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set muun muassa tilaavat miehia todennakdisemmin useita tuotteita kerralla tietden jo tilausvaiheessa pa-
lauttavansa niistd osan. Tutkimus osoitti toimitus- ja palautuskulujen olemassaolon vaikuttavan naisten os-
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Abstract

The thesis investigated the impact of delivery and return terms on consumers' purchasing decisions when
shopping online. The aim of the study was to determine what terms support the purchase decision, and on
the other hand, what terms are likely to lead to a negative purchase decision. The main focus of the study
was on delivery and return costs, i.e. how much consumers are willing to pay for these services.

The study was conducted using a quantitative research approach. The data for the study was collected
through an anonymous online survey, the respondents of which were reached via local Facebook-groups
and the researcher's own social media channels. The target group of the study included practically all peo-
ple who ordered products from online stores. The theoretical framework collected to support the imple-
mentation of the study consists of several related themes, such as the current state of online shopping, the
challenges of online delivery and returns, and factors affecting consumer purchasing behavior.

The results of the study showed that consumers are not happy to pay for shipping or return costs. For ex-
ample, consumers prefer to buy more products just to avoid shipping costs. By comparing the responses,
differences could also be noticed between the purchasing behavior of men and women. For example,
women are more likely than men to order several products at once, knowing that they will return some of
them. The study showed that the existence of shipping and return costs has a significantly stronger impact
on women's purchasing decisions than men's.
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1 Johdanto

Verkko-ostamisen suosio kasvaa jatkuvasti, ja yha useampi kuluttaja tilaa tuotteita verkkokau-
poista saanndllisesti. Verkkoshoppailu mahdollistaa kuluttajalle huomattavasti kivijalkamyymaléita
laajemman valikoiman ja kilpailukykyisemmat hinnat. Kuluttajalla on verkkokauppojen suuren
maaran myota mahdollisuus vertailla tuotteiden hintoja, ja valita halvinta hintaa ja parhaita ehtoja
tarjoava yritys. Yrityksien kilpailu kuluttajien rahoista on todella kovaa, ja se pakottaa yrityksia tar-
joamaan mahdollisimman hyvaa hintaa ja hyvia ostamisen ehtoja kuluttajan nakékulmasta. Tasta
syysta yritykset haluavatkin tietda, mika ohjaa kuluttajien ostokayttaytymista verkkokaupassa.
Muun muassa tunnetut kotimaiset yritykset Posti ja Paytrail laativat vuosittain verkkokauppatutki-
muksia, joissa selvitetdan verkko-ostamisen tilannetta ja vallitsevia ostamisen trendeja. Jatkuvat

tutkimukset osoittavat verkko-ostamisen tarkeyden, ja toisaalta sen nopean muokkautuvuuden.

Taman opinnadytetyon tarkoituksena on tutkia toimitus- ja palautusehtojen vaikutusta kuluttajan
ostopaatokseen verkkokaupassa. Tavoitteena on |6ytda vastauksia muun muassa siihen, etta
kuinka suuri merkitys ilmaisella toimituksella tai palautuksella on ostopaatoksen syntymiseen. Kiin-
nostavaa on myos se, minka suuruiset toimitus- ja palautuskulut koetaan viela kohtuullisiksi, jos
niita pakko on maksaa. Opinnaytetyon aihe valikoitui tutkijan omien kokemuksien innoittamana

seka tietenkin aiheen ajankohtaisuuden myota.

Tutkimuksen aihe on rajattu tiiviiksi koskemaan vain toimitus- ja palautusehtojen vaikutusta kulut-
tajan ostopaatokseen. Tutkimus ei siis varsinaisesti tutki yleisesti kuluttajien ostokdyttaytymiseen
vaikuttavia tekijoita, vaan keskittyy vain yhteen, kyllakin verkkokauppojen kannalta hyvin olennai-
seen osa-alueeseen. Tiiviisti maaritelty tutkimusaihe mahdollistaa tarkat ja luotettavat tutkimustu-
lokset kyseisestd aiheesta, ottaen huomioon tutkimukseen kdytettavissa olevat resurssit. Tutki-
muksen tarkkuuden ja yleistettavyyden lisdamiseksi tutkimus toteutetaan verkkokyselyna, jolloin
vastaajamdaaran toivotaan kasvavan suureksi. Tutkimuksen kohderyhma on hyvin laaja, kdytan-

nossa kaikki, jotka ovat verkkokaupasta joskus jotain tuotetta tilanneet.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa keskitytaan tutkimusongelmaan seka siitda muodostuviin tutkimuskysymyksiin. Lisaksi
kdaydaan lapi tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat seka paneudutaan tutkimuksen luotettavuu-
teen ja eettisyyteen. Nama ohjaavat opinndytetyon ja tutkimuksen etenemista aina suunnittelusta

johtopaatdksiin asti.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman tyon tarkoituksena on tutkia toimitus- ja palautusehtojen vaikutusta kuluttajan ostopaatok-
seen verkkokaupassa. Halutaan siis tietda, millaisilla toimitus- ja palautusehdoilla kuluttaja toden-
nakoisimmin tekee positiivisen ostopaatoksen verkkokaupassa asioidessaan. Toisaalta pyritdan
myo0s selvittamaan mitka tekijat todennakoéisimmin estavat ostopaatoksen syntymisen. Tutkimus-
ongelmaksi on maaritelty: Toimitus- ja palautusehtojen vaikutus kuluttajan ostopaatokseen verk-
kokaupassa. Tutkimusongelman pohjalta on luotu kaksi tutkimuskysymysta, jotka jakavat ja ohjaa-
vat tutkimuksen etenemista. Tutkimuksen jalkeen pyritdan l6ytdamaan vastauksia maariteltyihin

tutkimuskysymyksiin

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaiset toimitusehdot tukevat kuluttajan ostopaatoksen syntymista?

2. Millaiset palautusehdot tukevat kuluttajan ostopaatoksen syntymista?

Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa kuluttajien ostokayttdaytymiseen vaikuttavia tekijoita, ja
maaritella sellaisia rahaan liittyvia raja-arvoja, joissa negatiivinen ostopdatés muuttuu positii-

viseksi, ja painvastoin.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Jotta tutkimusongelmaan voidaan saada ratkaisu/vastaus, tarvitaan tutkimusmenetelmia. Tutki-
musmenetelma on ennakkoon maaritelty menettelytapa tai keino, jota noudattamalla pyritdan
saamaan ratkaisu ongelmaan. Opinnadytetyon kirjoittaja valitsee tyonsa alkuvaiheessa oikean ja
parhaan tutkimusmenetelman seka perustelee valintansa. Perustelut luovat tydlle uskottavuutta,
ja kertoo kirjoittajan perehtyneisyydesta tyon aiheeseen. Oikean ja parhaan tutkimusmenetelman
valitseminen vaatiikin opinnaytetyon kirjoittajalta ongelman hyvaa tuntemista. Menetelman valin-
nan maarittaa suoraan tutkimusongelma ja sen luonne. Tutkimusmenetelmat voidaan jaotella kar-
keasti laadulliseen (kvalitatiiviseen) ja maaralliseen (kvantitatiiviseen) tutkimusmenetelmaan. (Ka-

nanen 2015, 65, 67.)

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma tarkastelee tietoa, tutkittavia asioita ja asioi-
den ominaisuuksia numeerisesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustieto ja tutkimustulok-
set ovat numeroita. Mikali tutkimuksessa on myds laadullista aineistoa, tutkija ryhmittelee taman
numeeriseen muotoon, esimerkiksi erilaisia tunnuslukuja hyédyntaen. Numeerisen tutkimusmas-
san tutkija tulkitsee ja selittaa sanalliseen muotoon etsien yhteyksia seka eroavaisuuksia tuloksien
valilla. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla voidaan hakea vastauksia kysymyksiin: kuinka
moni, kuinka paljon ja kuinka usein. (Vilkka 2007, 14.) Tiedonkeruutapojen lisdksi tutkimusmene-
telmid miettiessa tutkijan tulee maarittaa analyysimenetelmat, joilla kerattya aineistoa analysoi-
daan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettavaa lomakekyselya analysoidaan tilastollisia mene-

telmid hyodyntaen, erilaisilla tilasto-ohjelmilla. (Kananen 2014, 47-48.)

Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan lahtékohtaisesti saamaan mahdollisimman paljon vastaajia.
Mita enemman vastaajia, sitd parempi. Tilastollisia menetelmia kaytettdessa vastaajien maaran
tulisi olla vahintaan 100, mielelldan enemmankin. Mita suurempi saavutettu otos on, sita parem-
min sen tulokset edustavat tutkittavan perusjoukon keskimaardistd mielipidetta, asennetta tai ko-
kemusta tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2007, 17.) Vastaajamaaran ollessa hyvin suuri, on tarkeaa,

ettd vastaajat eli tutkittavat ymmartavat tutkimuskysymykset samalla tavalla. Ennen aineiston



keradamista tutkijan tuleekin operationalisoida seka strukturoida tutkittava asia huolellisesti. Ope-
rationalisointi tarkoittaa sitd, etta tutkimuksen teoreettiset ja kasitteelliset asiat muokataan tutkit-
tavalle helpommin ymmarrettavaksi. Operationalisoinnin tavoitteena on siis muuttaa usein hyvin-
kin vaikeasti hahmotettavia teoreettisia asioita arkiymmarrykselld ymmarrettavaksi. Strukturointi
tarkoittaa sitd, ettd ennen tutkimuksen toteuttamista tutkija suunnittelee ja vakioi tutkittavan
asian ja sen ominaisuudet. Strukturoinnissa tutkimuskysymykset suunnitellaan ja muotoillaan sel-
laisiksi, etta kaikki vastaajat ymmartavat kysymysten ja vastausvaihtoehtojen merkityksen samalla
tavalla. (Vilkka 2007, 14-15.) Kvantitatiivista tutkimusta ohjaa tarkat saannot ja kaytanteet, joiden
myota tutkimustuloksia voidaan pitaa objektiivisina. Objektiivinen tutkimustulos tarkoittaa sit3,
etta tulokset ovat tutkijasta riippumattomia. Tiettyja tieteellisia mittareita kayttamalla tutkimuk-

sen tulos on sama, oli tutkija kuka tahansa. (Kananen 2014, 55-56.)

Tama tyo on toteutettu kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyodyntden. Kvantitatiivinen eli maa-
rallinen tutkimus sopii tahan tyéhon parhaiten ensindkin siita syysta, etta tutkimuskysymyksiin
vastatakseen vaaditaan suuri maara vastauksia. Maarallisen kyselytutkimuksen avulla kyetdan saa-
maan mahdollisimman suuri vastaajamaara, jolloin tutkimustulokset eivat jaa vain muutamien
subjektiivisten kokemusten ja mielipiteiden varaan, jolloin yleistettavyyskin jaisi alhaiseksi. Tavoi-
teltava tutkimusaineistokin on tyypiltdaan sellaista, joka on mitattavissa numeroin, eli sanallista tul-
kintaa tai syy-seuraussuhteiden syvallista etsimista ei tarvita. Lisaksi tutkittava aihe on helposti
ymmarrettava ja lahtokohtaisesti kaikille vastaajille tuttu, joten tutkittavat kykenevat vastaamaan
tutkimuskysymyksiin ilman tutkijan laajempia ohjeistuksia eika tutkijan siksi tarvitse valikoida yk-

sittdisia ”sopivia” tutkimukseen osallistuvia henkildita.

Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat

Fyysisen maailman perinteinen paperilomakkeisiin perustuva kvantitatiivinen kyselytutkimus voi-
daan toteuttaa yhta lailla verkossa, eli verkkokyselyna (Kananen 2014, 160). Verkkokyselylld on

omat etunsa, mutta myos haasteensa. Etuja verkkokyselyn toteuttamisessa on muun muassa sen
kustannustehokkuus, toteuttamisen nopeus ja mahdollisuus tavoittaa laajoja kohderyhmia asuin-
paikasta huolimatta. Verkkokyselyn mukana tulee my6s haittoja tai pikemminkin haasteita. Verk-

kokyselyiden kohdalla vastausprosentit jaavat usein erittdin mataliksi. Lisdksi verkkokyselyiden



kohdalla luotettavuus ei ole niin korkeaa. (Kananen 2014, 156.) Alhaista vastausprosenttia voidaan
pyrkia nostamaan tutkijan toimesta lahettamalla uusintakyselyita ja muistutuksia tutkimukseen
valikoiduille henkilgille (Vilkka 2007, 28). Verkkokyselya tulisi siis pyrkia levittdmaan mahdollisim-
man laajasti kohderyhman keskuuteen, koska kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa vastausmaa-
ran olisi hyva olla korkea, mutta samanaikaisesti verkkokyselyn vastausprosentti on hyvin alhai-

nen.

Taman opinndytetyon aineistonkeruumenetelmana kaytetaan verkkokyselya. Verkkokysely sopii
taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, koska tavoitteena on saada mahdollisimman
suuri maara vastaajia rajallisilla resursseilla. Kanasen (2014, 156) mukaan verkkokyselyn yksi tutki-
muksellinen haittapuoli on se, etta kaikilla ei valttamatta ole internettid kaytossaan. (Kananen
2014, 156.) Taman tutkimuksen kohdalla tasta ei kuitenkaan muodostu ongelmaa, koska tutkitta-
vat henkilot ovat verkkokaupan kayttdjid, eli toisin sanoen samalla myds internetin kdyttajia. Vai-
vattomin tapa toteuttaa verkkokysely on hyddyntaa internetista [6ytyvia valmiita ja ilmaisia verk-
kokyselyohjelmia (Kananen 2014, 157). Taman opinnaytetyon tutkimuksessa hyédynnan Webro-
pol-kyselysovellusta. Webropol:illa on mahdollista luoda teknisesti seka visuaalisesti laadukkaita
kyselyita, sen jakaminen ja siihen vastaaminen on helppoa seka sovellus tarjoaa myds monipuo-
lista raportointi dataa vastauksien pohjalta. Tata dataa kykenen hyédyntamaan tutkimuksen tulok-
sien analysoinnissa. Webropol on myos monille hyvin tuttu kyselyalusta, joten se lisda luottamusta
tutkimusta kohtaan. Verkkokyselylinkkid jaetaan saatesanojen kera tutkijan omilla somekanavilla
seka paikallisissa Facebook Puskaradioryhmissa. Tavoitteena on saada vahintadan 100 vastausta.
Tavoite on realistinen, silla tutkijan sosiaalisen median kanavat seka eri puskaradioryhmat tavoit-
tavat teoriassa useita tuhansia ihmisia. Pienelldakin vastausprosentilla kyettaisiin siis saavuttamaan

100 vastausta.

Tutkimustuloksien analysointiin on valittava huolellisesti oikeat analyysimenetelmat. Analyysime-
netelmia on olemassa hyvin monenlaisia, ja usein saman asian analysoimiseksi voi sopia useampi
eri menetelma. Tutkijan tehtdavana on l6ytda paras analyysimenetelma, ja usein se vaatiikin usei-
den menetelmien testausta. (Heikkild 2014, 174). Tutkimukseen sopivaa analyysimenetelmaa pyri-
tdan ennakoimaan jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, mutta todellisuudessa oikea menetelma

I6ytyy ja vahvistuu vasta tutkijan padstessa testaamaan menetelmia suhteessa saatuihin



tutkimustuloksiin. Maarallisen tutkimuksen kohdalla analysoinnin perusmenetelmia ovat tunnuslu-

vut, ristiintaulukointi seka korrelaatiokerroin. (Vilkka 2007, 118-119.)

Taman tyon tulokset keratdan Webropol-kyselylla, jonka myo6ta aineisto kuvataan suorien ja-
kaumien avulla. Tassa tyossa suoria jakaumia esitetaan kuitenkin myds graafisesti, taulukoiden ja
kuvioiden muodossa. Graafisesti esitettyna lukijan on helpompi ja miellyttavampi tulkita kerattyja
tuloksia. Vaikka tutkimuksen tulokset ovat numeerisia, selitetdaan niita myos sanalliseen muotoon,
joka niin ikdan helpottaa lukijaa sisdistamaan tulokset paremmin. Tutkimustuloksia analysoidaan
myos ristiintaulukoinnin avulla, jolloin voidaan 16ytda selkeita eroja eri ryhmien vastauksien valilla,

esimerkiksi miten miesten ja naisten vastaukset eroavat jonkun tietyn kysymyksen kohdalla.

Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen tulee olla luotettava, ja luotettavuutta tulee tarkastella koko tutkimusprosessin ajan,
ennen tutkimusta seka raportointivaiheessa. Tutkimuksen luotettavuus itsessdaan on suoraan ver-
rannollinen tutkimuksessa kadytettyjen mittareiden luotettavuuteen. Mittari tarkoittaa tutkimuk-
sessa kdytettavaa mittavalinettd/testia, jonka avulla pyritdan saamaan tietoa ja mahdollisimman
objektiivinen vastaus tai kuvaus tutkittavasta asiasta. Yksinkertaisimmillaan mittari voi olla yksi ky-
symys tai muutaman kysymyksen sarja. Tutkimuksen ja siind hyodynnettyjen mittareiden luotetta-

vuutta arvioidessa kaytetdaan termeja reliabiliteetti ja validiteetti. (Metsamuuronen 2011, 67, 74.)

Reliabiliteetti tarkoittaa pysyvyyttd. Opinnaytetyon tutkimuksen kohdalla se tarkoittaa siis sita,
etta tutkimus tuottaisi vastaavanlaiset tulokset, vaikka se toistettaisiin myohemmin uudelleen. Re-
liabiliteetin taso riippuu siita, kuinka paljon sattuma on vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin. Esimer-
kiksi uusintatutkimuksen avulla sattumuksien suuri maara nakyy reliabiliteetissa, eli tutkimustulok-
sien luotettavuudessa. Olennaista on valita tutkimuksen suorittamiseen oikeanlaiset mittarit, joilla
sattumien maara voidaan poistaa tai minimoida. (Valli 2015, luku 10.) Tutkimuksessa muun mu-
assa kysymysten tai vaittamien maara vaikuttaa reliabiliteetin vahvuuteen. Usein kysymysten suuri
maara lisaa tutkimuksen mittarin reliaabeliuutta. Reliabiliteettia voi sen sijaan heikentaa esimer-

kiksi vastausvaihtoehtojen arvojen pienet eroavaisuudet. Kun vastausvaihtoehdot ovat arvoltaan
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lilan 1ahella toisiaan tai eivat niin sanotusti kumoa toisiaan, reliabiliteetti usein heikkenee. (Tdhti-

nen, Laakkonen & Broberg 2020, 85.)

Taman opinndytetyon tutkimuksen kohdalla luotettavuuteen on panostettu alusta alkaen. Jo tutki-
musongelman- ja kysymyksien muodostaminen riittavan rajatuiksi on osa luotettavuuden paranta-
mista. Liian laajalla ja kunnianhimoisella tutkimusaiheen- ja kysymyksien rajauksella tutkimuksen
tulokset olisivat todennakdisesti epatarkempia. Tutkimuskyselyn tavoitteena on kerata vahintaan
100 vastausta, mielellddan enemmankin, joten vastausmaara on melko suuri. Suuren vastaajamaa-
ran seka tarkasti maariteltyjen tutkimuskysymysten myoéta sattumien maara on pyritty minimoi-
maan. Sattumien minimoiminen parantaa tutkimuksen reliabiliteettia, eli kyselytutkimus voitaisiin
toistaa uudelleen huomenna tai muutaman kuukauden paasta saavuttaen vahintaan lahes samat
tulokset. Toki anonyymisti netissa toteutettava kyselytutkimus haastaa reliabiliteettia mahdollis-
taen joitakin sattumia. Kyselyyn voi halutessaan vastata eparehellisesti tai niin sanotusti vitsilla.
My0s se, etta tutkija jakaa omalla nimellaan ja naamallaan kyselya Facebook-puskaradioissa seka
omissa some-kanavissaan, johtaa vaistamattakin tutkijalle tuttujen ihmisten vastauksiin. Kun vas-
taaja tuntee tai tietaa tutkijan henkilokohtaisesti, voi han tietoisesti tai tiedostamattaan vastata
tutkimukseen eparehellisesti. Voi syntya esimerkiksi sellainen tilanne, jossa vastaaja ei todellisuu-
dessa kuulu tutkimuksen kohderyhmaan, mutta haluaa “auttaa” tutkijaa antamalla oman panok-
sensa tutkimustuloksien keraamiseksi. Suuri vastaajamaara kuitenkin peittoaa alleen nama mah-
dolliset yksittdiset sattumat, jolloin niiden vaikutus koko tutkimuksen luotettavuuteen jaa hyvin

pieneksi.

Kyselytutkimuksen kysymyksia ja vaihtoehtoja on pyritty miettimaan todella tarkasti, jotta ne olisi-
vat reliabiliteetin ndakdkulmasta mahdollisimman laadukkaita. Kysymykset on pyritty maarittele-
maan niin, ettd vastaajat ymmartaisivat ne samalla tavalla, ja ymmartaisivat ylipaatansa mita kysy-
myksella tarkoitetaan. Vastausvaihtoehtojen merkitykset tulee myos olla selkeita, ja vastausvaih-
toehtojen arvot eivat saa olla paallekkaisia tai liian 1ahella toisiaan. Jos kaksi vastausvaihtoehtoa
on niin sanotusti paallekkain tai niiden valinen eroavaisuus on todella pieni, saattaisi vastaaja va-
lita tdndan toisen ja huomenna toisen vastausvaihtoehdon. Tama luonnollisesti heikentaisi relia-

biliteetin tasoa.
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Validiteetti liittyy reliabiliteetin tavoin tutkimuksen luotettavuuteen. Validiteetti tarkoittaa sit3,
ettd tutkiiko tutkimus sitd, mita on tarkoituskin tutkia. Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa muun
muassa seuraavat asiat: onko tutkimuksen teoriapohjaa lahestytty oikein? Onko tutkimuksen ka-
sitteet oikeita kyseiseen tutkimukseen? Onko tutkimuksen mittarit valittu oikein, eli mittaako mit-

tarit sitd, mita tutkimuksessa halutaankin mitata? (Metsamuuronen 2011, 65.)

Taman tutkimuksen validiudesta on pyritty niin ikaan pitamaan huolta alusta alkaen. Tutkimuksen
validiteettia tarkastellessa lahdetaan liikkeelle jo tutkimusongelman- ja kysymysten maarittelysta.
Mihin tutkimuksella halutaan saada vastaus? Millaiset tulokset antaisivat vastauksen tutkimuson-
gelmaan? Tutkimuksen toteutuksen jalkeen voidaan sitten arvioida, kuinka tulokset vastaavat nai-
hin odotuksiin. Tutkiko tutkimus juuri sita mita oli tarkoituskin tutkia? Olivatko tutkimuksen mitta-
rit valittu oikein ja antoivatko ne joitakin sellaisia arvoja, joilla pystytdaan vastaamaan tutkimuson-
gelmaan- ja kysymyksiin? Taman tutkimuksen kohdalla validiteetin tasoon vaikuttaa hyvin paljon
kyselytutkimuksen sisalto. Kyselytutkimukseen tulee valita oikeat kysymykset ja vastausvaihtoeh-
dot, jotta vastaukset tarjoaisivat informaatiota siitd, mista sita haluttiinkin saada. Validiteetin suh-
teen haasteita tassa tutkimuksessa tuottaa tutkimusmenetelma, eli kyselytutkimus. Vastaajia on
paljon, ja he vastaavat tdysin itsenaisesti, iiman mahdollisuutta esimerkiksi kysya selvennysta kysy-
mykseen. Pahimmillaan huonosti muotoiltuja kysymyksia ei ymmarreta tutkijan toivomalla tavalla,
jolloin vastaustuloksetkaan eivat vastaa siihen, mita tutkimuksella haluttiin selvittda. Toisin sanoen
huonosti muotoillut kysymykset tutkivat jotakin muuta kuin sita, mita oli tarkoitus tutkia. Tutki-
muksen validiteetti on siind tapauksessa heikko. Tutkijalle kyselytutkimuksen rakentaminen ker-
ralla toimivaksi on erittdin tarkeaa. Kun kyselytutkimus julkaistaan laajempaan levitykseen, on vir-
heita tai aukkoja kyselyssa endaa mydhaista korjata. Tata riskia minimoidaan huolellisella kyselylo-
makkeen suunnittelulla ja testaamisella. Testaamisessa hyodynnan itseni lisdksi ldheisiani, jotta
mahdolliset virheet, aukot, epdakohdat jne. I6ytyisivat kyselylomakkeesta ennen sen laajempaa le-

vikkia.

Opinndytetyota ja sen tutkimusta tehdessa taytyy ymmartaa eettisyyden pitka elinkaari alusta lop-
puun. Elinkaari kasittda aineiston kokoamisen, kasittelyn, sailyttamisen ja havittamisen. Kaiken
opinnaytetydssa hyodynnettavan aineiston kohdalla taytyy muistaa lahdekritiikki. Tutkimukseen

osallistuvia ihmisia tulee informoida kattavasti, mita varten ihmisia tutkitaan, mihin
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tutkimustulokset tulevat ja mita tiedoilla tehddan. Tutkimukseen osallistuminen pohjautuu aina
suostumukseen, ja tutkimukseen osallistuvan henkilon yksityisyys on suojattava. (Vilkka 2021, Ai-
neiston eettiset Iahtokohdat.) Eettiseen tieteelliseen toimintaan liittyy vahva kunnioitus muun mu-

assa tutkittavia henkil6ita-, kollegoja-, yhteiskuntaa- ja kulttuuriperintdéa kohtaan (TENK 2023, 13).

Tassad opinndytetydssa eettisyys on huomioitu niin tietoperustan kasaamisessa kuin tutkimukses-
sakin. Opinnadytetyon tietoperusta on laadittu luotettavia tieteellisia kirjoja ja artikkeleja hyodyn-
tden. Ajankohtaisia ilmidita havainnollistaakseni olen hyddyntanyt myos joitakin uutisartikke-
leja/raportteja tunnetuilta luotettavilta tietoldhteiltd, kuten Yle, Posti ja Paytrail. Kaikkien lahtei-
den kohdalla on pyritty lahdekriittiseen Iahestymistapaan, ja pyritty suosimaan mahdollisimman
uutta ja ajankohtaista tietoa. Lahteita on kaytetty monipuolisesti, ja tietoa samasta aiheesta on
pyritty hakemaan useasta eri ldhteests, jolloin tietoperustan informaatio ei perustu vain yhteen
lahteeseen ja ndakemykseen. Opinndytetyon tutkimus toteutetaan anonyymilla verkkokyselylomak-
keella, joka huolehtii vastaajien yksityisyyden sailymisesta. Kyselyn kysymyksissa ei kysyta mitaan,
mika voisi paljastaa vastaajan henkilollisyytta. Vastaaminen on lisdksi taysin vapaaehtoista, ja kyse-
lyn tarkoituspera on tehty lapinakyvaksi. Vastaaja siis tietda saatetekstin myota, mihin on vastaa-
massa, ja mihin vastauksen tietoja kaytetaan. Kun aineisto on keratty ja avattu/raportoitu opin-
naytetyohon, aineisto havitetdan. Havittamisesta vastaa opinndytetyon laatija. Tutkimuksen tulok-

sien avaaminen tapahtuu rehellisesti ja omaa tekemista reflektoiden.

3 Kuluttajan verkko-ostospaatokseen vaikuttavat tekijat

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajan ostokayttaytymista eli kuluttajakayttaytymista seka tarkastel-
laan mitka kaikki eri tekijat vaikuttavat ostopaatdksen syntymiseen. Luvussa syvennytdaan myos sii-
hen, mista eri vaiheista koostuu kuluttajan ostoprosessi, johon liittyy vahvasti myos oston jalkei-

nen toiminta muun muassa tuotteen palauttamisen muodossa.

3.1 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Yrityksen ja sen markkinoinnin yksi merkittavimmista tehtavistd on tuntea omat asiakkaansa. Asi-

akkaan kayttaytymisen, paatoksenteon seka koko ostoprosessin tuntemisella kyetdan vastaa-maan
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parhaiten olemassa olevaan kysyntaan seka segmentoimaan, eli ryhmittelemaan erilaisia asiakas-
ryhmia. Vasta kun omien asiakkaiden tarpeet, arvot ja motiivit tunnetaan, voidaan luotujen asia-
kassegmenttien avulla esimerkiksi kohdentaa oikeanlaista markkinointia oikeille asiakkaille. (Berg-

strom & Leppanen 2021, Luku 3.)

Bergstrom & Leppanen (2021) jakavat kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat kolmeen
ryhmaan: demografiset-, psykologiset- ja sosiaaliset tekijat. Kotler & Keller (2016, 179) jakavat ku-
lutuskayttaytymista sen sijaan kulttuurillisiin-, sosiaalisiin- seka henkilékohtaisiin tekijoihin. Sisal-
[6llisesti kyseiset tavat jakaa tekijoita eri kategorioihin ovat melko ldhelld toisiaan sisaltdaen samoja
asioita hieman eri nimilla. Myos kategorisointien osat ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Esimer-
kiksi psykologisia tekijoita ei voida taysin erottaa sosiaalisista tekijoista, koska henkilon kayttayty-
minen muovautuu vahvasti vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa (Bergstrom & Leppanen
2021 3.1). Seka Bergstrom & Leppanen etta Kotler & Keller toteavat ostokayttaytymisen takana
olevan vahvasti niin ulkoisia kuin sisaisia tekijoita. Kotlerin & Kellerin kategorisoinnissa otetaan
kuitenkin laajemmin huomioon myds kulttuurilliset tekijat, sille ollen ihan oma kategoriansakin.
Kotlerin & Kellerin mukaan juuri kulttuurillisilla tekij6illa olisi laajin ja syvin vaikutus kuluttajan os-
tokayttaytymiseen. Seuraavaksi avaan kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita Kotlerin &

Kellerin kategorisoinnin mukaan otsikoituna.

Kulttuurilliset tekijat

Kulttuuri vaikuttaa vahvasti kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kulttuuri muovaa ihmisen asenteita ja
arvoja, ja siten myos kulutustottumuksia ja mieltymyksia. Kulttuuri kasittaa alleen laajemman kult-
tuurin, esimerkiksi tietyssa valtiossa vallitsevan yleisen kulttuurin, mutta myds paljon erilaisia ala-
kulttuureja. Alakulttuureja muodostavat esimerkiksi uskonnolliset yhteisot. Toisessa maassa asu-
van kuluttajan kulutuskayttdaytyminen voi olla hyvin erilaista kuin vaikkapa Suomessa asuvan. Toi-
saalta hanen naapurissaan asuvalla eri uskontoon kuuluvalla henkildlla voi niin ikdan olla myds eri-
laiset arvot ja asenteet. (Kotler & Keller 2016, 179-181) Kotler & Keller toteavat kulttuurillisiin te-
kijoihin lukeutuvan myds kuluttajan yhteiskuntaluokka. Eri yhteiskuntaluokilla on erilaiset arvot
seka kiinnostuksen kohteet, ja sitd myota myos toisistaan eroavat tuote- ja brandimieltymyksensa.

Bergstromin ja Leppasen (2021) kuluttajakdyttaytymisen kategorisoinnissa mainittu “demografiset
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tekijat” sisaltavat Kotlerin & Kellerin tapaan yhteiskuntaluokan vaikutukset kuluttajan kayttaytymi-
seen. Demografiset tekijat sisaltavat muun muassa kuluttajan idn, tulotason, siviilisaadyn, koulu-
tuksen ja ammatin. Demografiset tekijat ovat niin sanottuja vaestotekijoita. (Bergstrom & Leppa-

nen 2021, Luku 3.1)

Sosiaaliset tekijat

Kulttuuritekijoiden lisaksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti sosiaaliset tekijat. So-
siaaliset tekijat tarkoittavat eri yhteisdjen, ryhmien ja muiden ihmisten vaikutusta kuluttajan arvoi-
hin, mieltymyksiin ja tapoihin. Sosiaalinen vuorovaikutus esimerkiksi perheen keskuudessa, tyépai-
kalla tai uskonnollisissa ryhmissa muokkaa vahvasti kuluttajan kulutustottumuksia ja tahtotilaa.
Kuluttaja saattaa muovata ostokayttaytymistaan myos sosiaalisen paineen myo6ta, halutessaan
kuulua osaksi ryhmaansa, oli se sitten tyoyhteiso tai ystavapiiri. Markkinoinnin ndakékulmasta sosi-
aaliset vuorovaikutussuhteet ovat yksi merkittavimmista asioista kuluttajan luottamuksen saa-
miseksi. Kulutuksen suhteen ihmiset usein luottavat tuttavien sanaan, joten yrityksen on onnistut-
tava luomaan hyva brandikuva ndiden sosiaalisten ryhmien keskuudessa. (Kotler & Keller 2016,
181-182) Bergstrom ja Leppanen (2021, 3.1) korostavat perheen merkitysta sosiaalisena vaikutta-
jana kuluttajan ostokadyttaytymisessa. Vaikuttaminen alkaa jo lapsen ollessa hyvin nuori, ja vaiku-
tus on lasna koko lapsen kasvuajan. Lapset omaksuvat vanhemmiltaan asenteita, normeja ja ta-
poja, jotka ndkyvat myohemmassa vaiheessa hyvin todenndkoisesti myos kulutuskayttaytymisessa.
Perheiden sosiaalinen vaikutus on tietylla tavalla sukupolvelta toiselle periytyvaa. Myohemmassa
vaiheessa vanhemmiltaan oppia ottanut ihminen vaikuttaa samalla tavalla omiin lapsiinsa. Saman-

tapaiset arvot, kdytdnteet ja tavat voivat siis kulkea niin sanotusti suvussa.

Henkilokohtaiset tekijat

Kulttuurillisten ja sosiaalisten tekijoiden lisdksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti
my0s henkilokohtaiset tekijat. Kotlerin & Kellerin (2016) jako henkilokohtaisiin tekijoihin vastaa

pitkdlti samaa kuin Bergstromin & Leppéasen (2021) jako demografisiin tekijoihin. Kuluttajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttavia henkilokohtaisia tekijoita ovat esimerkiksi ikd, ammatti, sukupuoli ja

perheen koko seka rakenne. Henkilokohtaiset tekijat voivat vaikuttaa hyvin vahvasti kuluttajan
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ostokayttaytymiseen, mutta aivan yksiselitteisia eivat nekaan ole. Esimerkiksi perinteinen ajatus
"normaalista” perheesta, jossa on kaksi vanhempaa ja kaksi lasta, on vanhanaikainen. Perheet
ovat yha pirstoutuneempia, erilaisiin ja erikokoisiin perheisiin. (Kotler & Keller 2016 183) Bergstro-
min & Leppasen (2021, 3.1.) mukaan suomalaisista noin miljoona asuu yksin. Perheiden sijaan voi-
sikin olla parempi puhua kotitalouksista, ruokakunnista tai asuntokunnista. Perhetilannekaan ei
aina selita suoraan kuluttajan ostopaatoksia. Ensimmaista lastaan odottavalla kahden aikuisen per-
heelld on aivan uudenlaisia ostotarpeita kuin samalla perhekokoonpanolla oli aikaisemmin. Muun

muassa lastenrattaat, pinnasanky ja vauvan vaatteet.

3.2 Kuluttajan ostoprosessi

Yrityksen taytyy tunnistaa paitsi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat niin myos ku-
luttajan koko ostoprosessi. Kuluttajan ostoprosessilla tarkoitetaan niita vaiheita, joita kuluttaja kay
lapi tehdessaan jotakin ostosta. Ostoprosessi voi alkaa jo paljon ennen tuotteen tai palvelun mah-
dollista hankintahetked, ja toisaalta prosessi ulottuu myo6s ostohetken jilkeiseen aikaan. Ostopro-
sessin pituus ja vaiheiden lapikdynti riippuu hyvin paljon ostettavan tuotteen tai palvelun tyypista
ja etenkin hinnasta. Rutiiniostoksia tehdessaan kuluttaja luottaa vanhoihin kokemuksiin ja tottu-
muksiin, eika valttamatta mieti ostopaatostaan sen syvallisemmin. Esimerkiksi maitotolkin hankin-
nassa kuluttaja luottaa totuttuihin tapoihin, eika todennakdisesti kdy lapi ostoprosessin kaikkia vai-
heita. Sen sijaan tarkasti harkituissa ostoksissa ostoprosessiin kaytetaan paljon aikaa, ja ostopro-
sessin kaikki vaiheet kdaydaan lapi. Harkituissa ostoksissa hinta ja siten riskit ovat yleensa suuria.
Auton hankinta on hyva esimerkki tarkkaan harkitusta ostoksesta. Ostoprosessi voidaan jakaa vii-
teen eri vaiheeseen (kuvio 1): arsykkeen laukaisema tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihto-
ehtojen vertailu, ostopaatds ja oston kayttaytyminen seka kokemukset. (Bergstrom & Leppanen

2021, 3.2)
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Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2)

Kuluttajan ostoprosessi tulee huomioida yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa. Prosessin eri vai-
heiden tunnistaminen on hyddyksi myyntid ja monikanavaista markkinointia suunnitellessa. Ta-
voitteena on, ettad asiakkaalle tarjotaan oikeanlaista sisaltoa juuri oikeassa vaiheessa hanen osto-
prosessiaan. Nain pyritdan varmistamaan se, etta paatos vield harkinnassa olevasta hankinnasta
muuttuu ostopaatdkseksi. Matkalla kohti kassaa voidaan prosessin eri vaiheita hyddyntden tehda

my0s lisamyyntid. (Hesso 2015, 96—100.)

Ostoprosessi alkaa aina tarpeen tunnistamisesta. Kuluttaja huomaa jonkun puutteen tai ongelman,
jonka ratkaiseminen vaatii ostoksen tekemista. Tarpeen takana voi olla esimerkiksi vastaavan tuot-
teen loppuminen tai hajoaminen, jolloin luonnollisesti tilalle tarvitsee uuden. Esimerkiksi bensa voi
loppua autosta tai televisio hajota. Tarpeen voi aiheuttaa toisaalta myds oman ihannetason muut-
tuminen, jolloin oma taysin toimiva televisio tai auto eivat enaa taytakaan omia vaatimuksia, jol-
loin syntyy tarve paivittda esimerkiksi laadukkaampaan televisioon. (Solomon 2019, 297.) Tarpeen
tunnistamisen laukaisee jokin drsyke. Arsyke saa kuluttajan huomaamaan tarpeen ja motivoitu-
maan ostoksen tekemisesta tarpeen tyydyttamiseksi. Tarve voi olla hyvinkin luonnollinen ja fysio-

loginen kuten nalan tunne. Tarpeen voi aiheuttaa lisdksi sosiaaliset sekd kaupalliset arsykkeet.
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Sosiaalisen arsykkeen voi luoda esimerkiksi perheenjasen, joka omalla toiminnallaan laukaisee ku-
luttajalle tarpeen. Perheenjasen on saattanut esimerkiksi ostaa uuden vaatteen, joka saa toisen

perheenjasenen haluamaan vastaavaa. Kaupallisille arsykkeille kuluttaja voi altistua muun muassa
yritysten mainoksien kautta, joissa pyritdan nimenomaan tarjoamaan taydellinen ratkaisu kulutta-

jan ongelmaan. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 3.2)

Ostoprosessin toisessa vaiheessa kuluttaja keraa tietoa tuotteesta tai palvelusta, josta on aiemmin
tarpeen tunnistamisen myota kiinnostunut. Kuluttaja keraa tietoa erilaisista vaihtoehdoista ja han-
kintapaikoista, ja hyddyntaa tiedonkeruussaan vahvasti myds omia- seka tuttaviensa kokemuksia.
Tiedonkeruun vaatima aika riippuu taysin hankittavan tuotteen tai palvelun tyypista ja hinnasta.
Suklaapatukkaa ostaessa kuluttaja saattaa nopeasti katsella kauppahyllyn tarjontaa ja lukea tuote-
selostuksen patukan takaosasta, kun taas televisiota ostaessa tietoa ja kokemuksia tuotteesta ha-
lutaan kerata huomattavasti laajemmin ja pitkdkestoisemmin. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 3.2)
Yrityksen kannalta merkittavinta on tarjota tietoa kerdavalle kuluttajalle oikeanlaista sisalt6a, oike-
assa paikassa ja oikeaan aikaan. Tiedonkeruuvaiheessa kuluttaja etsii tietoa ja vaihtoehtoja ldhes
poikkeuksetta ja idsta riippumatta internetista. Suomessa tiedonhaku internetista tarkoittaa kay-
tannossa samaa kuin tiedonhaku hakukonepalvelu Googlesta. (Hesso 2015, 97.) Kaikki Googlen ha-
kukonetta kayttaneet tietavat, ettd hakutulosten maara on vain sekunneissa aivan valtava, ja ha-
kuun vastaavia verkkosivuja on tarjolla enemman kuin tarpeeksi. Kuluttaja usein katsookin vain
korkeintaan muutamaa ensimmaista hakutulosta, jonka takia hakukoneoptimointi (SEO) on yrityk-
sen kannalta darettéman tarkeaa. Hyvin hoidetulla hakukoneoptimoinnilla saadaan houkuteltua
tiedonkeruuvaiheessa oleva kuluttaja etsimaan ja l0ytamaan tietoa juuri kyseiselta verkkosivulta.

(Solomon 2019, 301.)

Kerattyaan tietoa vaihtoehdoista ja hankintaldhteistd, aloittaa kuluttaja vaihtoehtojen vertailun.
Vaihtoehtojen vertailu on kuluttajan ostoprosessin kolmas vaihe, jossa kahden tai useamman vaih-
toehdon joukosta valitaan se kaikista paras. Vaihtoehdot ovat tyypiltdan usein toistensa suoria kil-
pailijoita, esimerkiksi kaksi eri valmistajan alytelevisiota. Vaihtoehdot voivat toisaalta olla myos
toisistaan hyvin poikkeavia, esimerkiksi kaytetdanko veronpalautuksena saatu raha perheen loma-
matkaan vai uuteen kodinkoneeseen. Kuluttaja punnitsee paatostaan eri valintakriteerien poh-

jalta, jotka voivat nekin vaihdella hyvin paljon kuluttajasta ja tilanteesta riippuen. Kriteereina voi
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olla esimerkiksi hinta, laatu ja kestavyys. (Bergstrom & Leppadnen 2021, 3.2) Hesson (2015, 98.)
mukaan vaihtoehtojen valilla paattamisen voi ratkaista niinkin maanlaheiset asiat kuin parkkipaik-
kamahdollisuus tai palveluseteleiden kdyvyys maksuvalineena. Internetin yleistymisen myo6ta ku-
luttaja vertailee vaihtoehtoja yha useammin internetin avulla ja lukee muiden ihmisten kokemuk-

sista sosiaalisessa mediassa (Bergstrom & Leppdnen 2021, 3.2).

Kun kuluttaja on I6ytanyt tiedonkeruun ja vaihtoehtojen vertailun jalkeen parhaan tuotteen tai
palvelun, tekee han ostopaatoksen ja suorittaa itse ostotapahtuman. Paatdksen synnyttya ostota-
pahtuma itsessaan on melko yksinkertainen ja vaivaton. Toki vield ostotapahtumassakin voi ilmeta
haasteita, esimerkiksi tuotteen saatavuuden tai sopimusehtojen osalta. Yrityksen tulisi huolehtia
siitd, etta tarjolla olevaa tuotetta olisi saatavilla varastossa ja ettd sopimus kaupasta olisi asiak-
kaalle mahdollisimman selked ja mieluisa. Pahimmassa tapauksessa kuluttaja on pitkan ostopro-
sessinsa paatteeksi paatynyt tiettyyn tuotteeseen tai palveluun, mutta prosessi katkeaakin aivan
viime metreilld jostain yllattavasta syysta, jolloin yritys menettda potentiaalisen asiakkaansa.

(Bergstrom & Leppadnen 2021, 3.2)

Kuluttajan ostoprosessin viides, viimeinen ja merkittavin vaihe on oston jalkeinen kayttaytyminen
ja kokemukset. Tassa vaiheessa tuotteen tai palvelun ostanut ja ensivaikutelman saanut asiakas
tekee oman arvionsa hankinnastaan. Toivottavaa olisi, etta ostos tayttaisi tai parhaimmillaan ylit-
taisi asiakkaan odotukset. (Solomon 2019, 314.) Oston jalkeiset kokemukset ovat darimmaisen tar-
keitd, koska ne ratkaisevat kuluttajan halun ostaa samaa tuotetta tai samalta yritykselta uudes-
taan. Hyvan kokemuksen saatuaan kuluttaja voi ottaa tuotteen tai palvelun osaksi rutiiniostoksi-
aan, ja siten siunautua yrityksen vakioasiakkaaksi. Tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden vaikutus
ei rajoitu vain ostoksen tehneeseen kuluttajaan, vaan laajemminkin yrityksen potentiaalisiin asiak-
kaisiin. Kuluttaja antaa palautetta tuotteesta tai palvelusta ldheisilleen sekd mahdollisesti myos
julkisesti. Positiivisella kokemuksella yritys voi saada siis hyvaa nakyvyytta esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa ja verkkosivujen asiakasarvosteluissa. Vastaavasti negatiivinen kokemus tuotteesta tai
palvelusta saa kuluttajan helposti antamaan kriittisen arvostelunsa netissa, ja varoittamaan tutta-
via huonosta kokemuksesta. Taytyy myos huomioida, ettd monessa tilanteessa tyytymaton asiakas

voi my0s palauttaa tuotteen saaden rahansa takaisin. Yrityksen tulee siis huolehtia koko
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ostoprosessin toimivuudesta aina ostotapahtumankin jalkeiseen toimintaan saakka. (Bergstrom &

Leppanen 2021, 3.2)

3.3 Verkkokaupan suosio kasvaa

Verkko-ostamisen suosio kasvaa jatkuvasti. Suosion kasvun takana on monia syitd. Muun muassa
laajat valikoimat, edulliset hinnat, nopeat seka ilmaiset toimitukset, vertaiskokemukset ja asia-
kasarviot ovat kaikki verkkokaupan menestyksen avaintekijoita. Vaikka Suomessakin verkkokaup-
pojen suosio on viime vuosina kasvanut rajahdysmaisesti, niin siitd huolimatta Suomessa tehdaan
verkko-ostoksia huomattavasti vahemman kuin esimerkiksi monessa muussa Euroopan maassa,
Japanissa, Kiinassa tai Yhdysvalloissa. Tama tarjoaa toisaalta myds kasvupotentiaalia, josta ovat
kiinnostuneita varmasti myos kansainvaliset tahot. (Finne 2022, Luku 1) Kansainvaliset tahot ovat-
kin onnistunteet hintakilpailussa haastamaan suomalaiset verkkokaupat. Etenkin kiinalaiset halvat
verkkokaupat kuten Shein ja Temu ovat viime vuosina luoneet hyvin suuren haasteen hintakilpai-
lussa kotimaisille verkkokaupoille. Etenkin taloudellisesti haastavina aikoina suomalainen verkko-
kauppakuluttaja ostaa sielta mista halvimmalla saa. Esimerkiksi taas Ruotsissa kuluttajat pyrkivat
suomalaisia enemman keskittymaan kotimaisuuteen. Toisaalta nykypaivana verkkokaupat saatta-
vat vaikuttaa kotimaisilta Suomen kielen ja tuttujen maksuvaihtoehtojen my6ta, ja kuluttajan voi

olla vaikea tunnistaa todellisesti kotimainen verkkokauppa. (Aulasmaa 2023.)

Tutkimustulosten mukaan suomalaiset kuluttajat uskovat oman verkko-ostamisensa lisdantyvan
lahivuosina suhteessa kivijalkakaupasta ostamiseen (Verkkokauppatutkimus 2023, 8.). Tilastolli-
sesti verkkokaupan suosio on viime aikoina ollut hieman laskussa tai vahintaankin rajahdysmainen
kasvu on rauhoittunut. Tima johtuu siita, ettd koronarajoitusten poistuttua ja lilkkkuvuuden vapau-
duttua kulutus on tasaantunut muihin palveluihin. Koronan aikana kulutus kohdistui hyvin vahvasti
verkkokauppaan, nyt koronan jalkeen ihmiset kuluttavat taas perinteiseen tapaan myos muihin
palveluihin, joihin koronavuosien jaljiltd on syntynyt myos niin kutsuttua patoutunutta kysyntaa.
Taman lisdksi taloudellisesti epdvakaat ajat ja inflaation kasvu rajoittavat ihmisten kuluttamistottu-
muksia, joka niin ikddn nakyy verkko-ostosten maarissa. Pitkalla aikavalilla verkkokaupan suosio
kuitenkin jatkaa vahvaa kasvuaan, niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. (Finne 2022, Luku 1.12)

Vuonna 2023 tehdyssa tutkimuksessa selviaa, ettd suomalaisista 77 % kertoi tehneensa verkko-
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ostoksia viimeisen 28-paivan aikana. Samainen luku oli vuonna 2022 78 %, eli lahes sama. 18-49-
vuotiaista perati 93 % kertoi tehneensa verkko-ostoksia viimeisen 28-padivan aikana. Suosituimmat
verkkokaupasta tilatut tavarakategorian tuotteet ovat edelleen vaatteet seka kodin elektroniikka.
Korona vuosina kovaan suosioon noussut ruoan verkko-ostaminen nayttdaa myos tulleen pysyak-

seen. (Verkkokauppa Suomessa 2023, 7-12.)

3.4 Verkkotilausten toimitus

Asiakas odottaa verkkokaupassa asioidessaan nopeaa ja virheetonta toimitusta seka tarpeen tullen
mahdollisuutta palauttaa tuotteensa vaivattomasti. Mikali toimitukset eivat suju asiakkaan toivo-
malla tavalla, asiakaskokemus jad huonoksi. Asiakkaan huono kokemus kayttamastaan palvelusta
johtaa todenndkdisesti toiseen palveluntarjoajaan siirtymiseen. (Lehtonen 2023, Luku 3.2) Verkko-
kaupassa vierailevan asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa vahvasti tilauksen toimitukseen liittyvat
tekijat. Ostopdatos saattaa jaada syntymatta, mikali asiakkaalle mieleista toimitustapaa ei ole saa-
tavilla. (Verkkokauppaopas 2015, 80) Toinen merkittava tekija asiakkaan ostopaatdksen takana on
toimituksen hinnoittelu. Kuluttaja toivoo paitsi sopivaa toimitustapaa niin myés mahdollisimman
halpaa hintaa. Etenkin suuret verkkokaupat kykenevat tarjoamaan toimituksia myds taysin veloi-
tuksetta. Toimitukselle voidaan myos asettaa jokin tilauskohtainen euromaara-raja, jonka ylitta-
essa toimitus muuttuu maksuttomaksi. Talla tavoin voidaan vaikuttaa asiakkaiden tilaamiin tuote-
maariin. liImaisen toimituksen raja houkuttelee asiakasta tilaamaan enemman, saavuttaakseen

hyotyd maksuttoman toimituksen muodossa. (Verkkokauppaopas 2015, 85-86.)

3.4.1 Ilmainen toimitus

IImainen toimitus on ehdottomasti yksi merkittavimmista syista verkko-ostamisen suosion kas-
vuun. Asiakkaat suosivat ilmaista toimitusta tarjoavia vaihtoehtoja, ja verkkokauppaostajat maksa-
vatkin toimituksesta mieluummin tuotteen hinnassa kuin erillisena toimitusmaksuna. Verkkokau-
pat tarjoavat usein ilmaista toimitusta jonkin tietyn summan ylittyessa tilausta tehdessa. Lahes 80

% suomalaisista verkko-ostajista on kasvattanut ostoskoriaan saavuttaakseen ilmaisen toimituksen
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rajan. Tama on verkkokauppiaalle oiva mahdollisuus lisamyyntiin ja kannattavuuden parantami-
seen. (Finne 2022, Luku 1.4) Mahdollisten toimituskulujen selkea ja varhainen ilmoittaminen on
tarkeda. Mikali toimituskulut tulevat asiakkaalle yllatyksena vasta ostoprosessin loppuvaiheessa,
hylkaa han siina vaiheessa herkasti kokoamansa ostoskorin. (Lahtinen 2013, 55) Svea:n teettaman
tutkimuksen mukaan perati 36 % verkko-ostajista kertoo keskeyttdneensa ostotapahtumansa
verkkokaupassa koettuaan toimituskulut liian kalliiksi. Tutkimusraportista ilmenee, etta yli puolet
vastanneista ostaisivat verkkokaupasta enemman, mikali toimitukset olisivat edullisemmat tai il-
maiset. (Verkkokauppatutkimus 2023, 5-15.) Kuluttajat siis haluavat verkko-ostoksiensa toimitus-
kulujen olevan edullisia tai ilmaisia. Toimituskustannukset voivat nousta jopa kynnyskysymykseksi
ostopaatosta harkittaessa. Tama korostaa toimituskulujen merkitysta verkkokaupan strategisissa

paatoksissa.

3.4.2 Toimitusten hiilijalanjalki

Ostosten tilaaminen verkkokaupasta aiheuttaa tietenkin paastéja. Verkkokauppatoimitusten paas-
tot syntyvat padosin kuljetuksista. Toimitusten hiilijalanjalked mitataan ja raportoidaan laajasti,
mutta mittaamiseen liittyy myds paljon haasteita. Hiilijalanjalkimittauksissa ei usein esimerkiksi
huomioida sahkontuotannon paastoja ja luvut perustuvat keskiarvoihin eika yksittaisille toimituk-
sille kyeta antamaan selkeda arvoa. Lisaksi merkille pantavaa on se, etta suurimmat paastot verk-
kokauppatilauksen logistiikassa syntyy itseasiassa siind, kun asiakas kulkee toimituspisteelle hake-
maan tuotettaan, esimerkiksi omalla polttomoottoriautollaan. Kuluttajat odottavat ja vaativat yri-
tyksilta konkreettisia tekoja ympariston ja vastuullisuuden puolesta. (Finne 2022, 4.9) Vastuullisuu-
tensa parantamiseksi verkkokaupat voivat tarjota asiakkaalleen ymparistoystavallisempaa toimi-
tusvaihtoehtoa. Tallaisia ovat esimerkiksi: vihreampi toimitus (biodiesel, sahkdautot), hitaampi
mutta vahdpaastoisempi toimitus, tuotteen kevennetty pakkaus ja mahdollisuus hiilijalanjaljen
kompensaatioon. Toisaalta tilaaminen verkkokaupasta mahdollistaa tuotteen jarkevamman ja ym-
paristoystavallisemman pakkaamisen. Pakkaus voi olla verkkokaupasta toimitettuna huomatta-
vasti kevyempi ja pelkistetympi. Kivijalkamyymalassa pakkauksen tulee erottua esimerkiksi varik-
kyydelld, teksteilld ja erikoismateriaaleilla, jotta se olisi mahdollisimman myyvan ndkdinen. Verk-
kokaupasta tilatun tuotteen kohdalla ostopdatos on jo tehty, eika pakkauksen pintamateriaalilla

tai nayttavyydelld ole enda varsinaisesti vaikutusta. (Finne 2022, Luku 3.2.5) Toki suuri osa
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esimerkiksi vaatteista joudutaan pakkaamaan verkkokaupasta ostettaessa, kun taas kivijalkamyy-

malasta ostettaessa vaatetta ei todenndkdisesti pakattaisi mitenkaan.

3.5 Palautusoikeus verkkokaupassa

Verkkokaupasta ostettujen tuotteiden, eli niin kutsutun etamyynnin palautusoikeuksista maarite-
taan kuluttajansuojalaissa. Etdamyyntituotteilla on lain nojalla aina 14 vuorokauden peruutusoi-
keus, jonka aikana kuluttaja voi perua kaupan ilman mitaan erityista syyta. 14 vuorokauden palau-
tusoikeus alkaa siita hetkesta, kun tuote on toimitettu kuluttajalle. Peruuttamisilmoituksen voi
tehda verkossa peruuttamislomakkeella tai jollakin muulla selkealla tavalla. My6s suullinen pe-
ruuttaminen on mahdollista. Kuluttajan edun kannalta peruutus kannattaa kuitenkin tehda sellai-
sella tavalla, josta jaa jokin konkreettinen todiste, jolla tarvittaessa pystyy todistamaan halunsa pe-
rua kauppa. Peruuttamisilmoituksen tehtyaan kuluttajalla on 14 vuorokautta aikaa saattaa palau-
tettava tuote palautukseen. Vastuu palautusajan noudattamisesta sekd mahdollisista palautuskus-
tannuksien maksamisesta on kuluttajalla. Yritys voi toisaalta sitoutua maksamaan palautuskulut-
kin, jolloin palautus on kuluttajalle taysin ilmainen. Palautuksen kustannuksista on kuitenkin ilmoi-
tettava selkeasti ennen tilauksen tekemista. Peruutusoikeuteen liittyy lain mukaan my&s monia
poikkeustapauksia, joihin samaa 14 vuorokauden palautusoikeutta ei voida soveltaa. Esimerkiksi
nopeasti pilaantuvat tuotteet kuten elintarvikkeet tai kuluttajan mittatyona tilaamat tuotteet ovat
tallaisia poikkeuksia. (Minilex n.d.) Verkkokauppias on velvollinen tarjoamaan kirjalliset ohjeet
tuotteen palauttamisen varalle, esimerkiksi oikeanlaista uudelleen paketoimista varten (Verkko-

kauppaopas 2015, 150.).

Kolmannes kuluttajista olisi valmiita liséamaan verkko-ostamisensa maaraa, mikali palautus olisi
ilmaista (Verkkokauppatutkimus 2023, 5.) Verkko-ostoksia tekevista lahes puolet kertoivat palaut-
taneensa tilaamiaan tuotteita. Miesten ja naisten tuotepalautusten valilld on havaittavissa selva
ero. Naiset palauttavat verkosta tilaamiaan tuotteita huomattavasti todennakéisemmin kuin mie-
het. Naisista 63 % kertoi palauttavansa tuotteita usein tai edes harvoin. Vastaava luku miesten
kohdalla on 46 %. (Verkkokauppaopas 2023, 18.) Suomalaiset verkkokauppakuluttajat palauttavat
kuitenkin prosentuaalisesti vdahemman ostoksiaan kuin monet verrokkimaat kuten Ruotsi, Saksa ja

Iso-Britannia (Oksanen 2023.).
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Postin vuonna 2023 julkaiseman tutkimusraportin mukaan 60-61 % kuluttajista ei olisi valmiita
maksamaan euroakaan verkkokauppatilauksen palautuksesta, jos se tapahtuisi perinteiseen ta-
paan itse viemalla tuotteensa esimerkiksi pakettiautomaattiin. Enemmist6 vastaajista olisi sen si-
jaan valmiita maksamaan palautuksesta yhden euron tai enemman, jos kuljetusyhtié noutaisi lahe-

tyksen asiakkaan tyopaikalta tai kotoa. (Verkkokauppa Suomessa 2023, 20.)

3.5.1 Verkkotilausten palautusten haitat

Asiakkaalle verkko-ostoksen palauttaminen on usein edullista tai ilmaista. Verkkokauppayhtiolle
nain ei kuitenkaan ole. Palautusprosessi on usein pitkad ja monivaiheinen. Finne (2022) tuo esille
erilaisia palautuksista aiheutuvia kustannuselementteja, jotka voivat lopulta nostaa palautuksen
kulut jopa kaksinkertaisiksi myytyyn nahden. Kustannuksia syntyy muun muassa kuljetuslogistii-
kasta, tuotteiden kunnon tarkastamisesta, uudelleen pakkaamisesta, palautuksiin liittyvasta asia-
kaspalvelusta ja myyntiin-, kierratykseen- tai tuhottavaksi siirtamisessa. Finne nostaa esille myds
mahdollisen imagohaitan tuotteiden tuhoamisen seurauksena. Etenkin vahaarvoisten tuotteiden
kohdalla palautetun tuotteen tuhoaminen olisi taloudellisesti kaikkein jarkevin keino. Kdantépuo-
lena on kuitenkin negatiivinen julkisuus epavastuullisesta toiminnasta, joka taas imagohaitan
myo6ta voi niin ikdan vaikuttaa taloudellisesti. (Finne 2022, luku 4.6.) Viime vuosina onkin noussut
julkisuuteen ja some-kohujen keskelle useiden eri yrityksien toiminta, jossa jatelavoille tai muuten
tuhottavaksi on heitetty vain pienia vikoja sisaltavia tuotteita. Vaikka toiminta saattaa olla talou-
dellisesti perusteltua, aiheuttaa se nykypdivan some-aikana merkittadvaa mainehaittaa yritykselle.

(Ks. esim. Karvinen 2022; Pallot 2021; Vilmusenaho 2020)

Ylimaaraisten kustannusten lisaksi verkkokauppapalauttaminen aiheuttaa merkittavia ymparisto-
haittoja. Jagerhornin (2019) mukaan vaihtelua palautusten prosentuaalisissa maarissa on paljon
eri tuotekategorioiden vililla. Ehdottomasti yleisinta tuotepalautuksen tekeminen on kuitenkin
muodin kohdalla, jossa jopa puolet verkkotilauksista palautetaan. Vastaavasti esimerkiksi elektro-
niikan kohdalla palautusprosentti jda vain prosentin tai kahden vaiheille. (Jagerhorn 2019, 27)
Verkkokauppojen tarjoamat halvat hinnat ja ilmaiset palautukset tukevat entisestdan vaatteiden
pikamuodin suosion kasvua (Verkkokauppojen kestamaton palautuskulttuuri 2021). Pikamuodin

suosio kiihdyttaa luonnollisesti my6s vaateteollisuuden suosiota. Vaateteollisuus on maailman
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toiseksi saastuttavin teollisuudenala, aiheuttaen noin 10 % koko maailman hiilidioksidipaastoista.
Edullisen pikamuodin mahdollistaakseen vaateteollisuuden tuotanto on painottunut halvan tyo-

voiman maihin. Tima nostaa ymparistohuolien lisdksi myds sosiaaliset ongelmat esiin. (Vastuulli-
sesti vaateostoksilla: Vaateteollisuus 2023) IImainen palautusmahdollisuus on siis avainasemassa
pikamuodin ja vaateteollisuuden suosion kasvun tekijoissa, ja siten myos valtavien ymparistdhait-

tojen aiheutumisessa.

3.5.2 Keinot verkkokauppaostosten palautuksien vihentamiseksi

Yrityksilla on useita keinoja verkkokauppapalautusten vahentamiseksi. Seka Lahtinen (2013) etta
Jagerhorn (2019) toteavat laajan tuote-esittelyn olevan avainasemassa verkkopalautusten ehkaise-
misessa. Tuotesivuilta tulisi |0ytya tarkat tiedot seka kuvia, jotta asiakkaalla olisi mahdollisimman
todenmukainen kuva siitd, mitd on verkkokaupasta tilaamassa. Jos tuotekuvaukset ovat olleet sup-
peat eikd esimerkiksi chat-neuvontaa sopivan tuotteen l6ytamiseksi ole saatu, asiakas voi pettya
tuotteen saavuttua sen ollessa jotakin muuta kuin on odottanut. Lahtisen seka Jagerhornin sano-
maa tukee myo6s Svean toteuttama verkkokauppatutkimus (2023), jossa todetaan noin joka kol-
mannen palauttaneen verkko-ostoksensa siita syysta, etta tuote oli jotakin muuta kuin oli odo-
tettu. Lahtinen painottaa my0ds tuotearvostelujen merkitystda muun tuotekuvauksen ohella. Tuo-
tearvostelut tarjoavat kuluttajalle muiden vertaistensa tukea esimerkiksi koon tai varin valinnassa,
ja siten ehkaisevat tuotepalautukseen johtavaa pettymysta. (Jagerhorn, 49; Lahtinen, 123-134;
Verkkokauppatutkimus 2023, 9.) Lahtinen kertoo myds palauttamisen vaikeaksi tekemisen olevan
yksi keino palautuksien vahentamiseen. Han kuitenkin toteaa taman keinon vahentavan samalla
myos asiakkaiden maaraa. (Lahtinen 2013, 90-91) Sullstrom (2020) kertoo myds darimmaisesta
keinosta, jossa liikaa palautuksia tehnyt asiakas ei voi enaa tilata verkkokaupasta. Asiakas saa ikdan
kuin porttikiellon kyseiseen verkkokauppaan. Tama voi olla taloudellisesti hyvinkin kannattavaa,
koska jopa 20 prosenttia verkkokaupan asiakkaista saattaa tuottaa verkkokauppiaalle vain tap-
piota. Tastd huolimatta asiointioikeuden hyllyttaminen on kuitenkin erittdin harvinaista. (Sullstrom

2020).

Koersin (2018) mukaan myos pidempi palautusaika on yhteydessa palautusmaaran vahenemiseen.

Kun palautusaika on pitka, ei asiakkaalla ole kiirettd palautuksen tekemiselle. Ajan kuluessa asiakas
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saattaakin kiintya tuotteeseen ja paatya sittenkin pitdmaan tilaamansa tuotteen. Myds pakkauk-
sen ulkonadlla ja laadulla seka mahdollisilla ylimaaraisilla lahjoilla pystytaan Koersin mukaan vai-
kuttamaan palautusten todennakoisyyteen. Todennadkoisyys tuotteen palauttamiselle pienenee,
jos pakkaus on laadukkaasti pakattu, silmaa miellyttava ja mukana tulee jotakin kivaa pienta yli-
maaraista. (Koers 2018, 9.) Tuotepalautuksien syyna voi olla myos kuljetuksen aikana vioittunut
tuote. Kuljetuksissa tulee vaistamattakin vaurioita silloin talléin, mutta mikali kuljetuksissa vioittu-
neiden tuotepalautusten maara on poikkeuksellisen korkea, kannattaa harkita kuljetusten palve-

luntarjoajan vaihtoa seka paivittaa pakkausmateriaaleja kestavimmiksi. (Rinneheimo 2022)

4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksen tulokset havainnollistavien taulukoiden avulla. Tutki-
muksen tavoitteena oli kerata tietoa verkkokaupan toimitus- ja palautusehtojen vaikutuksesta ku-
luttajan ostopaatdkseen. Tutkimus ja sen kysymykset keskittyvat suurelta osin toimituksien ja pa-

lautuksien hintoihin ja niiden vaikutukseen.

Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-kyselysovellusta hyédyntaen. Kyselylinkkia jaettiin saatesa-
nojen kera Jyvaskylan seka Kouvolan Facebook-puskaradio ryhmiin, yhteensa kolmeen eri ryh-
maan: Puskaradio Jyvaskyla, Kouvolan Puskaradio ja Positiivisten ihmisten Kouvola. Puskaradio-
ryhmien lisdksi kyselylinkkia jaettiin tutkijan omilla some-kanavilla (Instagram ja Snapchat). Tavoit-
teena oli saada vahintdaan 100 vastausta, ja tavoite tayttyikin jo ensimmaisen paivan aikana. Verk-
kokyselya pidettiin avoinna viiden paivan ajan, maaliskuun loppupuolella. Viiden padivan kohdalla
tavoite vastausmaaran suhteen oli selvasti ylitetty, eika uusia vastauksia tullut enda tiheasti. Ta-
man jalkeen kyselylinkki suljettiin, jolloin kyselyyn ei voi enda vastata. Kyselylinkkia avattiin yh-
teensd 434 kertaa, lomakkeeseen vastaaminen aloitettiin 145 kertaa, ja lopullisia vastauksia saatiin
yhteensa 138. Vain alle kymmenen ihmista siis jatti vastaamisensa kesken, josta voidaan paatella,

ettd lomake oli selked, helposti ymmarrettava ja riittavan nopeasti taytettavissa.

Kyselylomake oli jaettu selkeyden ja kadytettavyyden parantamiseksi kahteen sivuun. Ensimmai-
selld sivulla kysyttiin demografisia kysymyksia (2 kappaletta), verkkokauppatottumuksiin liittyvia

kysymyksia (2 kappaletta) seka verkkokaupan toimitusehtoihin liittyvia kysymyksia (6 kappaletta).
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Toisella sivulla kysyttiin verkkokaupan palautusehtoihin liittyvia kysymyksia (7 kappaletta). Kysely-

lomake |6ytyy kokonaisuudessaan liitteena (Liite 1)

4.1 Taustatiedot

Tutkimuksessa kysyttiin demografisia tietoja sukupuolen ja idn osalta. Nama haluttiin selvittaa,
jotta voitaisiin tietad minkalaista joukkoa tutkimuksen tulokset edustavat. Lisdksi tuloksia analysoi-
malla voidaan nahda, onko esimerkiksi nuorilla ihmisilla erilaiset tottumukset verkko-ostoksia teh-
dessa kuin vanhemmilla ihmisilla. Samalla tavalla haluttiin selvittaa, onko sukupuolien valilla eroja
suhtautumiseen tai kayttaytymiseen tutkittavan aiheen suhteen. Kyseiset demografiset tiedot ei-
vat kuitenkaan vaaranna vastaajien yksityisyyttd, joka oli ensisijaisen tarkeaa tutkimusta suunnitel-
lessa ja toteuttaessa. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 1) on nahtavilla tutkimukseen vastannei-
den jakautuminen sukupuolen mukaan. Vastaajista huomattavan suuri osa oli naisia (76,1 %). Su-

kupuolekseen miehen ilmoitti 21,7 % ja muunsukupuolisen 2,2 %.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien maara Suhteellinen osuus
(n=138) (%)
Mies 30 21,70 %
Nainen 105 76,10 %
Muu 3 2,20 %
Yhteensa 138 100 %

Tutkimukseen vastanneista lahes puolet (47,8 %) oli 20-29-vuotiaita nuoria aikuisia. Muuten ikdja-
kauma jakaantui melko tasaisesti 10—19-vuotiaista aina 70-80-vuotiaisiin asti. Tutkijan oman so-
mekanavien kautta tulleet vastaajat ovat varmasti hieman kasvattaneet 20—29-vuotiaiden osuutta.
Ikdjakauma on havainnollistettu tarkemmin alla olevassa taulukossa (Taulukko 2) jokaisen ikdhaa-

rukan mukaan.
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Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajien mdara Suhteellinen osuus

(n=138) (%)
10-19 vuotta 5 3,60 %
20-29 vuotta 66 47,80 %
30-39 vuotta 30 21,80 %
40-49 vuotta 13 9,40 %
50-59 vuotta 12 8,70 %
60-69 vuotta 11 8,00 %
70-79 vuotta 1 0,70%
80—-89 vuotta 0 0,00 %
90-99 vuotta 0 0,00 %
Yhteensa 138 100,00 %

Demografisten tietojen jalkeen kysyttiin, kuinka usein vastaaja tilaa tuotteita verkkokaupasta seka
minka kategorian tuotteita vastaaja on tilannut verkkokaupasta viimeisen vuoden aikana. Vastauk-
set osoittavat, ettd kyselyyn vastanneiden aktiivisuus verkko-ostelussa vaihtelee paljon. Kukaan
vastaajista ei kertonut tilaavansa verkkokaupasta viikoittain, ja vain 1,5 % kertoi tilaavansa har-
vemmin kuin kerran vuodessa. Suurin osuus (34,8 %) kertoi tilaavansa verkkokaupasta noin. 3—6
kertaa vuodessa. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 2) eriteltyna vastauksien jakautuminen eri vaihtoeh-

tojen valilla.
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Kuvio 2. Vastaajien aktiivisuus verkkokauppaostamisessa

Taustatietoihin haluttiin vielad kerata tietoa siitd, minka tyyppisia tuotteita vastaajat ovat viimeisen
vuoden aikana tilanneet verkkokaupasta. Kysymyksessa oli 13 valmiiksi maariteltya vastausvaihto-
ehtoa, ja vastaaja pystyi luonnollisesti valitsemaan useamman vaihtoehdon. Odotusten mukaisesti
suosituin tuotekategoria oli vaatteet/asusteet (87,7 %) ja toisiksi suosituin kengat (60,9 %). Vahi-
ten tilattiin rakennus- ja puutarhatuotteita (6,5 %). Alla olevassa kuviossa (Kuvio 3) eriteltyna vas-

tauksien jakautuminen eri vaihtoehtojen valilla.
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Kengat
Kuluttajaclekironiikka
Kosmetiikka tai apteekkituctieet
Kodin huonekalutkoristeet
Urheilu-harrastevalineet
Lemmikkieldinten tarvikkeetiruoka
Ruockajuomalelintarvikkeet
Kirjatlehdet
Pelitielokuvat
Varaosat (esim. auton, moottoripytran)
Lastevaatteetileiut

Rakennus-puutarhafuctteet

Kuvio 3. Eri tuotekategorioiden suosio vastaajien keskuudessa

4.2 Toimitusehtojen vaikutus ostopaatokseen

Kyselyn varsinaiset tutkimuskysymykset oli jaettu kahteen osioon, jotka erotettiin sivunvaihdolla.
Ensimmaisella sivulla kysyttiin taustatieoja tutkittavista, johon kuului demografisten tietojen lisaksi
verkkokauppatottumuksiin liittyvat 2 kysymysta. Taustatietojen lisdksi ensimmaisella sivulla keski-
tyttiin verkkokaupan toimitusehtoihin liittyviin kysymyksiin, ja toisella sivulla taas verkkokaupan
palautusehtoihin liittyviin kysymyksiin. Ensimmainen toimitusehtoihin liittyva kysymys koski vas-
taajan arvioon siitd, kuinka paljon olisi valmis maksamaan verkko-ostoksen toimituksesta |ahim-
malle pakettiautomaatille. Arvion tekemista helpottamaan kysymyksessa oli maaritelty ostoksen
olevan 70 € maksava vaate, joka saapuisi tavanomaisella toimitusnopeudella (noin viikossa). Vaate
on yleisin ja vastaajille tutuin ostostyyppi, ja 70 €-esimerkkihinta on sopivan tasoinen, ei liian kallis
eika halpa tuote. Mikali kysymykseen ei olisi maaritelty kuvitteellista tuotteen hintaa, olisi kysy-

myksen tulkinta ollut huomattavasti vaikeampaa ja vastauksien tarkkuus ja siten luotettavuus
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heikompaa. Toimitusmaksun suhteen on hyvin eri asia tilata esimerkiksi 5000 € maantiepy6raa
kuin vaikkapa 20 € arvoista kirjaa. Suosituin vastausvaihtoehto kysymykseen oli “korkeintaan 5 €”
(43,5 % vastaajista). 0 € vastasi 13,8 %, korkeintaan 3 € vastasi 16,6 % ja korkeintaan 7€ vastasi
21,0 %. "Korkeintaan 10 €”-vastauksen valitsi vain 5,1 % vastaajista. Kymmenta euroa enempaa ei
ollut kukaan vastaajista valmis maksamaan tuotteensa toimituksesta. Alla olevassa kuviossa (Kuvio

4) on eriteltyna vastauksien jakautuminen eri vaihtoehtojen valilla.

1 90%
40%

30%

43%

20%

14%
21%

|

o€ Korkeintaan 3€ Korkeintaan 5€ Korkeintaan 7€ Korkeintaan 10€ Korkeintaan 15€ Enemman kuin 15€

Kuvio 4. Kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita maksamaan verkko-ostoksen toimituksesta lahim-

malle pakettiautomaatilleen

Seuraava kysymys muistutti pitkalti aiempaa kysymysta, mutta silla erolla, etta lahimman paketti-
automaatin sijaan tuote toimitettaisiinkin omalle kotiovelle. Kuinka paljon vastaaja siis olisi valmis
maksamaan samaisen 70 € esimerkkitilauksensa kohdalla siitd, etta tuote tuotaisiinkin kotiovelle,
eika tuotteen noutamista pakettiautomaatista tarvittaisi. Jalleen suosituin vastausvaihtoehto oli
"korkeintaan 5 €”, tdman vastasi noin. joka kolmas vastaaja (32,6 %). Vastauksien jakautumisessa
nakyy kuitenkin selva ero aiempaan kysymykseen verraten. Perati 29,0 % vastaajista olisi valmis
maksamaan korkeintaan 10 €, ja 4,4 % korkeintaan 15 €. Vastauksista voidaan selvasti todeta, etta
kotiovelle toimituksesta ollaan valmiita maksamaan huomattavasti todennakdisemmin kuin [ahim-
malle pakettiautomaatille. Vastauksien jakautuminen eri vastausvaihtoehtojen valilla on havain-

nollistettu alla olevassa kuviossa (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita maksamaan verkko-ostoksen toimituksesta koti-

ovelleen

Kahdessa aiemmassa kysymyksessa vastaajalle oli tarjottu kuvitteellinen tilaus 70 euron vaateti-
lauksesta, joka saapuisi tavallisella toimitusajalla perille. Seuraavassa kysymyksessa haluttiinkin
selvittdd, kuinka suuri osa vastaajista on joskus maksanut siita, etta saa tuotteelleen tavallista no-
peamman pikatoimituksen. 31,9 % vastaajista kertoi joskus maksaneensa nopeammasta toimituk-
sesta, 66,7 % vastaajista kertoi, etta ei ole koskaan maksanut nopeammasta toimituksesta, ja 1,4 %
ei osannut sanoa. Voidaan siis karkeasti jaotella niin, etta noin. yksi kolmesta ovat olleet valmiita
jossain tilanteessa maksamaan ylimaaraista siita, etta tuote saapuu perille tavanomaista nopeam-
min. Suuri enemmisto ei kuitenkaan ole koskaan maksanut kyseisestd ylimaaraisesta palvelusta.

Alla olevassa kuviossa (Taulukko 3) eriteltyna vastauksien jakautuminen vaihtoehtojen valilla.
Taulukko 3. Ovatko vastaajat joskus maksaneet tavallista nopeammasta pikatoimituksesta

Vastaajien madrda  Suhteellinen osuus

(n=138) (%)
Olen 44 31,90 %
En ole 92 66,70 %
En osaa sanoa 2 1,40 %

Yhteensa 138 100,00 %
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Seuraava kysymys koski verkkokaupan ostoskorin hylkaamista maksullisen toimituksen takia. Vas-
taajilta kysyttiin, etta ovatko he joskus hylanneet ostopaatoksensa verkkokaupassa huomattuaan
toimituksen olevan maksullinen. Selva enemmist6 (75,4 %) vastasi joskus hylanneensa ostopaatok-
sensa, ja vain 21,7 % kertoi, etta ei ole hylannyt ostopdatosta maksullisen toimituksen takia. 2,9 %
ei osannut sanoa vastausta. Noin. kolme neljasta siis on joskus hylannyt ostopaatoksensa huomat-
tuaan toimituksen olevan maksullinen. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 4) eriteltyna vastauksien

jakautuminen vaihtoehtojen valilla.

Taulukko 4. Ovatko vastaajat hylanneet joskus ostopaatoksensa huomattuaan toimituksen olevan

maksullinen

Vastaajien maara  Suhteellinen osuus

(n=138) (%)
Olen 104 75,40 %
En ole 30 21,70 %
En osaa sanoa 4 2,90 %
Yhteensa 138 100 %

Seuraavaksi kysyttiin ostoskorin kasvattamiseen liittyva kysymys. Vastaajilta kysyttiin, ovatko he
joskus kasvattaneet ostoskorinsa summaa verkkokaupassa saavuttaakseen ilmaiseen toimitukseen
oikeuttavan rajan. Erittdin suuri osa vastaajista (92,8 %) kertoi joskus kasvattaneensa ostoskorinsa
summaa ilmaisen toimituksen perdssa. Vain 7,2 % kertoi, etta ei ole kasvattanut ostoskorinsa sum-
maa. Vastaajista 92,8 % on siis joskus lisannyt ostoskoriinsa tuotteen tai tuotteita, saadakseen toi-
mituksen ilmaisena. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 5) eriteltyna vastauksien jakautuminen

vaihtoehtojen valilla.
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Taulukko 5. Ovatko vastaajat joskus kasvattaneet ostoskorinsa summaa verkkokaupassa ylittaak-

seen ilmaiseen toimitukseen oikeuttavan loppusumman rajan

Vastaajien mdara  Suhteellinen osuus

(n=138) (%)
Olen 128 92,80 %
En ole 10 7,20 %
En osaa sanoa 0 0,00 %
Yhteensa 138 100 %

Viimeisessa verkkokauppatoimituksiin liittyvassa kysymyksessa kysyttiin vield, etta vaikuttaako toi-
mituksen maksullisuus ostopaatokseen verkko-ostoksia tehdessa. Kysymyksen yhteydessa esitet-
tiin taas kuvitteellinen tilanne, jossa tilattava tuote maksaisi 70 € ja toimitus olisi kyseisessa esi-
merkkitilanteessa 5 € arvoinen. Kysymys on tarkoituksella jatetty ensimmaisen osion viimeiseksi,
jolloin aiemmat kysymykset ovat ikdaan kuin syventaneet vastaajaan aiheen piiriin, ja lopussa paa-
see vielda summaamaan oman ndakemyksensa toimituskulujen vaikutuksesta. Vastausvaihtoehdot
olivat: Vaikuttaa paljon/usein, Vaikuttaa hieman/toisinaan ja Ei vaikuta ollenkaan/koskaan. Naiden
lisdksi tarjolla oli myOs En osaa sanoa-vaihtoehto. Odotetusti suosituin vastausvaihtoehto oli "Vai-
kuttaa hieman/toisinaan (64,5 %). Vaikuttaa paljon/usein seka Ei vaikuta ollenkaan/koskaan vaih-
toehtojen maarat olivat melko samansuuruiset (20,3 % ja 14,5 %). 0,7 % ei osannut sanoa vas-
tausta kysymykseen. Voidaan siis todeta, ettd suurimmalle osalle vastaajista 5 € toimitusmaksulla
on vahintdan joskus vaikutusta ostopdatoksen syntymiseen. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 6) eritel-

tyna vastauksien jakautuminen vaihtoehtojen valilla.
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Kuvio 6. Maksullisen toimituksen vaikutus vastaajien ostopaatokseen verkko-ostoksia tehdessa

4.3 Palautusehtojen vaikutus ostopaatokseen

Kyselylomakkeen toinen osio sivunvaihdon jalkeen keskittyi verkkokauppatuotteiden palauttami-

seen liittyviin kysymyksiin. Ensimmainen kysymys selvitti yksinkertaisesti sitd, onko vastaaja joskus
palauttanut verkkokaupasta tilaamiaan tuotteita. Suurin osa (85,5 %) kertoi joskus palauttaneensa
verkosta tilaaman tuotteen. Vain 14,5 % kertoi, ettei ole koskaan palauttanut verkosta tilaamaansa
tuotetta. Hyvin isolla osalla kyselyyn vastanneista on siis jo kokemusta verkko-ostostensa palautta-

misesta.

Seuraava kysymys koski sitd, kuinka usein vastaajat ovat palauttaneet verkosta tilaamiaan tuot-
teita viimeisen vuoden aikana. Vastauksien jakautumisesta voidaan todeta, ettd palautuskertojen
maara on keskimaarin hyvin alhainen vastaajien keskuudessa. 47,1 % vastaajista kertoo palautta-
neensa 1-3 kertaa verkko-ostoksiaan viimeisen vuoden aikana, ja 37,7 % kertoi, ettei ole palautta-
nut kertaakaan. Yhteensa siis 84,8 % vastaajista on palauttanut korkeintaan 3 kertaa verkko-ostok-

siaan vuoden sisalla. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 7) on nahtavissa vastauksien jakautuminen.
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Kuvio 7. Verkko-ostosten palautuksien maara viimeisen vuoden aikana vastaajien keskuudessa

Verkko-ostosten palauttamisen helppous ja mahdollinen maksuttomuus saattaa houkutella joita-
kin ostajia tilaamaan tuotteita, jotka tietavat melko varmasti palauttavansa myohemmin. Kysely-
tutkimuksen seuraava kysymys selvitti, onko vastaajat tilanneet joskus kerralla useampia tuotteita,
tietden jo tilausvaiheessa palauttavansa niistd osan. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. 46,4
% vastasi kylla on, ja 52,2 % vastasi, ettd ei ole. Tuloksista voidaan siis todeta, etta lahes puolet tut-
kimukseen osallistuneista henkil6ista on tilannut verkkokaupasta tuotteita, joita ei ole ollut aiko-
muskaan pitda itsellaan. Alla olevaan taulukkoon (Taulukko 6) on havainnollistettu vastauksien ja-

kautuminen eri vaihtoehtojen vilille.

Taulukko 6. Ovatko vastaajat joskus tilanneet kerralla useamman tuotteen, tietden jo tilausvai-

heessa palauttavansa yhden tai useamman niista

Vastaajien maara Suhteellinen osuus

(n=138) (%)
Olen 64 46,40 %
En ole 72 52,20 %
En osaa sanoa 2 1,40 %

Yhteensa 138 100,00 %
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Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, ovatko vastaajat joskus hylanneet ostopaatoksensa verkko-
kaupassa huomattuaan tuotteen palautuksen olevan maksullinen. Vastaukset jakautuivat jalleen
hyvin tasaisesti. 52,2 % kertoi hylanneensa ostopaatdksen maksullisen palautuksen takia. Voidaan
siis todeta, ettd maksullinen tuotteen palautus on vaikuttanut negatiivisesti ostopaatoksen synty-
miseen yli puolella vastaajista. Alla olevaan taulukkoon (Taulukko 7) on havainnollistettu vastauk-

sien jakautuminen eri vaihtoehtojen valille.

Taulukko 7. Ovatko vastaajat joskus hylanneet ostopadatoksensa verkkokauppaostosta tehdessa

huomattuaan tuotteen palautuksen olevan maksullinen

Vastaajien maara Suhteellinen osuus

(n=138) (%)
Olen 72 52,20 %
En ole 57 41,30 %
En osaa sanoa 9 6,50 %
Yhteensa 138 100,00 %

Seuraavassa kysymyksessa tutkittavilta haluttiin selvittaa, vaikuttaako maksullinen palautus nega-
tiivisesti heidan ostopaatdkseensa verkko-ostoksia tehdessa. Jotta vastaaminen olisi helpompaa ja
vastaajat ymmartaisivat kysymyksen mahdollisimman samalla tavalla, oli kysymyksen yhteyteen
laitettu taas kuvitteellinen tilanne, johon kysymysta sovelletaan. Kuvitteellisessa tilanteessa tuote
maksaisi 70 € ja palautuskulut olisivat 5 €. Kuvitteellisen tilanteen kertominen kysymyksen yhtey-
dessa oli taas tarpeellista, koska on taysin eri tilanne, jos esimerkiksi 5000 € sahkoépyoran palautus-
kustannus olisi 5 €, kuin 70 € arvoisen esimerkiksi vaatteen. Suurin osa (71,7 %) kertoi maksullisuu-
den vaikuttavan negatiivisesti ostopdaatokseen ja 21,8 % kertoi, ettei kerrotussa kuvitteellisessa ti-
lanteessa palautusmaksulla olisi vaikutusta. Lahes kolme neljasta siis kokee, etta viiden euron ar-
voinen palautuskulu vaikuttaa ostopaatokseen negatiivisesti. Taytyy kuitenkin huomioida, etta
"negatiivinen vaikutus” ei valttamatta tarkoita ainakaan kaikille ostopaatoksen taydellista hylkaa-

mistd. Negatiivinen vaikutus voidaan tulkita myo6s ostopadatosta vaikeuttavana ikavana tekijana,
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vaikka paatos lopulta olisikin tuotteen ostaminen. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 8) on nahta-

villa vastauksien jakautuminen eri vaihtoehtojen valilla.

Taulukko 8. Vaikuttaako maksullinen palautus negatiivisesti vastaajien ostopaatokseen verkkokau-

passa

Vastaajien mdara Suhteellinen osuus

(n=138) (%)
Vaikuttaa 99 71,70 %
Ei vaikuta 30 21,80 %
En osaa sanoa 9 6,50 %
Yhteensa 138 100,00 %

Palautuksen maksullisuuden lisdksi tutkittavilta haluttiin selvittda, minka he kokevat riittavaksi
ajaksi ilmaiselle palautusoikeudelle. Jotkut verkkokaupat nimittdin lupaavat jopa 100 pdivan ilmai-
sen palautusoikeuden. Kyselylomakkeeseen oli upotettuna lyhyt infoteksti siita, etta laki velvoittaa
verkkokauppoja tarjoamaan 14 padivan palautusoikeuden, mutta verkkokauppa ei lahtdkohtaisesti
maksa palautuksesta aiheutuvia kuluja esim. toimituskuluja. Toki verkkokauppa voi halutessaan
tarjota pidempaakin palautusoikeutta ja voi halutessaan myos hoitaa palautuksesta aiheutuvat
kustannukset. Kyseisen infotekstin lisddaminen kyselylomakkeen valiin oli tarkeda, jotta vastaajat
ymmartavat mitka ovat verkkokaupan velvollisuudet, ja ettd esimerkiksi palautuksesta aiheutuvia
kuluja verkkokaupan ei lahtokohtaisesti tarvitse maksaa. Palautusaikaa koskevan kysymyksen vaih-
toehdoiksi oli laitettu muutama yleisin ilmaisen palautusajan aikaikkuna: 14 paivaa, kuukausi, kaksi
kuukautta ja 100 paivaa. Suurin osa vastaajista, noin kaksi kolmesta (66,7 %) koki 14 pdivan olevan
riittava aika ilmaiselle palautukselle. Kahden kuukauden tai sadan paivan ilmaisen palautusoikeu-
den puolella oli vain muutamat. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 8) on nahtavilla vastauksien jakautu-

minen eri vaihtoehtojen valilla.
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Kuvio 8. Vastaajien mielipide ilmaisen palautusoikeuden riittavalle pituudelle

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys koski verkko-ostoksen palautuksen hintaa. Tutkittavilta kysyt-
tiin, kuinka paljon korkeintaan he olisivat valmiita maksamaan tuotteen palautuksesta. Jalleen,
jotta kysymys ymmarrettaisiin mahdollisimman yksiselitteisesti, oli kysymyksen yhteyteen tarjottu
kuvitteellinen tilanne, jossa tuotteen arvo on 70 € ja paketti taytyisi vieda |ahimmalle Postin toimi-
pisteelle tai pakettiautomaatille. 41,3 % vastasi, ettei olisi valmis maksamaan euroakaan. Vastaus-
vaihtoehdot "1-3€” ja “4-6€” saivat molemmat 28,2 % vastauksista. Vain 2,3 % vastasi "7-9€".
Vastauksista voidaan todeta, etta tutkittavista hyvin suuri osa ei ole valmiita maksamaan tuotteen
palautuksesta euroakaan, ja lahes kaikki vastaajat huomioiden viimeinen kipuraja tuntuu menevan
4—6 euron kohdalla. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 9) on vield nahtavilla vastauksien jakautuminen

eri vaihtoehtojen valilla.
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Kuvio 9. Vastaajien kokema ylaraja verkko-ostoksen palautusmaksun suuruuden suhteen

4.4 Tuloksien peilaus taustatietoihin

Tutkimuksen tuloksia voidaan analysoida vield syvallisemmin vertailemalla eri vastauksia ja vastaa-
jia keskenaan. Taman tutkimuksen kohdalla mielenkiintoisin vertailukohde on sukupuolten kayt-
taytymiseen liittyvat erot. Etenkin sukupuolien vastauksia vertaillessa voidaan nahda hyvinkin suu-

ria eroja tietyissa kysymyksissa.

Sukupuolekseen miehen ilmoitti vastaajista 21,7 % ja naisen 76,1 %. Naisia on siis huomattava
enemmistd, noin kolme neljasta. Muunsukupuoliseksi itsensa maaritteli 2,2 % vastaajista (3 vas-
taajaa). Muunsukupuolisten joukon ollessa niin pieni, heidan vertailemisensa miehia tai naisia vas-
ten olisi hyvin epatarkkaa ja yleistettdavyys kolmen vastaajan voimin todella heikko. Tasta syysta
vertailen tdssa luvussa vain naisten ja miesten vastauksia. Heidan joukkonsa ovat sen verran suu-

ria, ettd yleistettavyyttd voidaan hyvan kaytanteen mukaisesti tehda.

Miesten ja naisten vastaukset jakautuivat selvasti muutamassa kysymyksessa. Ensimmainen selva
ero nakyy toimituksen maksullisuuden vaikutuksesta kysyttdaessa (kysymys nro. 10). Perati 26,7 %
miehista vastasi, etta toimituksen maksullisuus ei vaikuta ollenkaan/koskaan ostopaatokseen syn-

tymiseen verkko-ostoksia tehdesséa. Vastaava luku naisten kohdalla oli 10,0 %, eli ero on
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huomattava. Sen sijaan “vaikuttaa paljon/usein” vaihtoehdon valitsi naisista 22,9 % ja miehista
10,0 %. Voidaan siis selkeasti huomata, etta verkkokauppatilauksen toimituksen maksullisuus vai-
kuttaa huomattavasti vahvemmin naisostajien ostopaatokseen kuin miesostajien. Toimituksen
maksullisuuden lisdksi naisostajat vaikuttavat reagoivan huomattavasti vahvemmin myds palau-
tuksen maksullisuuteen. Kysyttdessa, ettd onko vastaaja hylannyt joskus ostopaatoksensa verkko-
kaupassa huomattuaan palautuksen olevan maksullinen, (kysymys nro. 14) naisista perati 61,9 %
vastasi “olen”. Miehista vain 13,3 % vastasi saman vaihtoehdon. Ero on siis todella suuri. Voidaan
siis todeta, ettd verkkokaupassa seka toimituksen etta palautuksen maksullisuus vaikuttaa naisten

ostopaatokseen huomattavasti vahvemmin kuin miesten.

Kolmas selked ero naisten ja miesten ostokayttaytymisessa tulee ilmi kysyttdaessa (kysymys nro.
13): “Oletko joskus tilannut kerralla useamman tuotteen, tietéen jo tilausvaiheessa palauttavasi
yhden tai useamman niistd?” Naisista 54,3 % vastasi “Olen”, kun taas miehista vain 16,7 % vastasi
saman vaihtoehdon. Kyseisista vastauksista voidaan paatella, etta naiset tilaavat huomattavasti
miehia todennakoisemmin useita tuotteita kerralla, aikomuksenaan kuitenkin pitaa niista vain

osan.

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa pureudutaan tutkimuksen tuloksiin peilaten niitd tutkimusasetelmassa asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen tuloksia analysoimalla pyritdaan l6ytamaan vastauksia tutkimus-
kysymyksiin ja yleisesti johtopaatoksia tutkimusongelmaan liittyen. Tutkimusasetelmassa tutki-
musongelmaksi oli maaritelty toimitus- ja palautusehtojen vaikutus kuluttajan ostopaatékseen
verkkokaupassa. Ongelman tutkimista selkeyttamaan luotiin kaksi tutkimuskysymysta: Millaiset
toimitusehdot tukevat kuluttajan ostopaatoksen syntymista seka Millaiset palautusehdot tukevat
kuluttajat ostopaatoksen syntymista. Tavoitteena oli siis |0ytaa sellaisia tekijoita ja raja-arvoja,
jotka todennakoisimmin saavat kuluttajan ostamaan verkkokaupasta. Tutkimuksen kysymykset ja
sisalto painottui isolta osin rahaan liittyviin kysymyksiin, koska se on yksinkertaisesti se, joka kulut-
tajien paatoksentekoa verkkokaupassa ohjaa. Tutkimuskysymyksissa ja itse tutkimuksen kyselylo-

makkeessakin oli jaettu erilleen toimitusehtojen vaikutus seka palautusehtojen vaikutus. Nama
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haluttiin pitaa selkeasti erillaan toisistaan, jotta voitaisiin huomata, ollaanko esimerkiksi toimituk-

sesta valmiita maksamaan enemman kuin palautuksesta.

Tutkimuskyselyyn vastanneista suuri osa, ldhes puolet (47,8 %) oli 20—29-vuotiaita nuoria aikuisia.
Naisia vastaajista oli valtava enemmisto, perati 76,1 %. Nuorilla naisilla oli siis suuri enemmisto
vastaajien keskuudessa. Varmaa syyta naisten huomattavaan enemmistdon on vaikea loytaa,
mutta voidaan olettaa, etta Facebook-puskaradioissa kysely tavoitti enemman naisia tai ainakin
naisten innokkuus vastaamiseen oli korkeampi kuin miehilla. 20—29-vuotiaiden suuri enemmisto
selittyy varmasti osittain silla, etta nuoret kayttavat tyypillisesti enemman aikaa puhelimen, tieto-
koneen ja internetin aarelld, joten heidat todennakoisesti myos tavoittaa paremmin, mutta toi-
saalta Facebook ei ole nykypdivana enaa niin vahvasti nuorten suosiossa. Tutkijan omien some-
kanavien kautta tulleet vastaajat ovat myos lisdnneet 20—29-vuotiaiden vastaajien osuutta jonkun
verran. Kuten oli oletettua, vastaajien suosituin tilaustyyppi oli vaatteet (87,7 % vastaajista), mutta

tutkimus osoittaa kaikenlaisille tuotekategorioille olevan oman kysyntansa.

Osassa kyselytutkimuksen kysymyksista oli huomattavissa suurempaa hajontaa kuin toisissa. Esi-
merkiksi toimituskulujen ”sopivasta” suuruudesta kysyttdessa vastaukset jakautuivat melko tasai-
sesti useamman eri vaihtoehdon vilille. Toisaalta naistakin vastauksista voidaan huomata, etta ko-
tiovelle kuljetuksesta ollaan valmiita maksamaan enemman kuin pakettiautomaatille toimituk-

sesta. Tdma havainto vahvistaa opinndytetyon tietoperustassakin esitettyja tutkimustuloksia.

Tutkimuksen tulokset osoittavat selkedsti my6s sen, etta toimituskulujen olemassaolo on keskeyt-
tanyt huomattavasti useamman kuluttajan (75,4 %) ostopaatoksen syntymisen kuin palautuskulu-
jen (52,2 %) olemassaolo. Vastauksista voidaan siis paatelld, ettd verkkokaupassa asioidessaan ku-
luttaja reagoi todennakoisesti kielteisemmin toimituskuluihin kuin palautuskuluihin. Téma on toi-

saalta hyvin loogista, koska toimituskulut “on pakko maksaa joka tapauksessa”, mutta palautusku-

lut vain mikali tuotteen aikoo palauttaa.

Tutkimuksen yksi selkeimmista tuloksista oli se, etta kuluttajista suurin osa (92,8 %) on joskus kas-
vattanut ostoskorinsa summaa ylittadkseen ilmaiseen toimitukseen oikeuttavan rajan. Kuluttajat

ovat siis valmiita tilaamaan jotakin sellaista, jota ei valttamatta ollut alun perin tarkoitus tilata,
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vain saadakseen toimituksen ilmaiseksi. Kyseinen tulos vastaa opinndytetyon tietoperustassa ilmi
tulleita tutkimustietoja. Tama tutkimustulos on verkkokauppojen strategian kannalta todella mer-
kittava. Verkkokauppa pystyy siis hinaamaan kuluttajien keskiostosta ylospain, koska kuluttajien
tiedetaan jahtaavan ilmaista toimitusta. Verkkokaupan kannalta oleellisinta on tietad, missa me-

nee se kriittinen raja, jonka yli keskiverto kuluttaja saadaan vielda menemaan.

Tutkimusongelmaan voidaan tutkimustuloksien pohjalta 16ytdaa seuraavia vastauksia ja johtopaa-
toksia: Kuluttajat eivat mielelldadan maksa verkko-ostoksistaan erillisia toimitus- tai palautuskuluja.
Toimituskulujen olemassaolo ndahdaan viela kielteisempana kuin palautuskulujen olemassaolo. Toi-
mitus- ja palautuskulujen olemassaolo vaikuttaa naisiin vahvemmin kuin miehiin. llmaisen toimi-
tuksen eteen ollaan valmiita tilaamaan enemman tuotteita, eli kdyttamaan enemman rahaa, vain
jotta toimituskuluja ei olisi. Maksullinen pikatoimitus ei ole kuluttajien suuressa suosiossa. Kaksi
tai nelja viikkoa on riittava palautusaika kuluttajien mielestd. Kahden kuukauden tai sadan paivan
palautusaika ei ole tarpeellinen. Iso osa kuluttajista tilaa verkosta useita tuotteita aikomuksenaan
pitda niista vain osan, ilmainen palautusoikeus mahdollistaa tdman toiminnan. Mikali toimituk-
sesta on kuitenkin maksettava, tavanomaisen (70 €) tuotteen pakettiautomaatille toimituksen
kohdalla kipuraja menee noin viidessa eurossa. Kotiovelle toimituksesta ollaan valmiita maksa-
maan huomattavasti enemman, kipuraja menee noin kymmenessa eurossa. Vastaavan arvoisen

tuotteen palautuksen kohdalla kipuraja menee 4—6 euron kohdalla.

6 Pohdinta

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa toimitus- ja palautusehtojen vaikutusta kuluttajan
ostopaatokseen verkkokaupassa. Opinndytetyon aihe, tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset
pyrittiin maarittelemaan riittdvan rajatuiksi ja selkeiksi. Rajaamisessa onnistuttiin hyvin, ja selkedn
aihepiirin myota kyselytutkimuksen rakentaminen ja analysoiminen oli jarjestelmallistd. Haastetta
aiheen rajaamisen suhteen tuotti kuitenkin esimerkiksi se, ettd verkkokaupasta tilataan hyvin eri-
laisia tuotteita erilaisiin tarpeisiin. Talldin myo6s suhtautuminen toimitus- ja palautuskuluihin voi
vaihdella eri hintaisten ja laatuisten tuotteiden kohdalla. Opinndytetyon tutkimuksen perusajatuk-
sena oli tutkia tavanomaisia “keskisuuria” ostoksia kuten vaateostoksia. Tata ajatusta selkeytta-

maan tutkimuksessa kaytettiinkin kuvitteellisia esimerkkitapauksia, jossa vastaaja olisi tilaamassa
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70 € arvoista vaatetta. Verkkokaupasta tilataan kuitenkin nykypaivana lahes kaikkea. Monet tilaa-
vat esimerkiksi ruokaa kotiinkuljetuksella, joka sekin on tulkittavissa verkosta tilattavaksi tuot-
teeksi, kaikkine toimituskuluineen. Jalkikdateen ajateltuna aihetta olisi voinut rajata jopa nykyista-

kin tarkemmin, esimerkiksi koskemaan pelkdstaan vaatteiden/asusteiden tilaamista.

Tutkimuskyselyn toteuttaminen sujui onnistuneesti. 100 vastauksen tavoitemaara saatiin taytettya
nopeasti, eikd kyselyn levittaminen vaatinut “uusintakierroksia” tai muistutteluja. Kyselyn sisal-
|6sta ei tullut negatiivista palautetta, eikd muutamaa pienta kirjoitusvirhetta lukuun ottamatta ky-
symyksistakaan ole |6ytynyt epakohtia. Tarvittavien tutkimustuloksien saavuttamiseksi ei valtta-
matta olisi tarvinnut niin suurta maaraa kysymyksia kuin tassa kyselyssa oli. Toisaalta kysymykset
olivat selkeita ja nopeasti vastattavissa, joten se ei varmasti haitannut vastaajia. Esimerkiksi ian ja
"mita olet tilannut verkkokaupasta”-kysymyksien vastaukset eivat suoranaisesti vaikuttaneet tutki-
musongelmaan vastaamiseen. Nama kysymykset kuitenkin selvittivat, millaiset ihmiset kyselyyn

ovat vastanneet, joka on tietenkin arvokasta taustatietoa.

Jo tdman tyon suunnitteluvaiheessa luotettavuutta ja eettisyytta kasiteltiin tdrkedana osana onnis-
tunutta tutkimusprosessia. Luotettavuutta ja eettisyytta on pyritty vaalimaan aina aiheen rajauk-
sesta asti. Aiheen rajaus, tutkimusasetelman maaritteleminen, kyselyntutkimuksen luominen- ja
levittaminen toteutettiin kaikki tarkasti harkiten, ja jatkuvasti luotettavuutta ja eettisyytta tarkas-
tellen. Sama kaytanto jatkui myos tutkimustuloksien sailyttamisessa, kasittelyssa ja analysoimi-
sessa. Ensiarvoisen tarkeaa oli, etta vastaajien yksityisyys sailyy luvatusti. Tutkimuksen aineisto ke-
rattiin niin, ettei kysymykset vaarantaneet vastaajien yksityisyytta, ja tutkimusaineistot olivat vain
tutkijan nahtavilla. Luotettavan ja eettisen tutkimuksen ominaispiirteisiin kuuluu myos lapinaky-
vyys ja kyky reflektoida omaa tekemista. Taman tyon johtopaatoksissa ja pohdinnassa on pyritty
tuomaan myos kehityskohtia ilmi, ja I0ytamaan mahdollisia epdkohtia tai aukkoja tutkimukseen

liittyen.

Tutkimuksen myo6ta on selvaa, ettd verkosta tilataan paljon tuotteita. Selvda on myos se, etta toi-
mituskuluilla ja palautuskuluilla on vaikutusta ostopaatoksen syntymiseen. Tdma on tietenkin ihan
ymmarrettavaa, kylldhan kuluttajat haluavat paasta niin halvalla kuin mahdollista. Yrityksille toi-

mittaminen ja palautusprosessit eivat kuitenkaan ole ilmaista, joten yrityksien on todella tarkeaa
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pohtia, missa menee taloudellisen hydtymisen raja. Opinndytetyon ja tutkimuksen tekeminen on
vahvistanut tietamystani siita, etta joku ne kulut aina lopulta maksaa. Yritys saattaa tarjoutua mak-
samaan toimitus- ja palautuskuluja, mutta senkin tavoitteena on saada kuluttaja ostamaan enem-
man ja enemman. Toimitus- ja palautusprosesseihin tutustuminen on opettanut minulle myos sen,
kuinka suuri ja haitallinen vaikutus kyseiselld toiminnalla on ymparistolle ja kuinka tdma arkiselta

tuntuva nettiostelu onkin yllattavan suuri eettinen kysymys, jota ihmisten pitdisi enemman pohtia.

6.1 Jatkotutkimukset

Jatkotutkimusta taman aiheen ymparilla voisi tehda kuluttajien ajatuksista ja suhtautumisesta
verkko-ostamista kohtaan eettisesta nakokulmasta katsottuna. Tdman opinnadytetyon tutkimus
selvitti sen, ettd verkosta todellakin tilataan paljon tuotteita, ja ettad toimitus- ja palautuskulut oh-
jaavat kuluttajien ostopaatosta. Tama tutkimus ei kuitenkaan selvittanyt sita, vaikuttaako verkko-
ostamisen-, toimituksien- ja palautusten eettiset nakdkulmat kuluttajien ostokdyttaytymiseen tai
tiedostavatko kuluttajat ylipaatansa millaisen elinkaaren verkosta tilattu ja mahdollisesti palau-
tettu tuote kulkee ja millaisin ymparistovaikutuksin. Tai miten kuluttajat suhtautuvat tuotteiden
valmistamisen ihmisoikeuskysymyksiin? Tutkivatko kuluttajat tuotteen valmistamiseen liittyvia
olosuhteita ja vaikuttaako se ostopaatoksen syntymiseen? Suuri osa verkosta tilattavista tuotteista
tulee halvan tyovoiman maista, joissa tyoolot ja oikeudet ovat hyvin heikolla tasolla. Olisi mielen-
kiintoista my0s tietaa, rajoittavatko kuluttajat esimerkiksi ilmastosyista verkkoshoppailuaan tai ti-
lattavien/palautettavien tuotteiden maaraa. Taman opinnaytetydn tutkimus osoitti, ettd hyvin
suuri osa kuluttajista tilailee verkosta useita tuotteita kerralla tietden jo etukdteen palauttavansa

niista osan.
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Liitteet

Liite 1 Kyselylomake

Toimitus- ja palautusehtojen vaikutus kuluttajan ostopéatokseen
verkkokaupassa

(3) Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tama kyselylomake on osa opinndytetydni tutkimusta, jossa tutkin toimitus- ja palautusehtojen
vaikutusta kuluttajan ostopéatikseen verkkokauppaostoksia tehdessa. Vastaaminen kyselyyn on
taysin anonyymid, mitdan yksityisyyttasi vaarantavaa tietoa ei kerdtd. Kyselyyn vastaamisen voi myos
halutessaan keskeyttdd 1Ghettdmattd omia vastauksia. Tutkimuksen vastauksia kdytetdan vain
opinnaytetydta varten, ja kyselyn vastaukset hvaitetddn opinndytetydn palautuksen jalkeen.
Yastaaminen kestad vain muutaman minuutin.

Kiitos jo etukiteen!

1. Sukupuolesi: *

() Mies
() Nainen
() Muu

2. lkdsi: *

() 10-19 vuotta
() 20-29 vuotta
() 30-39 vuotta
() 40-49 vuctta
() 50-59 vuotta
() 60-69 vuotta
() 70-79 vuctta
() 80-89 vuotta
() 90-99 vuotta



3. Kuinka usein keskiméérin tilaat tuotteita verkkokaupasta? *

() Harvemmin kuin kerran vuodessa
() 1-2 kertaa vuodessa

() 3-6 kertaa vuodessa

() 7-11 kertaa vuodessa

() Kuukausittain

() Muutaman kerran kuukaudessa
() Viikoittain

(C) Useamman kerran vilkossa

4. Mitd seuraavista olet ostanut verkkokaupasta viimeisen vuoden aikana? (Voit
valita useita vaihtoehtoja.)

[ ] Vaatteet/asusteet

[ ] Kengat

[ ] Kuluttajaslektroniikka

|:| Kosmetiikka tai apteskkituottest

[ ] Kodin huonekalut/koristeet

[ ] Urheilu-/harrastevalinest

|:| Lemmikkieldinten tarvikkeet/rucka
[ ] Ruoka/juoma/elintarvikkeet

[] Kirjat/lehdet

[ ] Pelit/elokuvat

[ ] varaosat (esim. auton, moottoripyoran)
[ ] Lastevaatteet/lelut

|:| Rakennus-/puutarhatuotiest



5. Kuvittele tilaavasi 70€ maksavaa vaatetta verkkokaupasta tavallisella
toimitusajalla (noin. 1-viikko). Kuinka paljon olisit valmis maksamaan tuotteen
toimituksesta |léhimélle pakettiautomaatillesi? *

O o€

() Korkeintaan 3€

() Korkeintaan 5€

() Korkeintaan 7€

() Korkeintaan 10€
() Korkeintaan 15€
() Enemman kuin 15€

6. Kuvittele tilaavasi 70€ maksavaa vaatetta verkkokaupasta tavallisella
toimitusajalla (noin. 1 viikko). Kuinka paljon olisit valmis maksamaan tuotteen
toimituksesta kotiovellesi? *

() o€

() Korkeintaan 3€

() Korkeintaan 5€

() Korkeintaan 7€

() Korkeintaan 10€
() Korkeintaan 15€
() Enemman kuin 15€

7. Oletko joskus maksanut siitd, ettd saat verkkotilauksellesi tavallista
nopeamman pikatoimituksen? *

() Olen
() Enole

() En osaa sanoa
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8. Oletko joskus hylannyt ostopdatoksesi verkkokauppaostosta tehdessa
huomattuasi toimituksen olevan maksullinen? *

() Clen
() Enole

() En osaa sanoa

9. Oletko joskus kasvattanut ostoskorisi summaa verkkokaupassa ylittaaksesi
ilmaiseen toimitukseen oikeuttavan loppusumman rajan? *

() Olen
() Enole

() En osaa sanoa

10. Vaikuttaako toimituksen maksullisuus ostopééatokseesi verkko-ostosta
tehdessisi? (Kuvitellaan, etta tilauksesi maksaisi 70 euroa ja toimitus maksaisi 5
euroa) *

() Vvaikuttaa paljon/usein
() Vvaikuttaa hieman/toisinaan
(O Ei vaikuta ollenkaan/koskaan

() En osaa sanoa



11. Oletko joskus palauttanut verkosta tilaamasi tuotteen? *

() Qlen
O En ole

() En osaa sanoa

12. Kuinka usein viimeisen vuoden aikana olet palauttanut verkosta tilaamasi
tuotteen? *

() En kertaakaan

() 1-3 kertaa

() 4-6 kertaa

() 79 kertaa

() 1012 kertaa

() 1315 kertaa

(C) Useammin kuin 15 kertaa

13. Oletko joskus tilannut kerralla useamman tuotteen, tietden jo tilausvaiheessa
palauttavasi yhden tai useamman niistd? *

() Olen
() Enole

(C) En osaa sanoa

14. Oletko joskus hylénnyt ostopaitoksesi verkkokauppaostosta tehdessa
huomattuasi tuotteen palautuksen olevan maksullinen? *

() Qlen
() Enale

() En osaa sanoa
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15. Vaikuttaako maksullinen palautus negatiivisesti ostopaatokseesi
verkkokaupassa? (Kuvittele tilanne, jossa olet tilaamassa 70€ arvoista tuotetta,
jonka palautuksen hinnaksi ilmoitetaan 5€) *

(O Vaikuttaa
() Eivaikuta

(C) En osaa sanoa

16. Mika on mielestési riittdva aika ilmaiselle palautusoikeudelle? *

() 14 paivas

() Kuukausi

() Kaksi kuukautta
() 100 paivaa

17. Kuinka paljon korkeintaan olisit valmis maksamaan palauttaessasi verkosta
tilaamaasi tuotetta? (Kuvitellaan, etté tuote on arvoltaan 70€ ja joudut viem&an
tuotteen Ishimmalle Postin toimipisteelle tai pakettiautomaatille.) *

{:} En olisi valmis maksamaan euroakaan
() 1-3¢
() 4-6€
() 7-9€

() 104 tai enemman
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