tiedonhaku I LA 1
Kulttuuripalvelut
Museot I I I
Musiikki 1 I |
Taide I I I
Teatterit I I 1
Matkailupalvelu
Majoituspalvelu I I
Nahtévyydet I I
Tapahtumat I I 1 I
Vapaa-aika
Lastentoiminta I
Luonto/retkeily I I I
Nuorisotoiminta I I I
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Urheilupaikat I I I |

Pelastustoimi |

Yrityspalvelut

Hautomot/tuet I

Paikalliset yritykset |1 I
Oulun Liédni

Palvelutyyppi Oulu Kajaani Raahe Haapavesi

Hallinto

Paatoksenteko LA I I

Organisaatio I I I

Sos.- ja terv.palvelut

Ty6voimapalvelu

Lastenhoito I I 1 |

Neuvolat I I

Pdihdehuolto I I |

Terveydenhoito I 1 I

Vanhustenhoito I 1 I

Asumispalvelut

Kunnallispalvelut LT I I I

Lainat

Luvat ja sddnnokset 1

Vapaat/uudet asunnot | [ 1

Koulutuspalvelut

Koulut I | 1 |

Kurssit I 1

Kirjastopalvelut

Lainaus I LA

Palvelupisteet I 1 |

Tiedonhaku I LA

Kulttuuripalvelut

Museot I I 1

Musiikki LA, T I

Taide LA, T I |

Teatterit LA, T I 1

Matkailupalvelu

Majoituspalvelu LT I 1

Nahtédvyydet LT I I

Tapahtumat LT I

Vapaa-aika

Lastentoiminta | 1

Luonto/retkeily 1 I I

Nuorisotoiminta I I | I

Urheilupaikat I | 1
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Pelastustoimi

Yrityspalvelut

Hautomot/tuet

LT

Paikalliset yritykset

LT

Lapin ldéni

Palvelutyyppi

Rovaniemi

Kemi

Tornio

Sodankyli

Hallinto

Paitoksenteko

Organisaatio

Sos.- ja terv.palvelut

Ty6voimapalvelu

Lastenhoito

Neuvolat

Piihdehuolto

Terveydenhoito

Vanhustenhoito

— | | = = =

Asumispalvelut

Kunnallispalvelut

Lainat

Luvat ja sddnnokset

Vapaat/uudet asunnot

Koulutuspalvelut

Koulut

Kurssit

Kirjastopalvelut

Lainaus

LA

LA

Palvelupisteet

Tiedonhaku

LA

LA

Kulttuuripalvelut

Museot

Musiikki

Taide

Teatterit

— = =

Matkailupalvelu

Majoituspalvelu

Néhtavyydet

Tapahtumat

Vapaa-aika

Lastentoiminta

Luonto/retkeily

Nuorisotoiminta

Urheilupaikat

Pelastustoimi
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Yrityspalvelut
Hautomot/tuet I |
Paikalliset yritykset | I I I
Ahvenanmaa
Palvelutyyppi Maarianhamina Jomala
el www-sivuja el www-sivuja

Valtioneuvosto ja ministeriot

Valtioneuvoston ja ministerididen sivut tarjoavat padasiallisesti yksisuuntaista informaatiota, niilld on vain
joitakin online-tyyppisid palveluja. Joistakin ministerididen alaisina toimivista organisaatioista, kuten puolus-
tusvoimista ja tullista, voi internetin vélityksella tilata lomakkeita ja hakemuksia.

Valtioneuvosto ( www.vn.fi ). Informaatiopalveluita Suomen hallituksen historiasta ja toiminnasta. Sivuilla
esitellddn ministerit, ministerien tyonjako ja hallituksen ohjelma. Liséksi sivuilla on kuvaus eri ministeridista
ja niiden toimenkuvista. Sivuilta 16ytyvét myos hallituksen tiedotteet, selonteot ja julkaisut.

Kansalaisen kdsikirja (www.opas.vn.fi). Paljon tiectoa suomalaisen oikeuksista ja velvollisuuksista Suomessa
ja Euroopassa. Kattavin verkossa oleva linkkikokoelma julkishallinnon palveluista Suomessa.

Liikenneministerio ( www.vn.fi/lm). Tietoa liikenneministerion toiminnasta ja organisaatiosta. Liikennemi-
nisterion tutkimukset ja julkaisut vuodesta 1993 ldhtien esitellédédn sivuilla, mutta julkaisujen luku- tai tilaus-
mahdollisuutta ei ole. Liikenneministerion sivut on jaettu kahteen eri kokonaisuuteen: viestinnin ja normaalin
litkkenteen sivuihin. Molemmilla sivuilla on paljon tietoa ja erilaisia tutkimusarkistoja. Viestintéliikenteen si-
vuilta on mahdollisuus ladata omalle tietokoneelle teletoimintailmoitus ja toimilupahakemus.

Kauppa- ja teollisuusministerio (www.vn.fi/ktm). Informaatiopalvelua ministerién toiminnasta ja organisaa-
tiosta sekd hallinnonalan viranomaisista mm. kuluttajaviranomaisista. Tietoa myds pk-yritysten toiminnan
aloittamisesta ja kehittdmisestd. Vuorovaikutteisena palveluna mahdollisuus ilmoittautua SME-ohjelman tie-
dotustilaisuuteen.

Oikeusministerié (www.vn.fi/om). Kuvaus organisaatiosta ja tehtivistd. Lait ja asetukset keskitetty erilliselle
Valtion Sdddostietopankin sivuille.

Valtion Sdddostietopankki ( finlex.edita.fi). Oikeusministerion internetissi toimiva ilmainen lakien ja asetusten
tietopankki.

Puolustusministerio (www.vn.fi/plm). Tietoa organisaatiosta ja tehtdvista.

Puolustusvoimat (www.mil.fi). Tietoa varusmiespalvelusta. Palveluspaikoilla on omat www-sivunsa.
Ilmasotakoulu (www.mil.fi/ilmask/index.htm). Tietoa maanpuolustuksesta ilmasotakoulussa. Sivuilta voi la-
data hakulomakkeen ilmasotakouluun online-palveluna.

Sisdasiainhallinto ( www.intermin.fi). Sisdasianhallinnon sivukokonaisuuteen kuuluvat sisdministerio, laanin-
hallitukset, kihlakunnat, pelastustoimi, rajavartiolaitos, poliisi ja ulkomaalaisvirasto. (Ld4ninhallitukset kasi-
telldén erillddn omana kappaleenaan.)

Pelastustoimi (www.intermin.fi/sm/pelastus/index.html). Tietoa pelastustoiminnasta ja ohjeita onnettomuuk-

sien varalle. Sivujen kautta linkki Editaan, josta voi tilata ohjeen kunnan viestonsuojeluorganisaation valmis-
telusta.
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Poliisi (www.poliisi.fi). Tietoa poliisin organisaatiosta ja tehtavistd. Ohjeita erilaisista lupapalveluista, 15ytdta-
varoista ja litkenteestd. Lupia tai lomakkeita ei voi tilata internetin valitykselld.

Viestorekisterikeskus (www.intermin.fi/sm/vrk/vrk.htm). Paljon informaatiota. Ainoa interaktiivinen palvelu
on mahdollisuus tilata internetin kautta seuraavia maksuttomia esitteitd: Muista muuttoilmoitus, Mika on hen-
kilétunnus, Ulkomaalaisen rekisterdinti Suomessa, Véestokirjahallinnon taskutieto 1997 ja Viestokirjahallin-
non ABC-moniste.

Tyoministerio ( www.mol.fi). TyOministerid vaittda sivujensa kautta tictoa avoimista tydpaikoista.
Ulkoministerio ( www.vn.fi/um/index.html). Kuvaus organisaatiosta ja tehtévistd suomeksi, ruotsiksi ja eng-
lanniksi. Luettavissa Suomen ulko- ja turvallisuuspolitiikan linjaukset ja runsaasti EU-tietoutta. Linkit eri
maissa oleviin Suomen edustustoihin.

Valtiovarainministerié (www.vn.fi/vm/index.html). Tietoa organisaatiosta ja tehtdvistd sekd kattava lista val-
tiovarainministerion viime aikojen tiedotteista

Hallinnon kehittdmiskeskus (www.inet.fi/haus). Kursseille voi ilmoittautua ja niisté saa tilata tietoja Internetin
valityksella.

Tilastokeskus (www.stat.fi). Runsaasti tilastotietoa Suomesta.

Tullin Tietopalvelu (www.edita.fi/tulli/index.html). Paljon tietoa. Sivuilla myds etsijdkone, jonka avulla voi
etsid tietoa EU:n tullilainsdddannosta ja Tullihallituksen tiedotuksia —lehdesta. Sivuilta voi ladata omalle tieto-
koneelle mittavan méairén tullihallituksen eri lomakkeita.

Ympdristoministerié (www.vyh.fi). Ymparistoministerion sivuilla on paljon informaatiota ymparisto- ja asuin-
politiikasta.

Liaaninhallitukset

Ahvenanmaan lddninhallitus ( www.intermin.fi/suom/laanit/alh/index.html)

Eteld-Suomen lddninhallitus ( www.intermin.fi/suom/laanit/eslh/index.html)

1td-Suomen lddninhallitus ( www.intermin.fi/suom/laanit/islh/index.html)

Lapin lddninhallitus ( www.intermin.fi/suom/laanit/llh/index.html)

Léinsi-Suomen lddninhallitus ( www.intermin.fi/suom/laanit/Islh/paasivu.htm)

Oulun ldaninhallitus ( www.intermin.fi/suom/laanit/olh/index.html)

Léansi-Suomen, Eteld-Suomen ja Oulun lddninhallitusten sivuilla on tarjolla kuluttajatietoutta ja informaatiota
ajankohtaisista asioista. Joidenkin lddninhallitusten sivuilla on tarjolla 1ahinnd 1d4nin historiatietoa, lyhyet tie-
dotteet lupa-asioista ja yhteystiedot. Lapin ldéninhallituksella on sivuillaan ainoastaan osoitetiedot.

Eduskunta

Eduskunta ( www.eduskunta.fi). Suomen eduskunnan sivuilla on kansanedustajien esittely ja linkit yksittdisten
kansanedustajien kotisivuille sekd eduskunnan eri toimielinten esittely. Sivuilla on my0s tarkka eduskunnan
toiminnan kuvaus.

Sivuilla on tietoa lainsddtdmisestd Suomessa. Sekéd kesken olevien ettd pééttyneiden asioiden késittelyd on
mahdollista seurata, arkisto ulottuu vuoteen 1991. Sivuilla on myds EU-tietoutta EU-lainsdddédnnostd EU-asi-
oiden kasittelyyn eduskunnassa.

Tasavallan presidentin kanslia
Tasavallan presidentin kanslia (www.tpk.fi). Tasavallan presidentin kanslian kotisivut tarjoavat tietoa pre-

sidentti-instituution historiasta. Tarjolla on myds mm. kattava arkisto presidentin puheista, haastatteluista ja
lausunnoista.
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Takakansi

Tassa kirjassa tarkastellaan sdhkoistd kaupankiyntid ja asiointia kuluttajien ja kansalaisten nikokulmasta l&h-
tokohtana arkipdivén tarpeet ja toiminnot. Millaisia palveluja suomalaisille tarjotaan tietoverkkojen kautta?
Mité lisdarvoa ne tuovat kayttdjilleen? Millaisia ongelmia ja riskejd palvelujen kdyttoon liittyy? Millaisia
vaikutuksia palveluilla on ja miten ne koskettavat eri kuluttaja- ja kansalaisryhmia?

Tarkastelun kohteena ovat seké kaupalliset ettd julkiset sdhkodiset informaatio-, asiointi-, tilaus- ja vithdepal-
velut. Niiden etuja ja ongelmia kdyttidjan kannalta arvioitaessa keskeisiné kriteereind ovat palveluiden siséltd
ja saavutettavuus sekéd asioinnin luotettavuus, turvallisuus ja sosiaalisuus. Lisdksi tarkastellaan palveluiden
kéyttomahdollisuuksia ja -valmiuksia. Palvelujen vaikutuksia pohdittaessa kiinnitetdédn huomiota seké osto-
kéyttdytymiseen ja kuluttamiseen ettd laajemminkin ihmisten eldméén ja elinoloihin.
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