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1 Johdanto 

Verkkokaupat valtaavat yhä enemmän markkina-alaa ja ovat nopeimmin kasvava myyn-

nin kanava. Verkko-ostaminen on helppoa, joustavaa ja vaivatonta. Verkkokaupat tar-

joavat laajat valikoimat tuotteita, jotka ovat saatavilla ympäri vuorokauden sijainnista riip-

pumatta. Kilpailun kiihtyessä verkkokaupat joutuvat jatkuvasti kehittämään palvelujaan 

erottuakseen. Interaktiivisuutta parannetaan käyttämällä sosiaalista mediaa myynnissä 

ja antamalla asiakkaille mahdollisuus tuottaa sisältöä yrityksen verkkosivuille. Virtuaali-

sovituksen, lisätyn todellisuuden (AR) ja muiden ohjelmien, sovellusten sekä ominai-

suuksien avulla yksilöllistetään ja helpotetaan ostokokemusta entisestään. Ostokoke-

muksen lisäksi verkkokaupat kilpailevat tarjoamalla entistä joustavampia palautuskäy-

täntöjä, joilla kuluttajan kokemaa verkko-ostamisen riskiä hallitaan. (Laudon & Traver 

2019, 749–751.) 

Verkkokauppojen suosion kasvaessa on samalla herätty verkko-ostamisesta aiheutuviin 

ongelmiin. Tilausmäärien noustessa myös palautukset lisääntyvät. Verkkokauppojen pa-

lautusprosentit ovat suurimmat naisten muodin myynnissä, jossa kansainvälinen palau-

tusprosentti oli 50 % vuonna 2018 (Koers 2018, 7; Jägerhorn 2019, 27). Yhtenä vaattei-

den verkkomyynnin haasteista on fyysisen sovitusmahdollisuuden puute. Vaatteita pa-

lautetaan eniten väärän koon tai huonon istuvuuden vuoksi (Kedia, Madan & Borar 2019, 

1). Vähentääkseen tästä johtuvia palautuksia on verkkokauppojen käytettävä erilaisia 

viestintäkeinoja tuotteittensa esittelyyn. Tuotekuvat, videot ja mittataulukot auttavat ku-

luttajaa sopivan koon löytämisessä.  

Palautusten taustalla piilee paljon muita vaikuttajia, joihin puuttuminen voi olla hanka-

lampaa. Vallitseva kulutuskulttuuri lisää heräteostamista ja verkkokauppojen käyttämi-

nen vaatelainaamoina kasvattaa osaltaan palautuksia. Huoleton kuluttaminen on kuiten-

kin kääntymässä laskuun, kun kuluttajat kiinnostuvat yhä enemmän ostostensa ympä-

ristövaikutuksista. Ympäristön lisäksi palautusmäärät kuluttavat paljon yrityksen resurs-

seja (Kedia ym. 2019, 1). Palautusprosessin kokonaisvaltainen hallinta antaa yritykselle 

mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajien osto- ja palautuskäyttäytymiseen. Jotta palautuksia 

voidaan vähentää, on ensin löydettävä taustalla olevat syyt. Keräämällä ja analysoimalla 

palautusdataa yritys pystyy tunnistamaan ongelmakohtia, joiden pohjalta toimintaa voi-

daan kehittää paremmaksi sekä yrityksen että ympäristön kannalta. 
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Tämä opinnäytetyö on tapaustutkimus yhteistyöyritys R/H Studion verkkokaupan palau-

tuksista. Verkkokyselyn avulla selvitetään erilaisten viestintäkeinojen merkitystä palau-

tusten ehkäisyssä sekä asiakasryhmän mielipiteitä palautuskäytännöistä. Tätä pohjus-

tetaan koostamalla yrityksen datan ja asiantuntijahaastattelun avulla tilanneanalyysi. Tä-

män lisäksi tutkimuksessa hyödynnetään kirjallisia lähteitä, joilla luodaan tutkimuksen 

teoreettinen viitekehys. 

2 Tutkimuksen lähtökohdat 

2.1 Yhteistyöyritys 

Tutkimuksen yhteistyöyrityksenä toimiva Riiheläinen-Hernesniemi Oy eli R/H Studio (lyh. 

R/H) on Helsingissä vuonna 2010 perustettu vaatebrändi. Kaikki R/H:n tuotteet suunni-

tellaan Suomessa ja valmistetaan lähituotantona Euroopassa. Brändin periaatteisiin kuu-

luu kestävä, paikallinen tuotanto, jonka avulla pyritään ekologisempaan ja eettisempään 

liiketoimintaan. (R/H 2020c.) 

R/H on ottanut askeleen kohti sesongitonta tuotantoa ja valmistaa nykyisin perinteisestä 

sesonkijaosta riippumattomia mallistoja, klassikoiden eli non-seasonal -tuotteidensa täy-

dennykseksi. Uusissa tuotteissa pyritään hyödyntämään oman tuotannon ylijäämämate-

riaaleja. Naistenvaatemalliston lisäksi R/H:lla on Freedom kids -lastenvaatemallisto, 

josta löytyvät brändin tunnetuimmat mallit Mickey ja Magic. Vaatteita ja asusteita myy-

dään R/H:n omassa verkkokaupassa sekä jälleenmyyntiverkkosivustoilla, kuten 

Boozt.comissa ja Helsinkiboutique.comissa. Tämän lisäksi tuotteita on jälleenmyyjien 

myymälöissä ympäri Suomea ja maailmaa sekä R/H:n omassa kaupassa Kämp Galleri-

assa. (R/H 2020a; R/H 2020b.) Tuotteiden hinnat vaihtelevat noin 40–200 euron välillä. 

Halvempia tuotteita ovat asusteet ja lastenvaatteet, kalliimpia takit, jakut ja mekot. (R/H 

2020c.) 

Verkkokauppa on olennainen osa R/H:n myyntiä. Noin 40 % yrityksen kokonaismyyn-

nistä tulee heidän oman verkkokauppansa kautta. Keskimääräisenä palautusprosenttina 

R/H ilmoittaa noin 20 % kaikista oman verkkokauppansa kautta lähteneistä tilauksista. 

(R/H 2020b.) Tämä tarkoittaa sitä, että lähes joka viides verkkokaupassa myydyistä tuot-

teista palautetaan. Palautusprosentti on keskiverto vaatetusalan sektorilla ja pieni ver-

rattaessa esimerkiksi Zalandon 50 prosenttiin (Nicola 2019; Kaupan liitto 2017).  
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2.2 Aiheen rajaus  

Opinnäytetyön aiheeksi valittiin verkkokauppa, sillä se on erittäin merkittävässä roolissa 

yhteistyöyrityksessä. Aihe rajautuu R/H Studion oman verkkokaupan palautusten tutki-

miseen. Tutkimukseen ei oteta mukaan myymälästä ostettuja tuotteita, sillä niihin eivät 

päde samat palautusmuodollisuudet ja lainalaisuudet kuin verkkokauppaostoksiin, 

minkä lisäksi palautuksiin vaikuttavat syyt voivat erota. Rajauksen ulkopuolelle jätetään 

brändin jälleenmyyjien myynnit niin myymälän kuin verkkokaupankin osalta. Näitä ei 

oteta tutkimuksessa huomioon, koska ne ovat osittain toisen yrityksen vaikutuksen alai-

sena. Tässä tutkimuksessa käsitteellä verkkosivu viitataan brändin omistamaan, mark-

kinoinnilliseen ja kaupalliseen sivustoon, johon on liitettynä verkkokauppa eli mahdolli-

suus ostaa brändin tuotteita. Tutkimuksessa ei käsitellä muita brändin markkinoinnin vä-

lineitä tai viestintäkanavia, kuten sosiaalista mediaa. Alla olevassa kuviossa näkyy ai-

heen rajaus ja tutkimuksen sijoittuminen suhteessa teoriaan verkkokaupan palautuk-

sista.  

 

 

 

 

 

 

Kuvio 1. Aiheen rajaus. 

Kuviosta näkyy tutkimusaiheen rajaus. Vaalean- ja tummansiniset laatikot sisältävät ai-

heen tutkittavan osuuden ja tutkimuskysymyksen. Nuolilla osoitetaan tutkimuksen ete-

neminen. Harmaissa laatikoissa ovat tutkimuksen ulkopuolelle jäävät aihealueet. Vihreät 

laatikot pitävät sisällään ilmiölle merkityksellisen taustatiedon. Kuviossa palautusten hal-

linta kattaa koko palautusprosessin. Siihen lukeutuvat Nguyenia, de Leeuwia & Dulla-

ertia (2016) mukaillen yrityksen palautuskäytännöt, palautusvaihtoehdot, rahojen palau-
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tus, käänteinen toimitusketju eli palautusten logistiikka ja palautukseen tarvittavien ma-

teriaalien saatavuus. Tässä tutkimuksessa termin alle lisätään palautusdatan analy-

sointi. Tutkimuksessa keskitytään palautusten analyysin pohjalta löytyneiden ongelma-

kohtien ratkaisuun. Teoriasta etsitään ratkaisuvaihtoehtoja, joiden toimivuutta tutkitaan 

tutkimuskysymyksen ja tapausyrityksen kannalta. Tutkimus saattaa tuottaa myös uusia 

ratkaisukeinoja, joiden toimivuutta arvioidaan tulosten yhteydessä. 

Tutkimuksen pääkohteena ovat verkkokaupan viestinnän keinot, joilla voitaisiin vähentää 

palautuksia.  Suunnittelun, tuotannon ja logistiikan merkitys palautusten aiheuttajina jä-

tetään tutkimuksen ulkopuolelle. Reklamaatiot rajataan tutkimuksesta pois, sillä ne ovat 

seurausta yllämainittujen työvaiheiden virheistä. Tutkimus keskittyy muista syistä palau-

tettuihin tuotteisiin. Näihin lukeutuvat tuotevaihdot, sillä tutkimusaiheen kannalta ei ole 

merkitystä palautetaanko tuote rahaa vai toista tuotetta vastaan.   

2.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset 

Tutkimuksen tavoitteena on ensin selvittää syitä verkkokaupan asiakaspalautuksiin, 

minkä pohjalta lähdetään etsimään vastausta varsinaiseen tutkimuskysymykseen: Miten 

vähentää verkkokaupan palautuksia? Tavoitteena on löytää keinoja, joilla yritys pystyy 

omalla toiminnallaan vaikuttamaan palautusten määrään. Tutkimuksella selvitetään eri-

laisten viestintäkeinojen merkitystä palautusten ennaltaehkäisyssä sekä kuluttajien mie-

lipiteitä palautuskäytäntöjen vaikutuksista palauttamiseen. Työn lopputuloksena yritys 

saa tietoa verkkokauppansa viestinnän toimivuudesta ja ideoita sen kehittämiseen. Tut-

kimuksen tavoitteena on tunnistaa juuri kyseisen yrityksen tapaukseen sopivat palautus-

ten vähentämiskeinot.  

2.4 Tutkimusstrategia, tutkimusmenetelmät ja työn rakenne  

Tutkimusstrategiaksi valikoitui case- eli tapaustutkimus, koska tutkimuskysymyksen rat-

kaisemiseen tarvitaan syvällistä tietoa käsiteltävästä ilmiöstä eli asiakaspalautuksista. 

Case-tutkimuksen tavoitteena on lähestyä yksittäistä tapausta sen omassa kontekstis-

saan tuottamatta yleistyksiä. Tulokset voivat kuitenkin olla yleistettävissä ilmiön lainalai-

suuksien ja mekanismien osalta. Case-tutkimuksen päämääränä on saavuttaa laaja ym-

märrys tutkittavasta tapauksesta ja vastata asetettuihin tutkimuskysymyksiin. (Jyväsky-

län yliopisto 2015; Vilkka, Saarela & Eskola 2018, 192.)  Tarkoituksena ei ole saavutetun 

ratkaisun käytännön testaus, vaan sen löytäminen, analysointi ja esittely (Kananen 2013, 
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9). Tapauksen rajaus tapahtuu teorian ja käsitteiden avulla. Tapaustutkimukselle olen-

naiset käsitteet määrittelevät tapauksen ja vaikuttavat sen tulkitaan. (Vilkka ym. 2018, 

194.)  Tässä tutkimuksessa tärkeimpiä käsitteitä ovat palautusten hallinta, palautuskäy-

tännöt ja verkkoviestintä. Luvussa 2.2 palautusten hallinnan on kerrottu sisältävän pa-

lautuskäytännöt, palautusvaihtoehdot, rahojen palautuksen, käänteisen toimitusketjun, 

palautusmateriaalit ja palautusdatan analysoinnin. Käsitteellä viitataan siis yrityksen ko-

konaisvaltaiseen toimintaan palautusten suhteen. Palautuskäytännöillä puolestaan tar-

koitetaan yrityksen asiakkaalleen asettamia palautusoikeuden vapauksia ja rajoituksia, 

kuten mahdollisuus palauttaa ilmaiseksi. Verkkoviestinnästä puhuttaessa keskitytään 

verkkokaupan viestintään eikä tarkemmin huomioida muita yrityksen viestinnällisiä ka-

navia. 

 

Tutkimuksen aineistoa lähdettiin kokoamaan käyttäen tapaustutkimukselle tyypillisesti 

useaa eri tutkimusmenetelmää (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 10). Monimetodinen 

aineistonkeruu syventää ymmärrystä tutkitusta tapauksesta ja mahdollistaa tulosten siir-

rettävyyden (Vilkka ym. 2018, 198). Yrityksen tilanneanalyysi suoritettiin perehtymällä 

palautusdataan ja tutustumalla yrityksen palautusprosessiin haastattelun keinoin. Kirjal-

lisilla lähteillä luotiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja kyselyllä kerättiin tietoa kulut-

tajilta. Luvussa 3 käsitellään aiheen teoriataustaa ja aikaisempia tutkimuksia. Neljän-

nessä luvussa perehdytään yrityksen tilanteeseen palautusten osalta. Luvussa 5 esite-

tään toteutetun asiakaskyselyn työprosessi ja analysoidaan sen tuloksia. Viimeisessä 

luvussa tiivistetään tutkimustulokset ja pohditaan tutkimuksen onnistumista arvioimalla 

saavutettujen tulosten luotettavuutta ja tulevaisuuden käyttömahdollisuuksia.  

3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 

3.1 Verkkokaupan palautusten lakisääteisyys 

Kuluttajansuojalain säädökset on huomioitava verkkokaupan asiakaspalautuksia tarkas-

teltaessa. Suurin osa säädännöstä on asetettu Euroopan unionin tasolla. Tavoitteena on 

parantaa sekä kuluttajien että yritysten asemaa EU:n sisämarkkinoilla yhdenmukaista-

malla lainsäädäntöä. (Kaupan liitto 2019.) Laki määrittelee etämyynnistä eli verkkokau-

pasta ostetulle tuotteelle 14 vuorokauden palautusoikeuden tuotteen vastaanottamisen 

jälkeen (Kuluttajansuojalaki 38/1978, § 14). Palautusoikeus taataan verkkokaupan tuot-

teille, koska asiakalla ei ole ollut mahdollisuutta konkreettisesti tutustua ja sovittaa tuo-

tetta ennen tilausta. Tilaus on palautettava 14 päivän kuluessa peruuttamisilmoituksen 
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tekemisestä, vahingoittumattomana ja myytävässä kunnossa, poikkeuksina reklamaatiot 

eli virheelliset tuotteet, joiden reklamointiaika on kaksi kuukautta tehdystä kaupasta. (Ku-

luttajansuojalaki 38/1978, § 18 & § 16). Tavaran palautuksen jälkeen myyjällä on 14 

vuorokautta aikaa palauttaa asiakkaan rahat samalla maksutavalla millä asiakas oli mak-

sanut tuotteesta (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014).  Asiakkaalle pitää antaa peruuttamis-

lomake ja ohje sen täytöstä sekä palautustoimenpiteistä. Kuluttajansuojalain mukaan 

asiakas vastaa palautuskustannuksista, mikäli myyjä on ilmoittanut niistä verkkosivuil-

laan asiakkaalle ennen tilauksen tekemistä eikä lupaa ilmaista palautusta. (Kuluttajan-

suojalaki 38/1978, § 12 & § 17.) Verkkokaupan tuotteiden ilmainen palautus poistui ku-

luttajansuojalaista vuonna 2014 (Vuorinen 2014). Kuitenkin yhä useat verkkokaupat, ku-

ten myös R/H, lupaavat ilmaisen palautuksen tuotteilleen, jos palautus hoidetaan mää-

räajassa. Kuluttajansuojalaki ei päde EU:n ulkopuolelta ostettuun tavaraan, vaan tällöin 

kuluttaja on itse vastuussa tuotteen turvallisuudesta ja palautusehtojen tarkistamisesta 

(Kaupan liitto 2019a). R/H:n palautuskäytäntö on kuluttajansuojalain mukainen. 

3.2 Palautuskäytännöt 

Verkkokaupan kasvava merkitys kuluttajamarkkinoilla muokkaa vaatteiden vähittäis-

kauppaa. Verkkokauppa tarjoaa asiakkaille laajemman tuotevalikoiman, halvemmat hin-

nat ja mahdollisuuden ostaa missä ja milloin vain. (Paytrail 2019, 3–14.) Verkkokaupan 

palautuskäytännöillä on iso merkitys kuluttajan kannalta. Tärkeimpiä vaikuttavia tekijöitä 

ovat palautuskustannukset, palautusehdot ja palautuksen helppous. Jokainen edelle 

mainituista vaikuttaa sekä alkuperäiseen ostopäätökseen että valintaan palauttaa tilaus. 

(Koers 2018, 3; Nguyen ym. 2016, 263.) Verkkokaupasta ostaminen sisältää riskin ku-

luttajalle, sillä hän ei voi olla varma tuotteen sopivuudesta. Ilmainen palautus ja pitkät 

palautusajat vähentävät kuluttajan taloudellista riskiä, mikä lisää tilauksia. Tällaisten 

joustavien käytäntöjen avulla tuotteiden palautuksesta on tehty mahdollisimman miellyt-

tävää asiakkaalle. Nämä voivat innostaa kuluttajaa ostamaan yli oman tarpeensa, jolloin 

palautukset ovat väistämättömiä.  (Koers 2018, 3; Nguyen ym. 2016, 263; Saarijärvi, 

Sutinen & Harris 2017, 284.) Tarpeettomista tilauksista aiheutuvat palautukset kuormit-

tavat ympäristöä sekä rasittavat yritystä taloudellisesti. Ilmaisen palautuksen tarjoami-

nen on kuitenkin yksi tärkeimmistä kilpailukeinoista markkinoilla. (Saarijärvi ym. 2017, 

284.) Palautuskäytäntöjen valinta on yrityksen kannalta tärkeä strateginen päätös, jonka 

kustannuksia on harkittava tarkoin etukäteen (Saarijärvi ym. 2017, 286; Koers 2018, 7). 
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Siitä, millaiset palautuskäytännöt ovat yritykselle hyödyllisiä, ollaan tutkimuksissa eri 

mieltä. Useat aiemmat tutkimukset puoltavat ilmaista palautusoikeutta osoittaen sen li-

säävän enemmän ostoja kuin palautuksia (Saarijärvi ym. 2017, 286). Janakiraman, Syr-

dal & Freling (2015, 1–10) tutkivat palautuskäytäntöjä jakamalla ne viiteen osaan: palau-

tusaika, palautuksen hinta, vaivattomuus, palautusoikeuden laajuus eli mitä tuotteita pa-

lautusoikeus koskee ja tuotteen vaihto-oikeus toiseen tuotteeseen tai rahaan. Tutkimus 

paljasti, että ne osa-alueet, jotka vaikuttavat myynnin kasvuun, eli hinta ja vaivattomuus, 

eivät vaikuttaneet palautuksiin. Palautuksia kasvatti palautusoikeuden laajuus ja vähensi 

aika ja vaihto-oikeus. Tutkimuksen mukaan ilmainen palautus ja muutenkin joustavat 

palautuskäytännöt ovat yritykselle kannattavia. Pidemmällä aikavälillä tutkittuna maksul-

liset palautukset vähentävät jopa 75–100 % asiakkaan tulevien ostojen määrää, kun taas 

ilmainen palautus lisää tulevaisuuden ostoja. Yrityksen ei kannata siirtää kuluttajalle pa-

lautusten kustannuksia, vaikka sillä voitaisiinkin kitkeä epämoraalisia palautuksia. Mak-

sullisella palautuksella on suora vaikutus uudelleentilausten määrään. (Bower & Max-

ham III 2012, 110–120.) Tämän vuoksi monet yritykset suosivat ilmaisia palautuksia. 

Kuluttaja saattaa lisäksi tulkita vapaammat palautuskäytännöt merkkinä tuotteiden laa-

dusta (Bonifield, Cole & Schultz 2010). Samalla kuitenkin palautusten määrää väistä-

mättä lisääntyy, mikä voi muodostaa ongelmia yritykselle. (Janakiraman ym. 2015; Koers 

2018, 2).  Ilmaisen palautuksen tueksi yritykseltä tarvitaan vahvaa toimitusketjun hallin-

taa, jotta tuottavuus säilyy ja palautukset hoidetaan tehokkaasti (Koers 2018, 1). Ilmaiset 

palautukset toimivat parhaiten tuotteille, joiden laatu ja hintataso ovat korkeita (Nguyen 

ym.  2016, 267).  

Tästä poiketen Hjortin ja Lantzin tutkimus (2016) vaatetusalan verkkokaupan palautus-

käytännöistä osoitti, että ilmainen palautus ei välttämättä hyödytä yritystä pidemmän 

päälle. Vaikka ilmaisella palautuksella onnistuttaisiin houkuttelemaan uusia asiakkaita 

sekä kasvattamaan tilausmääriä, on mukaan laskettava palautusmäärien kasvusta ai-

heutuvat lisäkulut yritykselle. Tutkimuksen mukaan yrityksen kannalta tuottavimpia ovat 

ajoittain tilauksiaan palauttavat asiakkaat, jotka asioivat verkkokaupassa toistuvasti, 

mutta maksavat palautuksistaan itse. Taloudelliselta kannalta yrityksen kannattaisi tar-

jota ilmaisia palautuksia vain houkutellakseen uusia asiakkaita. (Hjort & Lantz 2016, 

4982–4984.) Joustavat palautuskäytännöt lisäävät tilauksia, palautusten todennäköi-

syyttä ja palautusten rahallista arvoa. Samalla yksittäisen tilauksen rahallinen arvo pie-

nenee. Kilpailu johtaa kuitenkin siihen, että ilmainen palautusoikeus on seurauksista 

huolimatta yleisempi käytäntö. (Hjort &Lantz 2013, 183.) 
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Vaihtoehtona ilmaiselle palautukselle on asiakassegmenttien mukainen palautuskulujen 

jako (Hjort & Lantz 2016, 4984). Segmentit jaettaan palautuskäyttäytymisen mukaan eli 

sen perusteella, kuinka useasti ja todennäköisesti asiakas palauttaa tilauksiaan. Tämän 

perusteella määräytyvät personoidut hinnat, jotka suosivat vähemmän palauttavia kulut-

tajia. (Nalbantoglu 2017).  Toisena mahdollisuutena on verkkokaupan tilausten palautta-

minen myymälään, mikäli sellainen on. Yritys säästäisi kuljetuskustannuksissa ja voisi 

parantaa asiakastyytyväisyyttä tarjoamalla henkilökohtaisempaa palvelua. Vastaavan-

laiseen toimintaan on perustettu myös ulkopuolisia yrityksiä, jotka erikoistuvat asiakas-

palautusten vastaanottoon brändin puolesta (Business Wire 2017).  

Käytännössä palauttaminen ei ole ilmaista, koska tavaran kuljettaminen maksaa yrityk-

selle ja siitä aiheutuvat kulut täytyy ottaa yrityksen tuloista. Useat yrityksistä lisäävät kul-

jetuskulut valmiiksi tuotteiden hintoihin, ja näin jokainen asiakas maksaa tuotteensa toi-

mituksesta sekä mahdollisesta palautuksesta riippumatta siitä, pitääkö hän tuotteen vai 

ei. Tämän vuoksi ilmainen palautus voi olla kuluttajan kannalta harhaanjohtava termi. 

Yrityksen palautuskustannukset eivät rajoitu pelkkään postimaksuun. Kuljetuskulujen li-

säksi tuotteiden purkaminen, tarkastus, varastointi ja saattaminen uudelleen myyntiin 

käyttävät yrityksen resursseja. Samaan aikaan yrityksen pitää turvata riittävän voiton 

saanti, jotta pystytään maksamaan yrityksen muut kiinteät menot. (Janatuinen 2019; OP 

paketti n.d.) Yritystoiminnan läpinäkyvyyden lisääntyessä yritykset kertovat tarkemmin, 

mistä tuotteiden hinnat muodostuvat. Monet yritykset perustelevat maksullisen toimituk-

sen ja palautuksen osoittamalla, että kuluja ei lasketa tuotteiden hintoihin. Tällä tavalla 

voidaan vaikuttaa siihen, että asiakas saa realistisemman kuvan ostojensa todellisista 

kustannuksista. Toisaalta kuluttajat valitsevat yhä verkkokauppansa palautuskäytäntö-

jen mukaan suosien ilmaisia kuljetuksia. Yritys voi mieltää ilmaisen palautuksen toimin-

taan liittyväksi markkinointikustannukseksi. (Janatuinen 2019.) Ilmaisen tai maksullisen 

palautuskäytännön kohdalla yrityksen pitääkin ensisijaisesti miettiä, miten se vaikuttaa 

kuluttajan osto- ja palautuskäyttäytymiseen. 

Aiemman tutkimustiedon ristiriidoista voidaan huomata, että palautukset ovat monimut-

kainen ilmiö, eikä yksiselitteisiä vastauksia niiden hallintaan ole. Osassa ulkomaisista 

tutkimuksista ei ole huomioitu Euroopan palautuslainsäädäntöä ja siten ne eivät ole täy-

sin sovellettavissa suomalaisille verkkokaupoille. Tutkimuksissa ollaan kuitenkin yhtä 

mieltä siitä, että tilausten lisääntyessä myös palautukset väistämättä kasvavat.   
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3.3 Palautusten vaikutukset yritykseen  

Vaatetusalalla palautusten määrät ovat suuria, mikä luo kasvavia logistisia ja taloudelli-

sia haasteita yrityksille. Yritysten erilaisten palautuskäytäntöjen vaikutuksia on jo selvi-

tetty aiemmassa luvussa 3.2. Palautusprosessin toimintoihin yritys tarvitsee yhteistyö-

kumppaneita, jotka esimerkiksi vastaavat kuljetuksista. Asiakaskulutus luo paineita myös 

näille yrityksille, minkä vuoksi onnistuneeseen toimitusketjun hallintaan tarvitaan selkeät 

sopimukset ja toimitusehdot. Palautukset kulkevat käänteisesti toimitusketjun eri toimi-

joiden välillä myyjälle tai jopa valmistajalle asti. (Koers 2018, 1–4.) Tuotteiden kasvava 

kysyntä vaatii usein yritystä pitämään suurempaa varastoa, mikä lisää kustannuksia. 

Trendit vaihtuvat nopeasti, eli varaston tuotteet sekä palautukset saatavat vanhentua 

ennen kuin niitä ehditään myydä. (Koers 2018, 3.) Tämä ei tietenkään päde sesongitto-

mille yrityksille, joiden tuotteet eivät ole riippuvaisia trendien muutoksista. Palautusten 

vaikutukset ovat siis yrityksen kannalta pääosin taloudellisia. Parhaimmillaan palautuk-

set vaikuttavat lisäksi yrityksen tapaan toimia. Niistä saatua asiakaspalautetta voidaan 

hyödyntää tuotekehityksessä.  

3.4 Palautusten vaikutukset ympäristöön 

Verkko-ostamisen helppous aiheuttaa ympäristöongelmia. Tilaaminen ja palauttaminen 

on tehty niin käteväksi, että kuluttajat ostavat yli tarpeensa. Kaikki tuotteen kuljetusmuo-

dot synnyttävät päästöjä. Käänteinen toimitusketju tuplaa tuotteen kuljetuksesta aiheu-

tuvat päästöt, koska tuote matkustaa toimitusketjun läpi kahdesti. Niin sanottu viimeinen 

kilometri on kuljetusketjussa ympäristön kannalta kaikista saastuttavin. (Kedia 2019, 1.) 

Viimeisen kilometrin käsitteellä tarkoitetaan tuotteen matkaa noutopisteeltä kuluttajalle, 

tai toisinpäin. Kuluttajat voivat vaikuttaa matkustusmuodon valinnalla viimeisen kilomet-

rin päästöihin. Ympäristöhaittoja aiheutuu tämän lisäksi pakkausmateriaaleista, joiden 

tuottaminen aiheuttaa päästöjä ja käyttäminen jätettä (Jägerhorn 2019,11–35). Lisäksi 

kuluttaja saattaa joutua ostamaan uuden pakkauksen tuotteelle sitä palauttaessaan. Pa-

lautusten pakkausmateriaalia kierrättämällä voidaan pienentää jätteen määrää. On ole-

massa yrityksiä jotka, valmistavat uudelleenkäytettäviä pakkauksia verkkotilauksille (Re-

pack 2020). Kuluttajalle voidaan myös tarjota mahdollisuutta noutaa ja palauttaa tuote 

myymälään. Näin säästettäisiin pakkausmateriaalien ja kuljetusten ympäristöhaitoissa, 

minkä sijasta olisi huomioitava kuluttajan omat päästöt matkalla kauppaan. (De Leeuw, 

Minguela-Rata, Sabel, Boter & Sigurðardóttir 2017). Jos tällainen mahdollisuus tarjo-

taan, yrityksen on huolehdittava tarkasti inventaariostaan, jotta kaupan ja verkkokaupan 
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varastot (jos erilliset) pysyvät tasapainossa ja päivitettyinä (Bernon, Cullen & Gorst 

2016). 

Tämän lisäksi on tärkeää, mitä palautetuille tuotteille tehdään. Vastuulliset yritykset lait-

tavat tuotteet uudelleenkiertoon tai myyvät ne alennuksilla. (Koers 2018, 8). Palautettu-

jen tuotteiden käsittely kuitenkin lisää yrityksen kustannuksia, minkä vuoksi suuria mää-

riä käyttökelpoista tavaraa saattaa päätyä energiapolttoon (Nalbantoglu 2017).  Jos pa-

lautetut tuotteet eivät ole myyntikuntoisia, tulisi ne hävittää vastuullisesti tai mahdolli-

suuksien mukaan korjata ja uudelleen käyttää (Janatuinen 2019). Tätä toimintaa voidaan 

ulkoistaa palautusten käsittelyyn ja korjaukseen erikoistuneille yrityksille (Koers 2018, 

8). Vastuullisella palautusten hallinnalla vaikutetaan palautuksista aiheutuviin ympäris-

töhaittoihin. Yritys saavuttaa kilpailuetua taloudellisesti hyödyntämällä kaikki materiaa-

linsa sekä toimimalla ympäristöä säästävästi. Ympäristölainsäädäntö ja kuluttajat vaati-

vat vastuullista palautusten hallintaa. (Shaharudin, Govindan, Zailani & Tan 2015,10–

13.)  

Iso osa kuluttajista ei tiedosta palautuksista aiheutuvia ympäristöongelmia. Palautta-

mista voidaan ajatella jopa ympäristötekona, kun luovutaan tarpeettomasta tavarasta. 

Ajattelutavassa ei huomioida käänteisen logistiikan ympäristövaikutuksia. (Nalbantoglun 

2017.) Verkkokaupan vastuulla on informoida kuluttajia palautuksesta aiheutuvista hai-

toista (Jägerhorn 2019, 29). Ympäristövaikutuksista kertominen osoittaa yrityksen toimi-

van läpinäkyvästi ja kantavan yhteiskuntavastuunsa, mikä vuorostaan voi lisätä brändin 

markkina-arvoa kuluttajan silmissä. Tiedotuksen avulla pyritään vaikuttamaan palautus-

määriin ja ostopäätösten tarkempaan harkintaan.  

3.5 Palautusten syyt 

Palautuksille on useita eri syitä. Verkkokauppojen laajat ja trendikkäät valikoimat sekä 

ilmaiset palautusoikeudet lisäävät ylimääräisiä ja tarpeettomia ostoja. Verkkokauppojen 

mainonta ja alennusmyynnit ohjaavat asiakkaita impulsiivisiin tilauksiin, jotka usein pa-

lautetaan. (Saarijärvi ym. 2017, 295.) Palautusten takana ovat tuotteiden kokoon, istu-

vuuteen ja asiakkaan odotuksiin liittyvät eroavuudet, jotka voivat johtua kommunikaatio 

ongelmista yrityksen ja asiakkaan välillä. 

Saarijärvi ym. (2017) kuluttajakäyttäytymisen tutkimuksessaan päätyvät jakamaan verk-

kokaupan asiakaspalautusten syyt palautuspäätöksen ajankohdan mukaan. Esimerkiksi 
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asiakas, joka tilaa samasta tuotteesta kaksi eri kokoa, on tehnyt päätöksen palautuk-

sesta jo tilausvaiheessa. Sitä vastoin, yhden koon tilannut asiakas tekee päätöksen pa-

lauttaa vasta tuotetta sovitettuaan, mikäli huomaa, että se ei istu päälle. Näin ollen, jotta 

pystyttäisiin vaikuttamaan asiakkaiden palauttamiskäytökseen, on ensin tunnistettava, 

missä vaiheessa tilausprosessia päätös palautuksesta on tehty, eli onko palautus suun-

niteltu etukäteen ennen tilauksen saamista vai tapahtuuko se tuotteiden saannin jälkeen. 

Tutkimuksessa tuotteen tilausprosessi jaettiin kuuteen ajankohtaan. Palautusten syyt 

vaihtelivat ajankohdan mukaan. Jo tilausvaiheessa palautukseen päätyneet kuluttajat 

tietoisesti hyödynsivät verkkokaupan ilmaista palautusta joko tilaamalla usean tuotteen, 

usean samankaltaisen tuotteen, usean eri värin samasta tuotteesta tai tuotteen, jota 

heillä ei ollut aikomustakaan syystä tai toisesta pitää. Tuotteiden toimitus- ja saapumis-

vaiheissa kuluttaja voi tajuta tilauksen olevan liian kallis, katua turhaa ostostaan, löytää 

tuotteen muualta halvemmalla, menettää tarpeensa tuotteelle tai saada virheellisen ti-

lauksen. Tilauksen saavuttua kategorisoidaan vielä kolme eri ajankohtaa: ensimmäinen 

silmäys tuotteisiin, tuotteiden sovittaminen ja tuotteiden käyttö. Jos tuote ei vastaa asi-

akkaan odotuksia väriltä ja malliltaan tai siinä on jotain tuotekuvauksesta poikkeavaa, 

palautuksesta päätetään jo ennen sovittamista. Tuotetta sovittaessaan kuluttaja voi huo-

mata, että vaate ei istu kunnolla, näytä hyvältä tai tunnu oikealta. Jos tuote selviää käyt-

töön asti, ainoa palautuksen syy on reklamaatio.  (Saarijärvi ym. 2017, 289–293). Tämän 

lisäksi tutkimuksessaan ehdotetaan, miten yritys voi vaikuttaa palautuksiin riippuen siitä, 

mikä on palautuksen taustalla. Näistä kerrotaan lisää seuraavassa luvussa. 

Asiakkaat saattavat hyödyntää ilmaisia palautuksia käyttämällä verkkokauppaa vaatelai-

naamona palauttaen vaatteet käytettyään niitä ensin jonkin aikaa. Tällaisen epäeettisen 

palauttamisen mahdollistavat yritysten joustavat palautuskäytännöt. (Hjort & Lantz 

2012). Monet suuremman luokan verkkokaupat, kuten Asos, ovat reagoineet valheellisiin 

palautuksiin kieltäytymällä vastaanottamasta tilauksia asiakkailta, jotka jatkuvasti palaut-

tavat suurimman osan tuotteista tai poistamalla käyttäjätilin asiakkailta, jotka palauttavat 

käytettyjä tuotteita (Mesure 2019). Toinen yrityksen kannalta haitallinen kuluttajatyyppi 

ovat sovittelijat, jotka tilaavat verkkokaupasta paljon tuotteita sovitukseen, palauttaen 

niistä suuren osan. Verkkokaupan asiakaskunnan muillakin ominaisuuksilla voi olla vai-

kutusta palautuksiin. Tutkitusti vanhemmat asiakkaat palauttavat epätodennäköisemmin 

kuin nuoremmat, muotitietoiset asiakkaat (Bernon ym. 2016).  
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3.6 Palautusten vähentäminen  

Uusia ohjelmia ja sovelluksia kehitetään ratkaisemaan palautuksista aiheutuvia ongel-

mia. Isot verkkokaupat investoivat personalisoituihin ostokokemuksiin vähentäessään 

kokoon perustuvia palautuksia. 3D-avatarien päällä voidaan virtuaalisesti sovittaa vaat-

teita ja tarkastella istuvuutta (triMirror 2020). Erilaisilla kokolaskureilla arvioidaan asiak-

kaalle sopivaa kokoa pituuden, painon, iän, vartalon mittasuhteiden ja tavoitellun istu-

vuuden perusteella. Sen lisäksi koon määrityksessä voidaan kysyä, minkä kokoisia tuot-

teita asiakas tilaa muilta brändeiltä. Ehdotukset perustuvat kerättyyn dataan muista sa-

man koon tilaajista. (Fitfinder 2020.) Asiakas voi tallentaa omat mittansa käyttäjätililleen, 

minkä perustella verkkokaupat osaavat ehdottaa tuotteista oikeaa kokoa (News Wire 

2019). Kokoa voidaan ehdottaa myös sen mukaan, mitä asiakas on aiemmin tilannut 

kyseiseltä brändiltä (Saarijärvi ym. 2017, 298). On olemassa sovelluksia kuten Tailor-

guide, jotka vertaavat asiakkaan valokuvaa vaatteiden mittataulukkoon ehdottaen sopi-

vaa kokoa (Nalbantoglu 2017). Kaikki edellä mainitut eivät ole pelkästään keinoja vähen-

tää palautuksia, vaan niillä voidaan myös lisätä asiakkaan ostovarmuutta ja näin kasvat-

taa myyntiä. 

Palautuksen todennäköisyyttä koitetaan ennustaa jo ennen tilauksen tekemistä. Erilai-

silla ohjelmilla analysoidaan yksilöllisesti verkkokaupan käyttäjien tuotemakua ja varta-

lon kokoa aikaisempien ostojen perusteella. Nämä analyysit yhdistämällä yritys voi etu-

käteen varautua palautuksiin sekä asiakaskohtaisesti että tuotetasolla. Tuotetasolla tar-

kastellaan asiakkaan valitsemien tuotteiden samankaltaisia ominaisuuksia, josta laske-

taan todennäköisyys ainakin osittaiselle palautukselle. (Kedia ym. 2019, 1–3.) Mikäli 

huomataan asiakkaan ostoskorissa olevan kaksi kokoa samasta tuotteesta, voidaan 

analyysin perusteella ehdottaa sopivamman koon ostamista (Saarijärvi ym. 2017, 298).  

Näin ennustamalla reaaliajassa eli tuotteiden ollessa asiakkaan digitaalisessa ostos-

kärryssä voidaan estää tilaukset, jotka todennäköisesti palautettaisiin, jo ennen kuin ne 

on tehty. Tämä tapahtuu esimerkiksi keinotekoisesti näyttämällä kyseisen tuotteen ole-

van loppunut varastosta. (Kedia ym. 2019, 1–3.) Tilausten estämisellä voi olla haitallisia 

vaikutuksia yrityksen imagon ja tilausmäärien kannalta. Toimintatapaa voidaan pitää eet-

tisesti kyseenalaisena ja liiketoiminnan läpinäkyvyyttä rajoittavana, koska asiakkaan ti-

laus estetään epärehellisesti. Estämisen sijasta analyysia voitaisiin käyttää mainosta-

maan ja ehdottamaan asiakkaalle oikeita kokoja oikeista tuotteista. Lisäksi palautuksiin 

voidaan puuttua personalisoiduilla postikuluilla ja tarjoamalla alekuponkeja asiakkaille, 

kun he ovat pitäneet tietyn määrän tuotteita (Kedia ym. 2019, 1–3). Räätälöityjen hintojen 
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lisäksi palautuksiin voitaisiin sitoa kanta-asiakasohjelmia, jotka tarjoaisivat parempia 

etuja tai tuote alennuksia niille, jotka palauttavat vähemmän. Näin motivoitaisiin asiak-

kaita vähentämään palautuksia samalla varmistaen myynti. (Nalbantoglu 2017.) Tämä 

ratkaisee palautuksista aiheutuvia taloudellisia haittoja, mutta ei huomio kasvavan tuo-

tannon ekologisia vaikutuksia. 

Tuotteiden lisäksi voidaan keskittyä parantamaan tilauksen elämyksellisyyttä. Paketin 

suunnittelulla ja lisäämällä ylimääräisiä asiakaslahjoja voidaan vaikuttaa palautuksiin. 

Värillinen pakkaus normaalin postipaketin sijasta vähentää asiakkaan halua palauttaa. 

Erityisesti sinisen eri sävyillä voidaan viestiä asiakkaalle tuotteiden laadukkuudesta. 

(Zhou, Hinz & Benlian 2017.)  

Palautuksiin voidaan vaikuttaa verkkoviestinnän keinoin informoimalla kuluttajaa mah-

dollisimman tarkasti verkkokaupan tuotteista. Palautuksia voidaan vähentää varmista-

malla laadukkaat tuotekuvat, totuudenmukainen sanallinen tuotekuvaus ja tarkka mitta-

taulukko. Tuotekuvat erikokoisten mallien päällä auttavat asiakasta paremmin visualisoi-

maan saman tuotteen sopivuutta omalle vartalolleen. Tuotearvosteluilla annetaan asiak-

kaalle entistä enemmän tietoa tuotteista, esimerkiksi kokojen istuvuuksista. (Lahtinen 

2013, 123–134; Saarijärvi ym. 2017, 298.) Tämän lisäksi kuluttajaa pitää pyytää pereh-

tymään tuotetietoihin huolellisesti ennen ostopäätöstä. Lisäkysymykset tuotteista voi-

daan ohjata livechattiin. Viestimällä kuluttajalle keinoista, joilla hän itse voi vaikuttaa pa-

lautuksista koituviin ekonomisiin ja ekologisiin haittoihin, voidaan yrittää vähentää yli-

määräisiä palautuksia. (Jägerhorn 2019, 44–49; De Leeuw ym. 2016.) Tekemällä palau-

tukset hankaliksi tai maksullisiksi voidaan myös vaikuttaa palautuksiin, mutta samalla 

vähennetään tilausten määrää (Lahtinen 2013, 90). Tärkeätä on muistaa, että palautus-

ten syyt määrittävät sen, miten niihin voidaan vaikuttaa. Viestinnällä ja sovelluksilla ei 

voida vähentää palautuksia, jos vika on tuotteessa. Silloin palautuksiin voidaan parhaiten 

vaikuttaa tuotesuunnittelulla ja tuotannon laadunvalvonnalla. (Saarijärvi ym. 2017, 298.) 

4 Tilanneanalyysi 

Tässä luvussa kerrotaan tutkittavan yrityksen palautusprosessista. Yrityksen palautus-

ten hallintaan on perehdytty haastattelemalla yhtä organisaation työntekijöistä sekä tut-

kimalla yrityksen verkkosivuja. Asiantuntijahaastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, 

jossa kysymykset aihealueesta esitettiin vapaassa järjestyksessä (Hirsjärvi ym. 1997, 

208). Haastattelun avulla selvitettiin yrityksen sisäistä toimintaa palautusten käsittelyssä 
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ja varmennettiin verkkosivujen tietoja palautuskäytännöistä. Tämän lisäksi yrityksen pa-

lautuslomakkeilla keräämää palautusdataa on tutkittu ja sen pohjalta tutustuttu tarkem-

min tuotteisiin, joita on palautettu eniten. 

4.1 R/H:n palautusten hallinta 

R/H:n verkkokaupasta tilatut tuotteet saavat ilmaisen kuljetuksen, mikäli ostojen yhteis-

summa on yli 200 euroa. R/H tarjoaa 14 vuorokauden ilmaisen vaihto- ja palautusoikeu-

den kaikille tuotteilleen. Paketin mukana asiakas lähettää täytetyn palautuslomakkeen, 

jossa määritellään palautuksen syy. Palautuksen tekemiseen annetaan selkeät ohjeet 

verkkosivuilla sekä itse palautuslomakkeessa. Palautuslomakkeita on kaksi, joista vali-

taan toinen sen mukaan, miten alkuperäinen tilaus on vastaanotettu. Postin ja DB Schen-

kerin palautusten ero on palautustarran käytössä. Pick-up eli myymälästä noudetut verk-

kokauppatilaukset voidaan palauttaa joko myymälään tai postipaketilla. Tilauksen pe-

ruuttaminen onnistuu sähköpostilla, mikäli R/H ei ole ehtinyt tuotteita lähettää. Keski-

määrin tuotteet lähtevät R/H:n varastolta 1–3 työpäivän kuluttua tilauksen teosta. (R/H 

2020a; R/H 2020b.) Kaiken kaikkiaan R/H:n palautuskäytännöt tekevät palauttamisesta 

mahdollisimman helppoa, vaivatonta ja kulutonta asiakkaille.  

R/H huolehtii itse tilausten pakkaamisen, palautusten vastaanoton ja inventaarion. Verk-

kokaupan tuotevarasto on toimiston yhteydessä. Verkkokauppa-alustana käytössä on 

Shopify, jonka kautta tilaukset ja palautukset vastaanotetaan. Koska lähetykset hoide-

taan itse, kuluu niiden käsittelyyn henkilöstöresursseja. Lisäksi on aina mahdollisuus in-

himilliselle virheelle, josta seuraa väärien tuotteiden tai kokojen lähettäminen asiak-

kaalle. (R/H 2020b.) Tämä johtaa palautukseen ja voi vaikuttaa negatiivisesti asiakaslo-

jaaliuteen. Kiireisinä aikoina suuret palautusmäärät voivat sekoittaa yrityksen inventaa-

riota, jos saldojen päivittäminen Shopifyhin unohtuu. Useita tilaus- ja palautuslogistiik-

kaan liittyviä toimenpiteitä tehdään yrityksessä manuaalisesti, mikä voi osaltaan vaikut-

taa palautusten syihin.  

4.2 Palautusdata 

Tutkimuksen alkuvaiheessa tehtiin tilannekartoitus tutkimalla viimeisen kahden vuoden 

ajalta palautuslomakkeita ja niissä listattuja palautuksen syitä. R/H:n palautuslomakkeilla 
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keräämästä datasta huomataan tuotteet, joita on palautettu eniten sekä palautuksiin joh-

taneet syyt. Kuviosta 2 nähdään tilanne viiden palautetuimman tuotteen osalta vuodelta 

2019. 

 

Kuvio 2. Verkkokaupan viisi palautetuinta tuotetta vuonna 2019 (R/H Studio 2020c). 

Kuviosta näkyvät palautusten kappalemäärät kunkin tuotteen kohdalla. Palautetuimpana 

tuotteena on Mickey Square Dress, joka on ainoa one-size- malli R/H:n valikoimassa. 

Malli on suunniteltu istuvuudeltaan reiluksi, jotta se sopisi erilaisille vartaloille. Tuotetta 

on palautettu eniten juuri koon ja istuvuuden takia, ja useimmiten sitä on pidetty liian 

isona. Magic Sweater on malliltaan alaspäin kapeneva, mikä ei ole vastannut kaikkien 

asiakkaiden odotuksia. Kyseistä tuotetta on palautettu eniten väärän koon vuoksi. 

Mickey Hoodie, Bobi Coat ja Mickey Longsleeve ovat palautuneet samoista syistä. (R/H 

2020b; R/H 2020c.) 

Palautuslomake päivitettiin vuoden 2019 aikana, jolloin lisättiin uusia vaihtoehtoja palau-

tusten syihin, jotta saataisiin vielä tarkempaa tietoa. Uuden lomakkeen vaihtoehdot ovat: 

liian iso koko, liian pieni koko, liian pitkä, liian lyhyt, monen koon tilaus, väri/printti ei 

vastannut odotuksia, materiaali/laatu ei vastannut odotuksia tai asiakkaan mieli muuttui. 

Palautteen perusteella on tehty yhteenvetoa siitä, mitkä olivat kokonaisuudessaan suu-

rimpia syitä palautuksille. Seuraavassa kuviossa näkyy tilanne 2019 vuoden osalta. (R/H 

2020b.) 
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Kuvio 3. Verkkokaupan palautusten kootut syyt vuodelta 2019 (R/H 2020c). 

Ylivoimaisesti suurimpana syynä palautuksille on väärä koko. Tämä on yleinen ongelma 

vaatteiden verkkokauppamarkkinoilla (Kedia 2019, 1). Oikean koon valinta on vaikea 

tehtävä verkkokaupan asiakkaalle, sillä fyysistä sovitusmahdollisuutta ei ole. Koon arvi-

ointi tapahtuu tuotekuvien, tietojen, videoiden, arvostelujen ja annettujen mittataulukoi-

den avulla. Tuotteen mitoista ja koosta kuluttajalle viestiminen on myös yrityksen näkö-

kulmasta haaste. Ulkomaankaupassa käytössä voi olla useampi eri kokomerkintä, minkä 

lisäksi eri brändit eroavat toisistaan tuotteiden mitoituksissa, mikä hankaloittaa tilaamista 

erityisesti uusille asiakkaille (Kedia 2019, 2). Palautusdatan perusteella odotukset vä-

ristä, printistä, kankaasta, materiaalista ja laadusta johtivat yhteensä palautuksiin 12 % 

kohdalla. Loput 7 % tilauksista ovat palautuneet muista syistä. Näitä olivat esimerkiksi 

tilauksen peruminen, paketin noutamatta jättäminen ja tuotteen huono istuvuus tai sopi-

mattomuus tilaajalle. Tähän lukeutuivat myös muut palautuslomakkeen vaihtoehdoista, 

joita ei ole kuviossa 3. mainittu omana kategorianaan. 

Palautusdatan pohjalta voidaan päätellä, että palautusten vähentämistä tutkittaessa on 

syytä keskittyä olennaisesti auttamaan asiakkaita löytämään oikea koko. Tähän voidaan 

vaikuttaa esimerkiksi kehittämällä mittataulukkoa, tuotetietoja, asiakaspalvelua tai hyö-

dyntämällä dataa aiemmista ostoista. R/H on lisännyt sivuilleen livechatin, jonka avulla 

pyritään vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin tuotteista, sopivasta koosta ja tilaus- sekä 

palautusprosessista mahdollisimman nopeasti. (R/H 2020b.) Tämä on askel eteenpäin 
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palautusten vähentämisessä, mikäli asiakkaat käyttävät chattia apunaan. R/H:n ke-

räämä data palautuksista toimii pohja-aineistona tutkimukselle. Palautusten syiden sel-

vittämisen jälkeen voidaan yrittää ratkaista tilauksiin liittyvät ongelmat etukäteen niin, 

ettei palauttaminen ole tarpeellista. 

5 Kysely 

Tässä kappaleessa kerrotaan R/H Studion asiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen raken-

teesta, työprosessista ja tuloksista. Kyselyn tavoitteena on tutkia palautusten syitä ja 

palauttamiskäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä. Lisäksi tavoitteena on selvittää, millai-

sia muutoksia asiakkaat olisivat jatkossa valmiita tekemään palautuskäyttäytymisensä 

suhteen. Tulosten pohjalta yritys voi ottaa käyttöön soveltuvia keinoja palautusten vä-

hentämiseksi. Kyselyssä keskitytään kotimaan asiakkaisiin ja siksi se on tehty suomen 

kielellä. Kysely sisälsi sekä suljettuja että avoimia kysymyksiä ja siihen vastaaminen vei 

vastaajalta arviolta 5–8 minuuttia. 

5.1 Kyselyn lähtökohdat ja työprosessi 

Kyselyn pohja-aineistona käytettiin teorian ohella yrityksen omaa dataa asiakaspalau-

tusten syistä. Data osoittaa, että yli 80 % vuoden 2019 palautuksista tehtiin kokoon liit-

tyvien ongelmien vuoksi. Huomattavasti harvemmin palautusten taustalla olivat tuotteen 

muut ominaisuudet, kuten väri tai materiaali.  Tämän vuoksi kyselyssä painotettiin koon 

valinnan tutkimista.  

Kysely suunniteltiin ulkoasultaan mahdollisimman helppokäyttöiseksi. Yksittäiset kysy-

mykset ja väittämät jaettiin aiheittain mittareihin eli isompiin osuuksiin, jotta lomake olisi 

johdonmukainen täyttää. Nämä osuudet mittasivat kukin yhtä aiheen keskeisistä ulottu-

vuuksista. (Vehkalahti 2014, 23; Valli 2018, 112.) Kaikki osuudet olivat yhdellä sivulla, 

jotta vastaaja pystyisi palaamaan aiempiin kysymyksiin, vertailemaan niitä keskenään ja 

tarvittaessa muuttamaan antamiaan vastauksia. Kysymysten keskinäisellä järjestyksellä 

osuuksien sisällä ei ollut tästä syystä suurempaa merkitystä. Osuudet järjestettiin siten, 

että vastaaja pääsi vaiheittain aiheeseen sisään. Ensin johdateltiin vastaajaa miettimään 

omaa palautuskäyttäytymistään, minkä jälkeen tarkasteltiin ennen tilausta ja tilausvai-

heessa vaikuttavia palautusten ehkäisykeinoja. Lopuksi keskityttiin palautuksen harkin-

taan sen jälkeen, kun tilaus oli jo vastaanotettu. Tässä osuudessa tutkittiin erilaisten pa-
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lautuskäytäntöjen vaikutuksia. Osuuksien jaottelu pohjautui Saarijärven ym. (2017) tut-

kimukseen palautuspäätöshetken ja palautuksen syyn riippuvuudesta. Seuraavissa kap-

paleissa kerrotaan tarkemmin kyselyn osuuksien tavoitteista. 

 

Ensimmäisessä osuudessa selvitettiin asiakkaan taustoja, kuinka usein hän on tilannut 

verkkokaupasta ja kuinka usein hän on palauttanut. Lisäksi kysyttiin palautuksen syytä 

teoriasta ja yrityksen palautuslomakkeesta poimituilla vaihtoehdoilla. Pohjatietojen avulla 

vahvistetaan yrityksen keräämää dataa ja saadaan tarkempaa tietoa asiakaskohtaisista 

palautusmääristä. Vastaajien ikää kysyttiin kyselyn alussa huolimatta riskistä, että vas-

taaja saattaa kokea tämän tungettelevaksi (Vehkalahti 2014, 25). Tuloksista analysoi-

daan, onko iällä huomattavaa merkitystä asiakkaiden palautuskäyttäytymiseen. Jos näin 

on, voi se olla yksi peruste yritykselle harkita palautuskulujen segmentointia. Pohjatiedot 

otetaan huomioon kyselyn muiden osuuksien analyysissa, sillä niiden avulla selviävät 

kyselyyn vastanneiden erilaiset lähtökohdat.  

 

Toinen osuus selvitti tuotteen kokoon ja ominaisuuksiin liittyvin väittämin, miten hyödyl-

lisenä verkkokaupan asiakas kokee erilaiset visuaaliset ja sanalliset kuvakset tuotteista. 

Kaikki väittämät arvioitiin samalla asteikoilla, jotta niitä voidaan vertailla keskenään ana-

lyysissa. Kokoa on tutkittu perusteellisemmin kuin tuotteen muita ominaisuuksia, koska 

se on tunnistettu suurimmaksi haasteeksi. Viimeisessä osuudessa vastaajalle esitettiin 

tuotteen palauttamista koskevia väittämiä, joihin vastattiin Likertin asteikolla. Ääripäät 

olivat täysin samaa mieltä ja täysin eri mieltä. Vastaajien erilaiset lähtökohdat saattoivat 

vaikuttaa kysymysten tulkintaan. Nämä mahdolliset väärinymmärrykset, siitä mitä kysy-

tään, ovat yksi kyselynmenetelmän haasteista (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 

195). Kysymysten asettelussa pyrittiin neutraaliin ilmaisuun, jotta kysymykset eivät joh-

dattelisi vastaajaa tiettyyn suuntaan (Valli 2018, 93). Mielipideväittämien kohdalla käy-

tettiin kielteisiä ja myönteisiä lauseita sekaisin, jotta asettelu olisi tasapuolinen.  

Mahdollisuus vastata en osaa sanoa (lyh. eos) tarjottiin kyselyn kaikissa osuuksissa poh-

jatietoja lukuun ottamatta, sillä kaikkiin väittämiin vastaaminen on tehty pakolliseksi. Jos 

vastaajalla ei olisi tätä vaihtoehtoa, hän joutuisi ottamaan kantaa väittämiin, joihin hän ei 

osaa vastata. Tämä olisi voinut vääristää kyselyn tuloksia. Kaikki väittämät olivat pakol-

lisia, jotta kyselyä ei voisi tallentaa tyhjänä ja päästä silti osallistumaan arvontaan ja jotta 

saataisiin analysoitavaksi kokonaisia vastauksia ilman puuttuvia tietoja. Toisaalta eos-

vaihtoehto saattoi aiheuttaa sen, ettei vastauksia jaksettu miettiä (Valli 2018, 107). Jo-



19 

 

kaisen osuuden loppuun sijoitettiin yksi avoin kenttä, johon vastaaminen ei ollut pakol-

lista. Avointen kysymysten tarkoituksena oli antaa vastaajalle mahdollisuus tarjota tutki-

mukseen sellaista tietoa aiheesta, jota ei ennalta osattu kysyä, eikä odottaa (Vehkalahti 

2014, 25).  

Kyselytutkimuksen etuna on nopea ja tehokas tutkimusaineiston keruu (Hirsjärvi ym. 

1997, 195). Jotta saataisiin riittävästi vastauksia kohderyhmältä, kysely toteutettiin säh-

köisenä ja se jaettiin R/H:n sosiaalisen median kanavissa sekä lähetettiin yrityksen uu-

tiskirjeen tilaajille. Kyselyn ensisijaisena kohderyhmänä olivat R/H:n verkkokaupan asi-

akkaat ja toissijaisena potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen asiakkaat pystyvät parhaiten 

vastaamaan kyselyn kysymyksiin ja antamaan tarvittavaa palautetta verkkokaupasta ja-

kamalla osto- ja palautuskokemuksiaan. Kyselyyn oli kuitenkin mahdollista vastata, 

vaikka ei olisikaan R/H:n asiakas tai koskaan tilannut heidän verkkokaupastaan. Näistä 

vastauksista saatiin arvokasta tietoa potentiaalisten kuluttajien arvoista, asenteista ja toi-

vomuksista yrityksen verkkokaupan suhteen. On mahdollista, että kyselyyn vastasi joku, 

joka ei kuulu kumpaankaan tavoitelluista kohderyhmistä eikä ole aiemmin vieraillut yri-

tyksen verkkosivuilla. Tällaisten vastausten määrä on todennäköisesti pieni, kun otetaan 

huomioon kanavat, joissa kysely jaettiin. Suurta vaikutusta kyselyn tuloksiin ei siis tällai-

silla yksittäisillä vastauksilla ole. 

Kyselyyn vastaaminen oli auki viikon ja vastauksia saatiin 1 114 kappaletta. Tämä on 

noin 16 % R/H:n seuraajista Facebookissa ja 7 % Instagramissa. Uutiskirjeen tilaajia on 

arviolta 4 061. Vastaajajoukon valinnassa käytettiin sekä otos- että näytemenetelmiä. 

Sattumanvarainen otos saatiin uutiskirjeen tilaajista ja näyte sosiaalisen median seuraa-

jista. Molemmat olivat sattumanvaraisia, sillä ei voitu vaikuttaa siihen, ketkä kyselyyn 

vastaavat (Vehkalahti 2014, 46). Tiedossa ei ole, mitä kautta kukin vastaajista löysi ky-

selyyn, eikä kuuluvatko he yhteen vai useampaan eri kanavista. Tämän vuoksi ei voida 

määritellä tarkkaa vastausprosenttia ja tutkimuksen yleistettävyyttä ja luotettavuutta on 

arvioitava muilla keinoilla. Vastausmäärään saattoi vaikuttaa kyselyn pohjana käytetty e-

lomake. Se ei toiminut yhtä hyvin mobiilissa, mikä saattoi vähentää puhelimella vastan-

neiden määrää. Erityisesti Instagramia ja Facebookia käytetään paljon puhelimella, joten 

on mahdollista, että siellä jaettu linkki ei johtanut yhtä moneen vastaukseen kuin sähkö-

postin välityksellä jaettu linkki. Tätä puoltaa myös se, että uutiskirjeen tilaajiksi sitoutu-

neet asiakkaat ovat todennäköisemmin valmiita uhraamaan aikaansa kyselyyn vastaa-

miseen. Toisaalta luvattu palkinto on varmasti motivoinut muitakin vastaajia. Saatujen 

vastausten määrä on riittävä tutkimukseen.   
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E-lomaketta käytettiin pohjana, koska se on tietoturvallinen ohjelma. Itse kyselyssä ei 

kerätty henkilötietoja, mutta kyselyn täyttämisen jälkeen vastaajalla oli mahdollisuus 

osallistua arvontaan, jossa palkintona oli yksi R/H:n tuotteista. Tätä varten kerättiin ha-

lukkailta osallistujilta sähköpostiosoitteita. Arvontaan kerättyjä henkilötietoja ei yhdistetty 

kyselyn vastauksiin. Palkinto on kannustanut asiakkaita vastaaman kyselyyn ja vaikutta-

nut näin vastausten määrään. On huomioitava, että yrityksen tuotteisiin tyytymättömät 

asiakkaat eivät motivoidu vastaamaan, koska palkintona on yksi yrityksen tuotteista. Pal-

kinto saattoi rohkaista muitakin kuin aiottua kohderyhmää vastaamaan. Tämä ei tutki-

muksen kannalta ole ongelma, sillä vastauksista nähdään, kuinka suuri osa vastaajista 

on ostanut yrityksen tuotteita. 

5.2 Kyselyn tulokset ja analysointi 

Kysely on jaettu kolmeen osuuteen, joiden tuloksia esitellään omissa kappaleissaan. Ky-

selyn ensimmäinen osuus koostuu viidestä kysymyksestä. Toisessa osuudessa on 18 

väittämää ja viimeisessä 17. Lisäksi kaikkien osuuksien lopussa on avoin kenttä, johon 

vastaaja on voinut tarvittaessa tarkentaa vastaustaan tai tuoda ilmi jotain aiheeseen liit-

tyvää väittämien ulkopuolelta (Valli 2018, 114). Monivalinnan tulosten analyysissa käy-

tetään lukumäärä- ja prosenttijakaumia, joiden avulla esitellään määrällistä aineistoa tii-

vistetysti. Vastauksien tuottama laadullinen tieto järjestellään teemoittain eri kategorioi-

hin analyysia varten (Valli 2018, 114). Avoimia vastauksia käytetään monivalinnan tul-

kinnan apuna. Analyysin tavoitteena on ymmärtää palautuksiin vaikuttavia tekijöitä. Ana-

lyysi suoritetaan aineistolähtöisesti rinnastaen saavutettuja tuloksia aikaisempaan tutki-

mustietoon. 

5.2.1 Pohjatiedot 

Kyselyyn tavoiteltiin vastauksia ensisijaisesti R/H: n asiakkailta, joilla oli kokemusta yri-

tyksen verkkokaupassa asioinnista. Koska kysely julkaistiin asiakaspostin lisäksi yrityk-

sen sosiaalisen median kanavilla, vastaajiksi päätyi myös kohderyhmän ulkopuolisia.  

Voidaan olettaa, että suurin osa R/H:n seuraajista sosiaalisessa mediassa tuntee ainakin 

jossain määrin yrityksen tuotteet ja on vieraillut heidän verkkosivuillaan. Osa vastaajista 

saattaa myös olla ostanut tuotteita myymälästä. Näistä vastauksista saadaan arvokasta 

ja kohdennettua tietoa yrityksen tilanteesta. Tämän lisäksi vastaajiin kuuluu joukko ihmi-

siä, jotka eivät välttämättä tunne yrityksen tuotteita tai verkkosivuja, mutta joilla on koke-
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musta verkko-ostamisesta. Heidän tietonsa hyödyttävät tutkimusta yleisten verkkokau-

pan ominaisuuksien ja ongelmien näkökulmasta. Kyselyn vastaamiseen ei vaadita yri-

tyksen tuotteiden tuntemista, koska tutkittavana on verkkokaupan viestintä eivätkä yksit-

täiset tuotteet. Näin ollen kaikki vastaukset vastaajan taustasta riippumatta otetaan huo-

mioon tulosten analysoinnissa. Alla olevasta kuviosta näkyy vastaajien jako ostokertojen 

mukaan. 

 

Kuvio 4. Vastaajien ostot R/H:n verkkokaupasta. 

Henkilöitä, jotka eivät koskaan olleet ostaneet R/H:n verkkokaupasta tuotteita, oli vas-

taajista 278 eli noin neljäsosa. Erikseen ei kysytty, ovatko he ostaneet yrityksen tuotteita 

muualta, koska muut myyntiväylät rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle. Suurin osa vastaa-

jista oli siis yrityksen asiakkaita ja muodostaa ensisijaisen kohderyhmän. Vastaajista yli 

puolet oli asioinut yrityksen verkkokaupassa kerran tai pari kertaa. Useammin kuin kolme 

kertaa ostaneita oli 150. Tätä joukkoa voidaan pitää yrityksen kanta-asiakkaina. 

Kerättyjen pohjatietojen perusteella vastaajista yli puolet oli 26–35-vuotiaita. Ikäjakauma 

painottui vahvasti 20–45-vuotiaisiin ja vain 7 % vastaajista oli tämän ikähaarukan ulko-

puolelta. Bernonin ym. (2016) tutkimuksen mukaan vanhemmat asiakkaat palauttavat 

vähemmän kuin nuoremmat. Tässä aineistossa ikäryhmien välillä ei ollut huomattavia 

eroavaisuuksia ostamisen tai palauttamisen kannalta. Kaikissa ryhmissä vastaukset ja-

kautuivat lähes samalla tavalla ja pienet erot ikäryhmien välillä johtuivat suureksi osaksi 

painottuneesta ikäjakaumasta. Koska ikäryhmien vastaajamäärät eroavat toisistaan, ei 

iän vaikutusta pystytä arvioimaan sen enempää tässä tutkimuksessa. Voidaan kuitenkin 

Ostot verkkokaupasta

En koskaan Kerran 2-3 kertaa 4-5 kertaa Useammin kuin 5 kertaa
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todeta, että tutkimusaineisto ei osoittanut mitään merkkejä siitä, että iällä olisi vaikutusta 

palautuskäyttäytymiseen.  

Koska ostokäyttäytyminen vaikuttaa palautuksiin, selvitettiin kyselyssä miten pitkään 

vastaajat harkitsevat tilauksiaan ennen varsinaista ostoa. Vastaajista 80 % harkitsee os-

topäätöstään useamman päivän tai useamman viikon ennen ostamista. 15 % vastan-

neista myöntää ostavansa impulsiivisesti ja loput ostavat erittäin harvoin tai eivät ollen-

kaan verkkokaupoista. Tässä kohtaa pitää muistaa, että kaikki vastanneet eivät ole asi-

akkaita juuri R/H:n verkkokaupassa. Koska R/H:n tuotteet ovat keskivertoa kalliimpia, 

heräteostajien määrä on todennäköisesti pienempi. Impulsiivinen ostokäyttäytyminen on 

yleisempää isommissa ja edullisemmissa verkkokaupoissa. Sama ihminen saattaa ostaa 

eri verkkokaupoista eri tavalla. Suurin osa vastanneista joka tapauksessa miettii osto-

jaan tarkasti. Tätä tukevat myös avoimien kysymysten vastaukset. Tällainen ostomenta-

liteetti vähentää turhia palautuksia. Palautuksilta ei voida harkinnasta huolimatta täysin 

välttyä, koska verkko-ostamisesta puuttuvat fyysisen myynnin elementit, kuten vaatteen 

sovittaminen ja kankaan tuntu. Ostopäätös joudutaan tekemään pelkästään verkkokau-

passa annettujen tietojen ja kuvien pohjalta. Seuraavaksi kyselyssä selvitettiin, kuinka 

usein verkkokaupasta ostettuja tuotteita palautetaan ja mistä syistä. Alla olevassa kuvi-

ossa näkyvät palautuskertojen määrät tutkimuksen osallistujien kohdalla. 

 

Kuvio 5. Vastaajien palautukset R/H:n verkkokaupasta. 

Vastaajista 617 eli yli puolet ei ole koskaan palauttanut R/H:n verkkokaupasta ostamiaan 

tuotteita ja noin yksi neljäsosa vastaajista ei ole koskaan tilannut tuotteita yrityksen verk-

kokaupasta. Kerran palauttaneita vastaajista on 16 %, 2–3 kertaa palauttaneita 4 % ja 
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sitä useammin vain muutamia. Määrä kahdessa viimeisessä kategoriassa on niin pieni, 

ettei se näy diagrammissa. Tästä voidaan päätellä, että suurin osa asiakkaista on tyyty-

väisiä tilaamiinsa tuotteisiin. Tarkkaa palautusprosenttia ei voida laskea tuloksista, sillä 

yhden vastaajaan tarkkaa palautusmäärää ei tiedetä. Tutkimuksen kannalta kuitenkin 

riittää, että saadaan yleiskuva vastanneiden palautuskäyttäytymisestä. Seuraavaksi ky-

selyssä perehdyttiin palautusten syihin. Tarjotut vaihtoehdot pohjautuivat yrityksen pa-

lautuslomakkeeseen ja teoriaan, minkä lisäksi vastaajilla oli mahdollisuus tarkentaa vas-

taustaan avoimeen kenttään. Kysymys toteutettiin monivalintana, koska palautuksen ta-

kana saattaa olla samaan aikaan useampi syy tai palautuskertoja on useita. Alla ole-

vassa kuviossa on listaus palautuksen syistä. 

 

Kuvio 6. Palautusten syyt. 

Diagrammi on koostettu 223 vastauksen pohjalta. Kaikkia vastauksia ei olla huomioitu 

tässä diagrammissa, jotta sitä voitaisiin parhaiten verrata yrityksen omaan dataan ja 

päästäisiin analysoimaan nimenomaan R/H:n tuotteiden palautusten syitä. Ensin dia-

grammista on laskettu pois niiden vastaajien määrä, jotka eivät olleet tuotteita palautta-

neet tai edes tilanneet. Kuten aiemmin mainittiin, heitä oli vastaajista yhteensä 80 %. 

Tämän lisäksi on pyritty minimoimaan mittausvirheiden määrä poissulkemalla ristiriitaiset 

vastaukset. Näissä vastaaja on aiemmissa kysymyksissä vastannut, että hän ei ole 

R/H:n verkkokaupan asiakas, mutta silti listannut palautussyitä. Vastaaja on todennäköi-

sesti ymmärtänyt kysymyksen koskevan myös muiden verkkokauppojen palautuksia ja 

vastannut siltä pohjalta tai hän on ostanut yrityksen tuotteita verkkokaupan ulkopuolelta. 
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Nämä vastaukset on poistettu diagrammista, koska keskitytään vain yrityksen verkko-

kaupan palautuksiin. Vastausten osuus on noin 4 %. Diagrammissa näkyvät vain R/H:n 

verkkokaupan tuotteita palauttaneiden vastaajien vastaukset ja se on koottu niiden poh-

jalta. Yksi vastaaja on voinut palauttaa useamman kerran ja siksi heillä on ollut mahdol-

lisuus valita useampi vaihtoehto.  

Kuviosta 6 nähdään, että väärä koko on ylivoimaisesti suurin syy verkkokaupan palau-

tuksille. Tämän vahvistaa yrityksen oma data, jossa 81 % palautuksista johtuu kokoon 

liittyvistä ongelmista. Kyselyn vastaajista 145 ilmoitti palauttaneensa kokoon liittyvistä 

syistä. Näistä pääosalle koko oli joko liian iso tai liian pieni. Vastaajista 15 oli tilannut 

useamman koon ajatuksella, että pitää niistä itselleen sopivamman. Koosta viestiminen 

verkkokaupassa on hankalaa, koska yleensä oikea koko valitaan tuotetta sovittamalla. 

Ei siis ole yllätys, että tämä on myös kyselyn mukaan verkkopalautusten pääsyynä. Tä-

män lisäksi muut tuotteen ominaisuudet, kuten mallin pituus, väri ja materiaali, vaikutta-

vat palautuksiin. Kyselyyn vastanneista 30 piti tuotetta liian pitkänä tai liian lyhyenä. Hel-

man ja hihojen pituudet oli täsmennetty palautuksen syyksi osuuden avoimessa ken-

tässä. Erityisesti one-size-mallin kohdalla koettiin helman olevan liian lyhyt. 12 vastaa-

jista palautti tilauksensa, koska sen väri tai printti ei vastannut odotuksia. Materiaalin 

vuoksi palauttaneita oli 26. Määrät ovat linjassa yrityksen oman datan kanssa, ja kaikki 

yllämainituista ovat vaihtoehtoina yrityksen palautuslomakkeessa. 

Syyt muutin mieleni ja tarpeeni tuotteelle katosi lukeutuivat molemmat diagrammissa 

mielenmuutoksen alle. Vain pieni osa vastaajista valitsi kyseisen syyn, mikä vahvistaa 

päätelmää, että yrityksen asiakkaat harkitsevat ostopäätöksiään verkkokaupasta tar-

kasti. Vielä pienempi osa vastaajista valitsi palautukselleen syyksi tuotteiden hinnan. 

Heistä 6 piti tuotetta liian kalliina ja 6 löysi sen muualta halvemmalla. Koska R/H:n tuot-

teet ovat myynnissä vain valituissa verkkokaupoissa ja myymälöissä, on niiden löytämi-

nen halvemmalla yrityksen oman verkkokaupan ulkopuolelta vaikeampaa. Tässä kappa-

leessa käsiteltiin teoriaan pohjautuvia vaihtoehtoja, joita yrityksen palautuslomakkeesta 

ei löydy. Vastausten vähäisyyden perusteella voidaan linjata, että kyseisistä syistä pa-

lauttaminen on harvinaista, eikä yrityksen tarvitse erikseen kartoittaa näitä palautuslo-

makkeessaan. 

Lisäksi vastaajien halua vaihtaa tuote kysyttiin tässä osiossa. On kuitenkin muistettava, 

että jos asiakas haluaa vaihtaa tuotteen, on taustalla myös jokin muista yllä käsitellyistä 

syistä. Saman tuotteen eri kokoon tai väriin vaihtoi 29 vastaajista, kun taas kokonaan 
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uuteen tuotteeseen vaihtoi 11. Tuotevaihdon tehneiden määrä voi olla todellisuudessa 

suurempi kuin kyselyssä ilmeni, koska vaihtoehto on saattanut jäädä vastaajalta huo-

maamatta monivalintaosuudessa. Vaikka tutkimus ei keskity reklamaatioihin, haluttiin 

kuitenkin selvittää, kuinka moni vastaajista on joutunut palauttamaan tuotteen tuotevian 

vuoksi. 35:stä 7 oli saanut väärän tuotteen ja loput 28 viallisen tuotteen. Reklamaatioiden 

määrää ei voida verrata yrityksen palautusdataan, sillä yritys laskee ne muista palautuk-

sista erilleen. Koko aineistoa tarkasteltaessa nähdään, että reklamaatiot ovat kyselyn 

perusteella neljänneksi suurin syy palautuksille. Reklamaatioiden syitä on hyvä tutkia 

perusteellisesti, koska niihin yritys pystyy omalla toiminnallaan vaikuttamaan paljon. 

Tässä kyselyssä reklamaatioita ei enää huomioida, koska tarkoitus on keskittyä vain 

verkkosivun vaikutuskeinoihin. Reklamaatiot johtuvat useimmin suunnittelun, tuotannon 

tai logistiikan virheistä, minkä vuoksi ne on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.  

Mikäli vastaaja valitsi vaihtoehdoista muu syy, pyydettiin häntä tarkentamaan avoimeen 

kenttään. Suurin osa tähän vastanneista kertoi, että tuote ei istunut hyvin tai näyttänyt 

hyvältä heidän vartalollaan. Osa istuvuusongelmista voi korjautua kokoa vaihtamalla. 

Verkkokaupassa voidaan tuotteen mittojen lisäksi kertoa, millaiseksi sen istuvuus on 

suunniteltu, esimerkiksi käyttämällä termejä väljä ja istuva. Nämä auttavat kuluttajaa va-

litsemaan haluamaansa istuvuutta vastaavan koon ja tuotteen. Mikäli tuotekohtaiset leik-

kaukset ja linjat eivät vartalolle sovi, koon vaihtaminen ei riitä ratkaisuksi. Loput avoimista 

vastauksista koskivat tuotteen laatua tai tilaajan odotuksia. Odotukset eivät täyttyneet, 

jos tuote ei näyttänyt päällä siltä, mitä tilaaja oli etukäteen ajatellut. Tähän vaikuttaminen 

on hankalaa. Tilaajan odotuksiin pystytään parhaiten vastaamaan tuotteella, jota on ku-

vailtu verkkosivuilla yksityiskohtaisesti. Koska avoimia vastauksia tuli vain 31 kappaletta, 

voidaan päätellä, että annetut vastausvaihtoehdot olivat riittävän monipuolisia. Avoimien 

vastausten perusteella voidaan kuitenkin harkita istuvuuden lisäämistä yhdeksi palau-

tuslomakkeen syistä. 

Tämän lisäksi kyselyn dataa analysoitiin jakamalla vastaajat asiakasryhmiin ostomäärien 

perusteella. Ryhmät vastaavat kuvion 4 vastausvaihtoetoja. Asiakasryhmiä vertailemalla 

voidaan todeta, että huomattavia eroja ei ollut. Suurin osa vastaajista oli 26–35-vuotiaita, 

ja vain useammin kuin 5 kertaa ostaneissa eniten oli 36–45 ikäisiä. Kuten aikaisemmat 

tutkimukset ovat osoittaneet, palautusten määrät kasvavat tilausmäärien mukana. Koko 

oli palautusten merkittävin syy kaikissa asiakasryhmissä ja mitä enemmän vastaaja oli 

verkkokaupasta ostanut, sitä paremmin hän tunsi yrityksen palautuskäytännöt. Myös ky-

selyn väittämä osuuksien vastaukset jakautuivat samalla tavalla riippumatta siitä, oliko 
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vastaaja yrityksen verkkokaupan asiakas vai ei. Avoimiin kysymyksiin vastauksia tuli eni-

ten asiakkailta.  

 

Tästä osuudesta saatiin tärkeää taustatietoa vastaajista ja vahvistusta yrityksen datalle. 

Kyselyn avulla testattiin, onko palautuslomakkeeseen syytä lisätä vaihtoehtoja. Lomak-

keen ulkopuolisia vaihtoehtoja valittiin suhteessa vähän, joten painavaa syytä lisätä niitä 

lomakkeeseen ei ole. Yrityksen kannalta on kuitenkin tärkeää tiedostaa, mitkä muut syyt 

aiheuttavat palautuksia, jotta niihin pystytään tehokkaasti vaikuttamaan. Aiemman tutki-

mustiedon tavoin, aineisto osoittaa tilausmäärien kasvamisen lisäävän palautuksia. Mie-

lenkiintoista on huomata, ettei vastanneiden iällä ole tutkitussa tapauksessa merkitystä 

palautuskäyttäytymisen kannalta. Lisäksi voidaan todeta, että eri asiakasryhmien välillä 

ei ollut suuria eroja vastauksissa. Tuloksista selviää, että suurin osa yrityksen asiakkaista 

tekee palautuspäätöksen vasta tuotetta sovitettuaan. Palautuksiin vaikuttamiskeinot tu-

lee siis valita sen mukaisesti. 

5.2.2 Palautusten ennaltaehkäisy verkkoviestinnällä 

Tässä luvussa esitellään kyselyn toisen osuuden tuloksia. Osuus koostuu väittämistä, 

joihin on vastattu järjestysasteikolla 1–4 sen mukaan, onko niissä esitellystä keinosta 

hyötyä oikean koon valinnassa ja tuotteen ominaisuuksien hahmottamisessa.  Keskim-

mäinen neutraali vaihtoehto on jätetty pois, koska se rikkoisi asteikon jatkumon. Väittä-

miin on mahdollista vastata en osaa sanoa, jos vastaaja ei osaa tai halua vastata anne-

tulla asteikolla. Nämäkin vastaukset lasketaan mukaan kokonaistulokseen, sillä niiden 

perusteella voidaan tulkita kysymyksen asettelua ja keinojen tunnettavuutta vastaajajou-

kossa. Lopussa vastaajalla on jälleen mahdollisuus jättää avoin vastaus aiheeseen liit-

tyen. Ensimmäisenä tutkittiin verkkoviestinnän keinoja, joilla potentiaalisesti voitaisiin 

vaikuttaa tuotepalautuksiin. Osa tutkituista keinoista on jo käytössä yrityksen sivuilla ja 

osa on poimittu teoriasta. Vastauksista saadaan tieto siitä, mitä kuluttaja pitää oleellisena 

ja tärkeänä valitessaan tuotteen kokoa ja miten R/H:n sivuilla käytetyt keinot toimivat. 

Vastauksia analysoitaessa vaihtoehdot jonkin verran ja erittäin yhdistetään, kun arvioi-

daan kokonaisvaltaista hyötyä. Kuviossa 7 näkyvät koon valintaan liittyvät väittämät. 
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Kuvio 7. Väittämät eri keinojen hyödyllisyydestä oikean koon löytämiseksi verkkokaupasta. 

Kuviossa näkyvät valittujen vaihtoehtojen määrät kunkin väittämän kohdalla. Vastaajia 

on pyydetty valitsemaan, miten hyödyllisenä he pitävät väittämissä esiteltyjä keinoja. 

Kaikki keinot on tarkoitettu auttamaan oikean koon valintaa verkkokaupasta. Tässä 

osuudessa ei erotella R/H:n asiakkaita muista kyselyyn vastanneista, koska tarkoitus on 

saada mahdollisimman paljon tietoa keinojen toimivuudesta. Tätä osaavat arvioida 

muutkin kuin yrityksen verkko-ostajat, varsinkin kun kaikki esitellyistä keinoista eivät ole 

käytössä yrityksen sivuilla. Tuloksissa analysoidaan siis kaikki 1 114 saatua vastausta. 

Yhteenvedosta nähdään selvästi, että väittämien 1, 2 ja 6 keinoja on pidetty koon valin-

nassa erittäin hyödyllisinä. Siinä myös huomataan näiden väittämien kohdalla eos-vas-

tausten määrän olevan pieni, joten keinot ovat tuttuja vastaajille. Väittämien 3, 4, 5, 8, 9 

ja 10 kohdalla hajontaa vaihtoehtojen välillä on enemmän, mutta erittäin hyödyllinen ja 

jonkin verran hyödyllinen ovat selkeän enemmistön valitsemia. Väitteiden 7 ja 12 koh-

dalla valintojen hajonta kasvaa ja vaihtoehdot ei kovin hyödyllinen ja jonkin verran hyö-

dyllinen nousevat kärkeen. Väittämä 11 koettiin muihin nähden vähiten hyödylliseksi. 

Eos-vastausten määrä on suurimmillaan väittämissä 7, 11 ja 12, mistä päätellään, että 
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ne ovat olleet vastaajille tuntemattomampia, jonka vuoksi niiden hyötyjä on ollut vaike-

ampi arvioida. Seuraavaksi väittämät ryhmitellään sisällöllisesti, jotta voidaan tulkita vas-

tauksia syvällisemmin. Ensimmäisenä tarkastellaan lähemmin väittämiä 1, 2, 4 ja 8. Seu-

raavassa kuvassa näkyy vastausten jakautuminen näiden osalta. 

 

Kuvio 8. Väittämien 1, 2, 4 ja 8 vastausjakaumat. 

Ensin tarkastelussa olevat väittämät käsittelevät tuotteen visuaalista esittämistä verkko-

kaupassa ja yrityksen Instagramissa. Väittämiä vertaillessa huomataan vastaajien pitä-

vän erittäin tärkeänä sitä, että tuotteesta on kuvia erikokoisten mallien päällä ja heidän 

tarkat mittansa kerrotaan. Nämä ovat tutkimuksen mukaan oleellisimpia keinoja vaikut-

taa asiakkaan koon valintaan. Jopa 96 % vastaajista piti tuotekuvia hyödyllisenä. Videota 

puolestaan tarpeellisena piti 74 % ja 5 % ei osannut arvioida sen vaikutusta. Voidaan 

siis päätellä, että video on vielä tuntemattomampi kuluttajalle. Videokuvaa ei ole käy-

tössä yrityksen sivuilla, joten ei voida olettaa vastanneilla olevan kokoemusta tästä. 21 

% mielestä tuotevideo on hyödytön. Tähän voi osaksi vaikuttaa edellä mainittu harvinai-

suus, minkä vuoksi kuluttaja ei osaa vielä käyttää sitä ostopäätöstä tehdessään. In-

stagram-kuvat koettiin hyödyllisemmäksi kuin videot, mutta ei yhtä tärkeiksi kuin tuote-

kuvat verkkokaupassa. Tähän vaikuttaa se, että Instagram-kuvien yhteydessä ei kerro-

taan henkilön mittoja ja tuotteen kokoa toisin kuin verkkokaupan tuotekuvissa. Toisaalta 
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Instagram-kuvista tuotteen näkee usein monipuolisemmin, useiden eri kokoisten ja pi-

tuisten henkilöiden päällä. Kaiken kaikkiaan visuaalinen viestintä tuotteista koettiin tär-

keimmäksi osa-alueeksi, kun etsitään oikeaa kokoa. Seuraavalla kuviolla tutkitaan asi-

akkaiden tuottaman sisällön merkitystä koon valinnassa. 

 

Kuvio 9. Väittämien 5 ja 8 vastausjakaumat. 

Väittämät 5 ja 8 ovat molemmat kuluttajien itse tuottamaa sisältöä yrityksen tuotteista. 

Yrityksen valinta on, näytetäänkö asiakkaiden kuvia ja kommentteja verkkokapassa. In-

stagram-kuvia käsiteltiin jo aiemmassa kappaleessa, mutta tässä sitä verrataan asiak-

kaiden tuottamaan verbaaliseen sisältöön. Kuviosta nähdään, että kuvia ja kommentteja 

pidetään tiedonlähteinä lähes yhtä tärkeinä. Vastaajien mielestä Instagram-kuvat ovat 

vain aavistuksen tarpeellisempia koon valintaan kuin kommentit. Yhteenvetoa katsotta-

essa asiakkaiden tuottama sisältöä ei luokitella yhtä tärkeäksi kuin yrityksen omaa vies-

tintää. Toisten asiakkaiden kokemuksilla voidaan avustaa koon löytämistä, mutta ei kor-

vata huonoja tuotekuvia. R/H käyttää verkkokaupassaan jo asiakkaiden kommentteja ja 

arvosteluja tuotteista hyödyksi. Kommentit kasvattavat luottoa tuotteiden laatuun ja kuvat 

esittelevät niiden käytettävyyttä. Hyötyä asiakkaiden tuottamasta sisällöstä on myös 

koon valinnan ulkopuolella. Kuviolla 10 havainnollistetaan, mitä merkitystä mittataulu-

koilla on koon valinnassa. 
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Kuvio 10. Väittämien 3 ja 6 vastausjakaumat. 

93 % mielestä tuotteen tarkat mitat ovat hyödyllisiä koon valinnassa. Vartalon mittatau-

lukkoa piti hyödyllisenä 90 % vastaajista. Molemmat ovat heti tuotekuvien jälkeen suosi-

tuin keino koon etsinnässä. Pieni enemmistö piti tuotteen mittoja tärkeämpänä kuin var-

talon mittataulukkoa. Tuotteen mittoja voidaan helposti verrata muihin vaatteisiin ja nii-

den avulla saadaan käsitys tuotteen väljyyksistä. Tällöin asiakas voi valita istuvuudeltaan 

sopivan koon itse, eikä vertailemalla omia mittojaan yrityksen ennalta määrittämiin ko-

koihin. On tuotekohtaista, mitkä mitat tarvitaan. Vartalon mittojen ottaminen voi olla asi-

akkaalle haastavampaa. Esimerkiksi vyötärön paikka, rinnanympärys ja mittanauhan 

suoristaminen voivat tarvita lisäohjeistusta. Toisaalta vartalonmittansa tietävän asiak-

kaan voi olla helpompi verrata niitä suoraan vartalonmittataulukkoon. Lisäksi yrityksen 

on kätevämpi käyttää samaa vartalonmittataulukkoa kaikkiin tuotteisiin ja tällöin ei tar-

vitse tehdä mittauksia tuotekohtaisesti. Jos tuotteiden koot tai väljyydet vaihtelevat pal-

jon, on tuotekohtaisista mitoista kuitenkin enemmän hyötyä koon valinnassa. Riippu-

matta siitä, käytetäänkö vartalon vai tuotteen mittataulukkoa, tärkeintä on kertoa asiak-

kaalle selkeästi, miten annetut mitat on otettu. R/H:n verkkokaupassa käytössä ovat tuo-

temitat. Tämän mittataulukon oheen voitaisiin lisätä kuva siitä, miten mitat on tuotteesta 

otettu, jotta asiakkaalle ei jää epäselvyyksiä. Seuraavaksi analysoidaan loput osuuden 

väittämistä. Kuviossa 11 näkyy uudempia keinoja oikean koon määrittämiseksi. 
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Kuvio 11. Väittämien 7, 9, 10, 11 ja 12 vastausjakaumat. 

Kuvion väittämät ovat aihealueeltaan teknologiaa hyödyntäviä keinoja koon määrityk-

seen asiakkaan puolesta. Yllä olevista livechat on ainut, joka on tällä hetkellä käytössä 

yrityksen verkkokaupassa. Chat on ollut käytössä vasta muutamia kuukausia, joten ky-

selyyn vastanneille asiakkaille se on koon valintaan vielä uusi työkalu. Kuten vastausja-

kaumasta nähdään, hieman yli puolet mielestään hyötyisi chatista koon valinnassa. Ver-

rattuna aiemmin esiteltyihin keinoihin chatin merkitys ei ole yhtä suuri.  

Väittämät 9–11 koskevat laskureita, jotka antavat asiakkaalle ehdotuksen sopivasta 

koosta erilaista dataa analysoimalla. Laskuri voi määrittää oikean koon sen perusteella, 

mitä asiakas on aiemmin tilannut, millaiset mitat hän antaa itsestään tai asiakkaan valo-

kuvan pohjalta. Näiden käyttö verkkokaupoissa on yleistymässä, mutta ne voivat hyvin-

kin olla täysin vieraita osalle vastaajista. Mittojen syöttämistä laskuriin pidettiin näistä 

hyödyllisimpänä 85 % kannatuksella, kun vastaavasti aiempien ostojen perusteella mää-

räytyvä koko oli 77 % mielestä hyödyllinen. Ero näiden välillä voi johtua siitä, että jälkim-

mäinen keino ei ole asiakkaan näkökulmasta yhtä tärkeä, koska hän tietää myös itse, 

mitä kokoja on aiemmin tilannut. Mikäli tuotemitat vaihtelevat, on kokolaskurista eniten 

hyötyä, kun sitä käytetään tuotekohtaisesti, eikä koko valikoiman kattavana. Tämän 

vuoksi tuotekohtainen kokolaskuri voisi olla R/H:n kannalta paras vaihtoehto. Laskureita 

käytetään ohjaamaan koon valintaa, mutta loppupelissä asiakas tekee omat ratkaisunsa. 
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Valokuvan pohjalta määräytyvää kokoa piti hyödyllisenä 33 % vastaajista, mikä on huo-

mattavasti pienempi lukema. Tämän lisäksi 15 % vastaajista ei osannut ottaa kantaa 

väitteeseen. Lopuksi kysyttiin vielä virtuaalisovituksesta asiakkaan mittojen mukaisen 

3D-avatarin päällä. Virtuaalisovituksen tavoite on antaa verkkokaupoille mahdollisuus 

korvata fyysinen sovitus. Koska virtuaalisovitus on toistaiseksi harvinaista, 17 % vastaa-

jista ei osannut ottaa kantaa väittämään. Noin puolet vastaajista piti virtuaalisovitusta 

hyödyllisenä mahdollisuutena. 3D-avatarin käyttö voi olla asiakkaan kannalta miellyttä-

vämpää kuin esimerkiksi oman valokuvan lataaminen verkkosivustolle tai erilliseen so-

vellukseen. Haluttomuus käyttää valokuvaa vaikuttaa todennäköisesti myös kyseisen 

väitteen arviointiin. Keinoa ei koeta hyödylliseksi, koska sitä ei olla valmiita käyttämään.  

Tämän aihealueen vastauksissa on enemmän hajontaa kuin aiempien kohdalla. Eos-

vastausten määrän lisääntymisestä voidaan päätellä, että vastaajilla ei ole yhtä paljon 

omakohtaista kokemusta mainituista keinoista. Väittämiä ei arvioida yhtä hyödyllisiksi 

kuin aikaisempia. Tämä voi selittyä epävarmuudella uutta kohtaan. Kun kokemusta ky-

sytystä ei ole, on vaikea arvioida sen hyötyjä. Kuluttajan voi olla helpompi luottaa omaan 

harkintaansa koon valinnassa kuin vieraan ohjelman laskelmiin. 

Viimeiseksi mainitaan vielä avoimen kysymyksen vastaukset, joita tuli 66 kappaletta. 

Osa vastauksista sivusi monivalintakysymyksissä käsiteltyjä aiheita, kuten tuotekuvia ja 

mittataulukoita. Muutama vastaaja mainitsi, että koon valinta ei ole heille ongelma ja 

aiempi omakohtainen ostokokemus auttaa valinnassa eniten. Fyysistä sovittamista ar-

vostetaan verkkokaupastakin tilattaessa. Kun yrityksen tuotteita on päässyt testaaman 

päälle kerran, on helpompi arvioida kokoa tulevaisuudessa.  Myymälöiden sijainti on este 

osalle asiakkaista, jotka tilaavat sen sijaan verkkokaupasta. Vastaaja toivoivat pop-up -

myymälöitä, jotka antaisivat eri seudun asiakkaille mahdollisuuden sovittaa tuotteita.  

Tätä varten pitäisi tutkia tarkemmin asiakasryhmän maantieteellistä sijaintia, jotta tiede-

tään, missä pop-up -myymälöitä kannattaisi järjestää. Tämän lisäksi kankaan ominai-

suuksista ja mallin istuvuudesta kertominen auttaa vastaajien mukaan koon valinnassa. 

Erityisesti materiaalin joustavuus vaikuttaa koon istuvuuteen. Näistä kertominen verkko-

kaupassa parantaa tuotteesta syntyvää kokonaiskuvaa ja auttaa asiakasta valitsemaan 

omiin toiveisiinsa sopivan koon.  

Valtaosa verkkokaupan palautuksista sekä kyselyn että yrityksen oman datan perus-

teella johtuu tuotteen väärästä koosta. Samanlaista ongelmaa ei ole myymälöillä, koska 

siellä tuotetta pystyy sovittamaan päälle. Verkkokaupan haasteena on yrittää korvata 
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fyysinen sovitus muilla keinoin. Vaatteen koosta on informoitava selkeästi ja tarpeeksi 

laajasti erilaisia keinoja käyttäen, jotta kuluttaja ei tarvitse sovitusta. Kyselyn vastauksien 

perusteella voidaan todeta useiden erilaisten informaatiokeinojen käyttämisen auttavan 

valintaa. Tuotekuvia, mallin ja tuotteen mittojen ilmoittamista, vartalon mittataulukkoa, 

tuotteen mittataulukkoa, asiakkaiden arvosteluja, asiakkaiden Instagram-kuvia ja koko-

laskuria pidettiin enemmistön mukaan erittäin hyödyllisinä keinoina. Jonkin verran hyö-

dyllisiksi koettiin video tuotteesta, livechat, virtuaalisovitus ja aiempien ostoihin perus-

tuva kokolaskuri. Valokuvan pohjalta toimiva kokolaskuri oli ainut keinoista, jota enem-

mistö ei pitänyt hyödyllisenä. Sen epäsuosioon saattaa vaikuttaa kokemattomuus, käyt-

töhaluttomuus ja epäluottamus ohjelman toimintaan tai tietoturvaan. Kaikilla vastaajilla 

ei todennäköisesti ole kokemusta kaikista keinoista, mikä näkyy kunkin väittämän koh-

dalla eos-vastausten määrässä. Etenkin uudempien keinojen, kuten valokuvalaskurin ja 

virtuaalisovituksen, kohdalla vastausten hajonta on suurta. Tästä huolimatta suurin osa 

vastaajista näkee niiden potentiaalin. Lisäksi vastaukset todistavat yrityksen käytössä 

olevien keinojen olevan tarpeellisia ja hyödyllisiä.  

Seuraavaksi tutkitaan samanlaisilla väittämillä informaatiokeinoja, joilla viestitään tuot-

teen muista ominaisuuksista. Kun aikaisempien väittämien avulla valittiin tuotteesta oi-

kea koko, näiden perusteella löydetään oikea tuote. Tuotteen ominaisuuksiin lukeutuvat 

esimerkiksi väri, printti, leikkaukset, lisätarvikkeet, materiaali, taskut ja muut tuotekohtai-

set yksityiskohdat. Näistä viestiminen verkkokaupassa vaikuttaa paljon siihen, millainen 

kokonaiskuva tuotteesta asiakkaalle muodostuu. Vaatteen kuvauksen perusteella asiak-

kaalla on tietynlaisia odotuksia, ja mikäli tilattu tuote poikkeaa paljon ennalta odotetusta, 

on sen palautus lähes väistämätöntä. Seuraavasta kuviosta nähdään kaikki vastaukset 

tämän aihealueen väittämiin. Vastausvaihtoehdot ovat täysin samat kuin koon valin-

nassa. 
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Kuvio 12. Väittämät eri keinojen hyödyllisyydestä tuotteen ominaisuuksien hahmottamiseen 
verkkokaupassa. 

Enemmistö kokee kaikki väittämien keinot hyödyllisiksi ja lähes kaikki ovat osanneet ot-

taa kantaa niihin. Suurimmat erot nähdään väittämien 1 ja 2 kodalla, joita vahva enem-

mistö on pitänyt erittäin tärkeinä tuoteominaisuuksien viestinnässä. Lopuissa väittämistä 

vaihtoehdot erittäin hyödyllinen ja jonkin verran hyödyllinen ovat tasavertaisempia. Hyö-

dyttömimmäksi on koettu väittämä 4. Suuria eroja väittämien välillä ei ole. Väittämiä ana-

lysoidaan vielä yksityiskohtaisemin pienemmissä ryhmissä. Kuvion 13 avulla vertaillaan 

keskenään visuaalisia viestintäkeinoja.  
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Kuvio 13. Väittämien 1, 2, 4 ja 6 vastausjakaumat. 

Lähikuvia yksityiskohdista ja printistä pidetään kaikista hyödyllisimpinä. Zoomausmah-

dollisuus löytyy lähes jokaisesta verkkokaupasta, joten sen käyttö on varmasti vastaajille 

tuttua. Vain muutama prosentti vastaajista oli eri mieltä väittämän kanssa. Videosta oli 

hyötynyt 80 % vastaajista ja Instagram-kuvista 88 %. Kuvista saattaa olla enemmän hyö-

tyä yksityiskohtien kannalta, mutta niistä ei voi nähdä tuotteen materiaalin ominaisuuksia 

yhtä hyvin kuin videosta, jossa vaate on koko ajan liikkeessä. Medioiden yhteiskäyttämi-

sellä päästäisiin todennäköisesti parhaaseen lopputulokseen. Verrattaessa videon hyö-

tyä ominaisuuksien hahmottamiseen ja koon valintaan huomataan, että vastaajista 6 % 

eli pieni enemmistö piti videota ominaisuuksien kannalta tärkeämpänä. Pienempi ero on 

Instagram-kuvien välillä, mutta 2 % vastaajista piti niitä oleellisempana koon valinnan 

kannalta. Nämä erot ovat hyvin pieniä ja tärkeämpää on, että näillä keinoilla voidaan 

viestiä tuotteista hyödyllistä tietoa sekä koosta että tuotteen ominaisuuksista. Seuraa-

vaksi tarkastellaan lähemmin jäljellä olevia väittämiä kuvion 14 avulla. 
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Kuvio 14. Väittämien 3 ja 5 vastausjakaumat. 

Väittämät 3 ja 5 käsittelevät sanallista viestintää tuotteen ominaisuuksista. Kuten kuvi-

osta nähdään, vastausten välillä ero on pientä. 2 % vastaajista oli sitä mieltä, että muiden 

asiakkaiden kommentit ovat sanallista tuotekuvausta hyödyllisempiä tuotteen valin-

nassa. Ero onkin niin pieni, ettei suurempia johtopäätöksiä sen pohjalta voida tehdä. 

Voidaan kuitenkin pohtia, miksi pienelle vastaajajoukolle toisten asiakkaiden kommentit 

ovat tärkeämpiä kuin yrityksen antamat tiedot. Käyttäjäkokemuksiin voi olla helpompi 

luottaa kuin myyntitekstiin. Kokonaisuudessa sanallinen kuvaus jää aavistuksen visuaa-

lisen viestinnän alle vastaajien tärkeysjärjestyksessä. Visuaalisilla keinoilla pystytään siis 

kertomaan tuotteista enemmän. Toisaalta voidaan tulkita tuloksen viittaavan siihen, että 

sanalliseen kuvaukseen pitäisi panostaa lisää, jotta se yltäisi tärkeysjärjestyksessä visu-

aalisen tasolle.  

Avoimessa kentässä kysyttiin, tuleeko vastaajalle mieleen muita hyödyllisiä keinoja, joilla 

paremmin hahmottaa verkkokaupan tuote ennen ostamista. Vastauksia saatiin yhteensä 

60 kappaletta. Suurin osa vastauksista oli tarkennuksia monivalinnan kysymyksiin. Ku-

vien, zoomauksen ja asiakasarvostelujen tärkeyttä korostettiin. Tämän lisäksi haluttiin 

tietää lisää tuotteen ja materiaalin valmistuksesta ja tuotteiden eettisyydestä. Materiaali- 

ja valmistustiedot löytyvät jo yrityksen verkkosivuilta ja myös eettisyyteen on otettu kan-

taa. Kuluttajalle nämä tiedot ovat selvästikin merkittäviä. Lisäksi vastaajat korostivat pe-

suohjeiden tärkeyttä ja tarkkoja materiaalitietoja. Materiaalista haluttiin koostumuksen 

lisäksi sanallinen kuvaus, jossa kerrottaisiin esimerkiksi materiaalin joustavuudesta, pak-

suudesta ja laskeutuvuudesta. Yli puolet avoimeen vastanneista toivoi tarkkaa kuvausta 

materiaalin ominaisuuksista, koska ne vaikuttavat oleellisesti tuotteen istuvuuteen. 

Koska materiaalin kuvailu tuli esiin myös koko valinnassa, voidaan sanoa sen olevan 

tärkeä havainto tutkimusaiheesta. Jotta tiedettäisiin, onko sanallinen kuvailu esimerkiksi 
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videota parempi tapa välittää tietoa materiaalista, pitäisi asiaa tutkia lisää. Yrityksen re-

surssien kannalta sanallisen kuvailun toteuttaminen on helpompaa ja edullisempaa.  

Osuuden tuloksista selvisi vastaajien suhtautuminen erilaisiin visuaalisiin ja verbaalisiin 

viestintäkeinoihin. Kaikkia esiteltyjä keinoja pidettiin hyödyllisinä ja avoimissa vastauk-

sissa korostettiin materiaalin sanallista kuvailua, jolla voitaisiin helpottaa istuvuuden, oi-

kean koon ja tuotteen ominaisuuksien ymmärtämistä. Tärkeänä huomiona tuodaan esiin 

erilaisten toisiaan tukevien keinojen yhteiskäyttö asiakkaan mielikuvan laajentamiseksi. 

Lähes kaikki väittämien keinoista koettiin hyödyllisiksi verkko-ostajalle. Palautusten kan-

nalta ennaltaehkäisevillä keinoilla on eniten merkitystä kuluttajan näkökulmasta. Mitä 

useammalla eri tavalla tuotteesta viestitään verkkokaupassa, sitä todennäköisempää on, 

että asiakas löytää itselleen oikean tuotteen. Myös teknisesti edistyneempiä lähestymis-

tapoja, kuten virtuaalisovitusta, oltaisiin valmiita hyödyntämään tuotteen valinnassa. 

Markkinoilla olevia ohjelmia pitäisi tutkia tarkemmin, jotta tiedettäisiin, mikä yrityksen ja 

asiakkaiden tarpeisiin soveltuisi tulevaisuudessa. Vastaajat ovat kuitenkin tyytyväisimpiä 

jo tuntemiinsa ja käyttämiinsä verkkokaupan toimintoihin.  

5.2.3 Palautuskäytännöt ja palautusten vaikutukset 

Viimeisessä osuudessa kysyttiin mielipidettä erilaisista tilaamiseen ja palauttamiseen 

vaikuttavista asioista. Väittämiin vastattiin Likertin asteikolla, jonka ääripäät ovat täysin 

samaa mieltä ja täysin eri mieltä. Keskimmäinen vaihtoehto oli asteikolle tunnusomai-

sesti neutraali eli ei samaa eikä eri mieltä (Vehkalahti 2014, 35–39). Asteikon ulkopuo-

lelta tarjottiin eos-vaihtoehto, kuten aiemmissa osuuksissa, koska kaikki kysymykset oli-

vat pakollisia. Osuudessa yhtä tutkittua aihetta kohden oli useampi mielipideväittämä. 

Väittämät olivat kaikki minä-muodossa, jotta vastaaja pystyisi helpommin harkitsemaan 

niiden merkitystä omalla kohdallaan (Valli 2018, 95). Kielteisiä ja myönteisiä lauseita se-

kaisin käyttämällä haastettiin vastaaja ajattelemaan aihetta tarkemmin. Jotta vastauksia 

voitaisiin suoraan vertailla keskenään, analyysivaihetta varten kieltolauseet on käännetty 

muuttamalla esimerkiksi ”En mieti palautusteni ympäristövaikutuksia” muotoon ”Mietin 

palautusteni ympäristövaikutuksia”. Samalla vaihtoehdot käännetään vastaamaan uutta 

lausetta. Väittämät on koottu aikaisempien tutkimusten pohjalta. Tässä osuudessa vas-

taajia on ohjeistettu, että väittämät eivät päde reklamaatiotilanteisiin. 

Osuus sisälsi jälleen yhden vapaaehtoisen avoimen kentän, johon omia vastauksiaan 

pystyi tarkentamaan. Vastaajista 163 vastasi tähän, mikä on suurin määrä verrattaessa 
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kyselyn muihin avoimiin kysymyksiin. Tähän vaikuttaa varmasti se, että osuudessa ky-

syttiin vastaajien mielipiteitä ajatuksia herättävillä väittämillä. Tutkimuksen kannalta on 

hyvä, että omasanaisia vastauksia aiheesta saatiin paljon. Suurin osa vastauksista täy-

densi tai tarkensi mielipidemonivalinnan vastauksia, minkä lisäksi niistä löytyi useita tut-

kimusta hyödyttäviä oivalluksia. Kaikki vastaukset ryhmiteltiin analyysia varten sisällön 

mukaan. Koska avoimet vastaukset sisälsivät tärkeitä huomioita kyselyn aihealueista, 

analysoidaan niitä monivalinnan rinnalla tulevissa kappaleissa. Kaikki 1 114 vastausta 

huomioidaan analyysissa ja prosenttijakaumat on laskettu niiden pohjalta. 

Kyselyssä monivalintakysymykset olivat satunnaisessa järjestyksessä, jotta vastaaja ei 

kyllästyisi samankaltaisiin kysymyksiin. Analyysia varten väittämät on järjestetty sisällöl-

lisesti viiteen ryhmään. Ensimmäisenä syvennytään maksulliseen palautukseen. Aikai-

sempi tutkimus ei ole yhtä mieltä siitä, tulisiko palauttamisen olla asiakkaalle ilmaista vai 

maksullista. Ilmainen palautus vähentää verkko-ostamisen riskiä kuluttajan kannalta ja 

kasvattaa yrityksen tilausten määrää. (Koers 2018, 3; Saarijärvi ym. 2017, 284–286). Se 

voi olla tapa viestiä kuluttajalle tuotteiden laadusta, mikä toimii silloin kun tuotteiden laatu 

ja hintataso ovat korkeita (Bonifield ym. 2010; Nguyen ym. 2016, 267). Vaikka tämän 

katsotaan koskevan tutkittavan yrityksen tuotteita, haluttiin tutkimuksesta vahvistusta 

teorian pätevyyteen kyseisessä tapauksessa. Ilmaisen palautuksen haittoina voidaan 

nähdä vaikutukset ympäristöön ja yrityksen talouteen silloin, kun tilataan paljon ja tar-

peettomasti. Kuluttajien asennoitumistapaa ympäristövaikutuksiin on tutkittu tässä kyse-

lyn osuudessa ja siitä kerrotaan omassa kappaleessaan. Ilmainen palautus on yritykselle 

kilpailuvaltti ja siksi maksullinen palautuskäytäntö on harvinaisempi. Tämän vuoksi suu-

rin osa kuluttajista ei ole tottunut maksamaan palautuksista eikä vallitsevan tilanteen 

vuoksi ole siihen valmis. Kyselyn avulla selvitetään R/H:n asiakkaiden suhtautumista 

maksullisiin palautuksiin. Yrityksellä on aina ollut käytössä ilmainen palautusmahdolli-

suus. Maksullista palautusta puolletaan pidemmän päälle kannattavammaksi yrityksen 

resurssit huomioiden (Hjort & Lantz 2016, 4982–4984). Sen on kuitenkin tutkittu vaikut-

tavan negatiivisesti uudelleen tilausmääriin (Bower & Maxham III 2012, 110–120). Kyse-

lyssä tutkittiin palautuksen maksullisuuden vaikutusta viidellä väittämällä. Seuraavassa 

kuviossa nähdään, miten vastaukset näiden osalta jakautuivat. 
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Kuvio 15. Väittämät maksullisesta palautuksesta. 

Vastaajilta kysyttiin, mitä mieltä he olivat yllä esitetyistä väittämistä. 72 % vastaajista oli 

täysin tai osittain sitä mieltä, että ilmainen palautus on tärkeä. Vastaajista 53 % jättäisi 

tuotteen kokonaan tilaamatta, jos sen palauttaminen olisi maksullista. Tämä vahvistaa 

sen, että palautuskustannuksia harkitaan jo ennen ostoa ja niillä on vaikutusta siihen. 

Vastausjakauma on teorian perusteella odotettu, sillä ilmainen palautus vähentää kulut-

tajan näkökulmasta tilauksen riskiä. Koetun riskin suuruuteen vaikuttaa olennaisesti tuot-

teen palautuksen ohella tuotteen hinta. Koska R/H:n tuotteet ovat hinnaltaan kalliimpia, 

voi kuluttajan mielestä riski olla liian suuri, jos palautuksesta joutuu maksamaan.  Voi-

daan myös kysyä, miksi asiakasta tilaisi verkkokaupasta, jossa palauttaminen maksaa, 

kun tuotteiden palauttaminen muissa verkkokaupoissa on pääsääntöisesti ilmaista. Il-

mainen palautus on siis oletettu etu.  

Jos palauttaminen olisi maksullista, 40 % vastaajista ei palauttaisi tuotetta. Vastaavasti 

45 % palauttaisi maksuista riippumatta. Tämän väittämän vastauksiin on suhtauduttava 

varauksella, sillä vastaajat ovat voineet tulkita palautuksen taustalla olevan syyn eri ta-

voilla.  Osa vastaajista on saattanut myös vastata, ettei palauttaisi maksullisesti, koska 
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ei silloin ylipäätään tilaisi.  Avoimista vastauksista ilmeni, että yrityksen hintaluokan tuot-

teiden kohdalla tuote palautetaan, vaikka se olisi maksullista.  Monen vastaajan mielestä 

kalliin tuotteen hintaan pitää sisältyä sen palauttaminen. Jos tuote on asiakkaalle petty-

mys, maksullinen palautus kasvattaa tätä tunnetta ja näin vaikuttaa asiakassuhteeseen. 

Toisaalta osa avoimen vastauksen jättäneistä näkee palautuskulut perusteltuina palau-

tusten hallintaan kuluvien ylimääräisten resurssien vuoksi. Ne auttavat ostajaa hahmot-

tamaan tuotteen koko hinnan, eikä niiden maksamista nähdä ongelmana. Tämän lisäksi 

vastauksissa korostui kohderyhmän ostomentaliteetti: tilaus tehdään aikomuksella pitää 

tuote, eikä vain sovittaa sitä. Tämän vuoksi palautuksen maksullisuus ei ole soveltuva 

keino palautusten vähentämiseen, koska sillä on vaikutusta vain opportunistiseen pa-

lauttamiseen. 

Kaksi viimeistä väittämää käsittelevät maksullista palautusta asiakassegmentoinnin 

osalta. Personoidut palautuskustannukset ovat toistaiseksi uusi vaihtoehto, joka tekisi 

palautuksista kalliimpia niille, jotka palauttavat useammin (Hjort & Lantz 2016, 4984). 

Tätä varten asiakkaat jaettaisiin segmentteihin palautuskäyttäytymisen perusteella. Sa-

maa asiaa kysyttiin kahdella eri väittämällä. Näiden vastausten välillä on pieniä eroja. 

Vastaajista 57 % piti palautusmäärästä riippuvaisia maksuja reiluina, kun taas 54 % hy-

väksyisi erilaiset maksut omalla kohdallaan. 3 % eron voidaan päätellä johtuvan lausei-

den sanavalinnoista.  Ensimmäinen on kahdesta neutraalimpi, koska vastaajan voi olla 

helpompi ajatella palautuskustannusten jakautumista muiden kannalta kuin hyväksyä 

itse maksavansa enemmän. Tämän lisäksi neutraaleja ja eos-vastauksia oli enemmän, 

kun arvioitiin maksujen reiluutta, koska tätä voi olla vaikeampi arvioida. Lausemuotoilulla 

oli suurempi vaikutus erimielisiin vastauksiin, joita ensimmäiseen väittämään oli 25 % ja 

toiseen 32 %. Lisäksi yllä mainittu arvioinnin vaikeus vaikuttaa eroihin. Hieman yli puolet 

vastaajista pitäisi näin määräytyviä palautusmaksuja hyväksyttävinä. Maksujen määrää 

ja eri segmenttien välisiä rajoja pitäisi määritellä ja tutkia tarkemmin ennen kuin tähän 

perustuva kustannusjako otettaisiin käyttöön. Tässä kyselyssä näitä ei tarkemmin vas-

taajalle määritelty, joten vastaus on vain suuntaa antava. Jos vastaajalla olisi tiedossa 

tarkat lukemat maksuista ja palautusmääristä, osaisi hän arvioida niiden vaikutusta 

omaan ostokäyttäytymiseensä realistisemmin. Avoimissa vastauksissa ehdotettiin pa-

lautuksen syyhyn perustuvaa maksusegmentointia, jonka käytännön toteuttaminen to-

dennäköisesti vääristäisi kerättävää palautusdataa, koska palautuksen syy valittaisin 

sen hinnan mukaan. Näin yritykselle jäisi epäselväksi palautusten oikeat syyt, eikä niitä 
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pystyttäisi tulvaisuudessa korjaamaan. Lisäksi osa vastaajista toivoi palautuskulujen ole-

van aina vakiosumma, mikä puolestaan ei sopisi yhteen segmentoinnin kanssa, mutta 

toimisi jos maksullinen palautus otettaisiin käyttöön kaikille. 

Monivalinnan ja avoimien vastausten perusteella voidaan todeta, että maksullinen pa-

lautus jakaa mielipiteitä. Vastauksien pohjalta voidaan vetää johtopäätös, että yrityksen 

tapauksessa palautuksen muuttaminen maksulliseksi vaikuttaisi enemmän tilausten 

määrään kuin palautusten määrään. Vastaavaan lopputulemaan päädyttiin myös Bowe-

rin & Maxham III:n (2012) tutkimuksessa. Vaikuttavina tekijöinä ovat tuotteiden hinnat ja 

yrityksen kohderyhmä. Koska tuotteet ovat kalliimpia, tuotteiden ostoa harkitaan tarkem-

min, mutta samalla kynnys palauttaa odotuksia vastaamaton tuote on pienempi. Toi-

saalta kohderyhmän tarkka harkinta ja heräteostojen välttäminen vähentävät palautuk-

sia. Vastauksissa korostettiin palauttamista ennaltaehkäisevien toimien tärkeyttä, jotta 

harkitun ostopäätöksen pystyy tekemään. Näitä käsiteltiin edeltävässä luvussa 5.2.2. 

Seuraavaksi analysoidaan vastauksia ympäristöaiheisiin väittämiin. Alla olevassa kuvi-

ossa näkyy, miten vastaukset jakautuivat. 

 

Kuvio 16. Väittämät ympäristövaikutuksista. 

Tuotteiden valmistus ja kuljetus tuottavat paljon ympäristölle haitallisia päästöjä (Kedia 

2019, 1). Palautusten edestakainen kuljetus lisää näitä ja muodostaa ongelman etenkin 
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isommille verkkokauppayrityksille. Jotta voidaan alkaa vaikuttaa palautuksiin, on verkko-

kaupan informoitava kuluttajia tuotteen kuljetuksesta syntyvistä päästöistä. Ensimmäi-

sellä väittämällä selvitetään vastaajien suhtautumista. 72 % vastaajista oli täysin tai osit-

tain samaa mieltä väittämän kanssa, eli ympäristöasiat tiedostetaan pääosin vastaaja-

joukon kesken. Tietoa tarvitaan kuitenkin lisää, koska osa vastaajista ei vielä ota näitä 

huomioon ostaessaan. Seuraavaksi kysyttiin, millaista vaikutusta haittojen informoinnilla 

olisi käytännössä.  46 % vastanneista oli sitä mieltä, että viestinnällä on vaikutusta pa-

lautuspäätökseen. 30 % vastaajista oli eri mieltä. Tämän väitteen tulkinnassa on muis-

tettava huomioida, että vastauksiin vaikuttaa se, minkä vastaaja on ajatellut palautuksen 

syyksi. On myös syytä pohtia, millä asteella palautuksiin voidaan vaikuttaa jälkikäteen. 

Realistisempi tavoite olisi herätellä kuluttajia jo tilausvaiheessa ympäristöinformaatiolla 

pohtimaan mahdollisen palautuksen vaikutuksia. 

Usein on vaikea arvioida, mikä on ympäristön kannalta paras vaihtoehto. Palauttamista 

saatettaan ajatella ympäristötekona, kun tarpeettomasta tavarasta luovutaan. On kuiten-

kin otettava huomioon tuotteen palautuksesta aiheutuvat ympäristöhaitat. Toisaalta voi-

daan ajatella, että tuotteen valmistaminen aiheuttaa yhtä lailla päästöjä, ja sen käyttä-

mättä jättäminen tuhlaisi luonnon resursseja. Näitä näkökulmia tuotiin vahvasti esiin 

avoimissa vastauksissa. Tästä huomataan vastaajaryhmän olevan ympäristötietoisia ku-

luttamisessaan. Yhtenä ratkaisuna esitetään ympäristöystävällisempää palautusta. Tä-

hän vaikuttavat käytetyt kuljetuskeinot, jonka lisäksi päästöjä voidaan kompensoida esi-

merkiksi lahjoittaa rahaa ilmastonmuutoksen torjumiseen. Viimeiset väittämät tutkivat 

tätä. Ympäristöystävällisemmän toimituksen puolesta olisi valmiita maksamaan 58 % 

vastaajista. 21 % ei osannut ottaa kantaa tai valitsi neutraalin vaihtoehdon. Tämä on 

suuntaa antava vastaus, koska tarkkaa summaa ympäristökompensaatiolle ei ole mää-

ritelty. Yli puolet vastaajista on kiinnostunut mahdollisuudesta kantaa omalta osaltaan 

vastuuta tilauksista aiheutuvista päästöistä. Ympäristöystävällisestä palautuksesta val-

miita maksamaan oli 68 % vastaajista. Väitteitä verrattaessa huomataan, että suurempi 

osa vastaajista kokee ympäristökompensaation palautusten yhteydessä paremmaksi. 

Taustalla voi vaikuttaa se, että yrityksellä on käytössä tilausmaksu 200 euron alittaviin 

tilauksiin. Tämän vuoksi voi tuntua miellyttävämmältä maksaa ympäristövaikutuksista 

vasta palautuksen yhteydessä, varsinkin, kun palautukset ovat tilauksia harvinaisempia. 

Vastausten perusteella nähdään kiinnostusta entistä ympäristöystävällisempään toimin-

taan ja valmiutta osallistua siihen. Kuljetusten ympäristövaikutuksista halutaan lisää tie-

toa verkkosivuille. Ottamalla käyttöön vapaaehtoinen lisämaksu annettaisiin asiakkaille 



43 

 

mahdollisuus osallistua ympäristöhaittojen vähentämiseen. Seuraavan kuvion väittämillä 

käsitellään toista potentiaalista ratkaisua verkkokaupan kuljetusten ympäristöongelmiin. 

 

Kuvio 17. Väittämät koskien myymälän osuutta verkkokaupassa. 

Mahdollisuus palauttaa myymälään ei sinällään vähentäisi palautusmääriä, mutta sillä 

voitaisiin vaikuttaa palautuksista aiheutuviin haittoihin. Myymäläpalautus voisi vähentää 

sekä kuljetuspäästöjä että yrityksen kustannuksia. Asiakkaan matkustustapa myymä-

lään ja siitä syntyvät päästöt on kuitenkin huomioitava. Säästöä saavutettaisiin myös 

pakkausmateriaalijätteessä. Myymälästä noudolla puolestaan voidaan vähentää palau-

tuksia. Myymälänouto mahdollistaisi tuotteen sovituksen ennen tilauksen kotiin viemistä, 

tuotevaihdon tai heti paikan päällä palautuksen ilman erillisiä kuljetuksia. Sekä tuotteen 

noutaminen että palauttaminen liikkeeseen voi lisätä myyntiä ja antaa mahdollisuuden 

saavuttaa parempi asiakastyytyväisyys henkilökohtaisemmalla palvelulla (De Leeuw ym. 

2017). Vastaajista 43 % voisi tulevaisuudessa palauttaa tuotteet myymälään. Tilauksen 

hakemisen kohdalla vastaava prosentti oli 49. Pieniä vaihteluita on osittain ja täysin sa-

maa mieltä vaihtoehtojen välillä ja suurempi osa vastaajia on valinnut neutraalin tai eos-

vaihtoehdon tuotteiden palautuksen osalta. Todennäköisesti eroon vaikuttaa väittämien 

muotoilu: ”haluan jatkossa” vitaa vahvempaan sitoutumiseen kuin pelkkä ”haluan”. Li-

säksi tilauksen myymälänoudosta on enemmän hyötyä, koska asiakas voi arvioida tuot-

teen sopivuuden suoraan paikan päällä. 

Vastauksia tulee tulkita useampien eri tekijöiden valossa. Yksi vaikuttava taustatekijä on 

myymälöiden sijainti. Molempiin kysymyksiin täysin eri mieltä vastanneita vastaajia oli 

214 kappaletta. Aiempien kysymysten ja avointen vastausten perusteella voidaan olet-

taa, että myymälävaihtoehdosta täysin kieltäytyneet eivät sijainnin vuoksi pysty myymä-
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lässä asioimaan. Tämä on väistämätöntä globaalille yritykselle, jolla on fyysisiä myymä-

löitä rajoitettu määrä. Avoimissa vastauksissa myymälään palautusta pidettiin hyvänä 

vaihtoehtona, mutta sen rajallinen hyödynnettävyys tuotiin esiin. Tältä kantilta pitää myös 

muistaa, että väittämät selvittävät, haluavatko vastaajat palauttaa myymälään, ei kyke-

nevätkö he. Avoimien perusteella vaikuttaa kuitenkin siltä, että henkilöt, jotka eivät voi 

myymälään palauttaa, ovat vastanneet sen mukaan. Tämän perusteella myymäläpalau-

tusta voitaisiin verkkokaupassa suositella kuluttajille, joille se on mahdollista. Vastauk-

sissa ehdotettiin, että myymälään palauttamista voitaisiin motivoida kampanjoilla, joissa 

myymälään palauttaja saa jonkin tuote-edun tai alennuskoodin. Tämä voisi olla erittäin 

potentiaalinen vaihtoehto, sillä yrityksellä on jo käytössä myymälästä nouto- ja palautus-

mahdollisuus. Seuraavassa kuviossa näkyvät vastaajien mielipiteet erilaisten etujen vai-

kutuksista palautuksiin. 

 

Kuvio 18. Väittämät eduista. 

Tarjoamalla erilaisia etuja ja alennuksia tai sitomalla palautukset kanta-asiakasohjel-

maan voitaisiin motivoida asiakkaita vähentämään palautuksia (Nalbantoglu 2017). Vas-

taajilta kysyttiin näihin aiheiseen liittyen mielipiteitä neljällä väittämällä. Kuten kuviosta 

nähdään, enemmistö ei pitänyt tilauslahjaa, ilmaista toimitusta tai pistejärjestelmää pa-

lauttamiseen vaikuttavina vaihtoehtoina. Viimeisen väittämän kohdalla vastausjakauma 

on tasaisempi ja pieni enemmistö on samaa mieltä väitteen kanssa. Vastausten voidaan 
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nähdä jakautuneen aika tasaisesti kaikkien vaihtoehtojen välillä, eli väittämä on jakanut 

mielipiteitä. Kuvion 18 väittämien kohdalla neutraaleja ja eos-vastauksia oli muihin väit-

tämiin verrattuna eniten. Tämä paljastaa sen, että keinojen vaikutuksia on hankalampi 

arvioida. Tämä johtuu osaksi siitä, että vastaavanlaisia käytäntöjä on pääosin esillä vain 

teoriassa eikä vielä verkkokauppojen käytössä. Vastausten taustalla vaikuttavat jälleen 

erilaiset syyt palauttaa tuote. Sen vuoksi niitä tulkitaan yhdessä avoimien vastauksien 

kanssa. Näistä ilmeni vahvasti se, että minkäänlaiset edut eivät vaikuta palautukseen, 

koska vastaajajoukossa palautus tehdään vain silloin kun tuote on täysin epäsopiva. 

Vaatteiden hinta vaikuttaa siihen, miten isot poikkeamat odotuksista voidaan hyväksyä.  

Aikaisempi tutkimus on arvioinut kyseisiä keinoja erilaisissa olosuhteissa ja erilaisilla me-

netelmillä. Tutkimuksissa on tarkasteltu asiakkaiden käyttäytymistä mielipidekyselyn si-

jasta. Myös tutkittujen yritysten koko, kohderyhmät ja niiden ostomotivaatiot ovat olleet 

tähän tapaukseen verrattuna erilaisia. Keinoja on pääosin tutkittu ratkaisuina isompien 

ja edullisempien verkkokauppojen ongelmiin, koska niiden palautusmäärät ovat suurem-

pia ja niistä aiheutuvat haasteet laajempia. Näitä tuotteita myös heräteostetaan enem-

män sekä hinnan että kohderyhmän puolesta. Tämän tapauksen osalta voidaan todeta, 

että kyseisillä keinoilla ei ole palautusten kannalta merkitystä. Yrityksen tuotteet ovat 

hintavia ja ekologisesti sekä eettisesti motivoitunut kuluttajaryhmä harkitsee ostojaan 

tarkasti. Näistä syistä isommille verkkokaupoille suunnatut palautustenhallintakeinot ei-

vät toimisi yrityksen asiakasryhmälle. Tähän tulkintaan on päästy aiempien väittämien ja 

avoimien vastauksien analyysilla.  

Viimeisillä väittämillä selvitettiin, ovatko vastaajat tyytyväisiä R/H:n tämänhetkiseen pa-

lautuskäytäntöön ja kerrotaanko verkkosivuilla tarpeeksi selkeästi, miten tuotepalautus 

tulee tehdä. Näiden väittämien kohdalla on huomioitava, että neljäsosalle vastaajista 

kannan ottaminen ei välttämättä onnistu, sillä he eivät ole koskaan ostaneet yrityksen 

verkkokaupasta. Vastaajista 39 % ei osannut sanoa, informoidaanko palautuksesta verk-

kosivuilla selkeästi ja 44 % ei osannut arvioida tyytyväisyyttään palautuskäytäntöön. Näi-

hin lukeutuu myös yrityksen asiakkaita, koska kyselyn vastaajista vain 25 % ilmoitti, ettei 

ole koskaan ostanut yrityksen verkkokaupasta. Epätietoisuus voi johtua siitä, että asiak-

kailla ei ole ollut tarvetta perehtyä palautuskäytäntöön, koska he eivät ole palauttaneet. 

Samalla se kuitenkin viittaa siihen, että palautuskäytännöt eivät vaikuta kaikkien asiak-

kaiden ostopäätöksiin. Lopuista vastanneista enemmistö eli 54 % löytää palautusinfor-

maation yrityksen sivuilta ongelmitta. Palautuskäytäntöihin tyytyväisiä on 46 % vastan-

neista. Molemmista väitteistä eri mieltä oli vain 1 % vastaajista. Vastaukset osoittavat 
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sen, että yrityksen asiakkaat ovat pääosin tyytyväisiä yrityksen palautusehtoihin ja niiden 

näkyvyyteen verkkosivuilla.  

Tässä osuudessa selvitettiin vastaajien mielipiteitä maksullisesta palautuksesta, myy-

mäläpalautuksesta, ympäristövaikutuksista ja erilaisista eduista. Vastaukset sijoittuivat 

Likertin asteikolla täysin samaa ja täysin eri mieltä välille. Tuloksista paljastui, että vas-

taajat ovat pääosin tietoisia ostojen ja palautusten ympäristövaikutuksista ja haluavat 

vaikuttaa niihin. Myymälänouto ja –palautus koettiin hyväksi vaihtoehdoksi tähän niiden 

osalta, joille se oli sijainnin puolesta mahdollista. Palautuksen maksullisuudesta mielipi-

teet olivat jakaantuneita, mutta sillä havaittiin olevan suurempi vaikutus tilausten kuin 

palautusten määrään. Tästä syystä maksullinen palautus toimisi yritykselle ainoastaan 

sen kulujen kattamiseksi, ei palautusten vähentämiseksi. Erilaisten etujen vaikutusta pa-

lautuksiin ei huomattu olevan tutkitun tapauksen kannalta. Mahdollisia mittausvirheitä 

tutkimuksessa syntyi muutamien viimeisen osuuden väittämien kohdalla, koska vastaa-

jalle ei määritelty tarkasti, mikä on väittämissä pohdittavan palautuksen taustasyynä. 

Vastaajan omakohtaiset kokemukset ovat vaikuttaneet väittämän tulkintaan, minkä 

vuoksi kyseisten väittämien tuloksia on analysoitava harkiten. Tämä on mainittu jokaisen 

tällaisen väittämän kohdalla ja huomioitu analyysissa käyttämällä tulkinnan apuna avoi-

mia vastauksia, joilla mielipideväittämien valintoja on tarkennettu.  

Kaiken kaikkiaan kyselystä saatiin tutkimuksen kannalta tärkeitä vastauksia eri keinojen 

tarpeellisuudesta ja sovellettavuudesta yrityksen verkkokauppaan. Tutkimuksen pohjalta 

yritys voi tehdä konkreettisia muutoksia verkkokauppaansa vähentääkseen palautuksia, 

esimerkiksi lisäämällä kokolaskurin ja tarkan kuvauksen materiaalin ominaisuuksista 

sekä istuvuudesta joko sanallisena tai videona. Tulosten perusteella verkkosivuille eh-

dotetaan tuotekohtaista kokolaskuria, joka perustuu asiakkaan antamiin mittoihin. Li-

säksi tuotteiden mittataulukoiden oheen voitaisiin lisätä tarkentava kuva siitä, miten mitat 

tuotteesta on otettu. Tämän lisäksi voitaisiin vaikuttaa palautusten ympäristöhaittoihin 

kertomalla kuljetusten ympäristövaikutuksista ja lisäämällä pieni vapaaehtoinen ympä-

ristökompensaatiomaksu toimituksen tai palautuksen yhteyteen. Pop-up -myymälöillä ja 

erilaisilla kampanjoilla voitaisiin tukea verkkoviestinnän keinoja palautusten vähentämi-

sessä.  
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6 Päätäntä 

6.1 Yhteenveto 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, miten R/H pystyy vaikuttamaan palautuk-

siin kehittämällä verkkokauppaansa. Tutkimusongelman ratkaisuun käytettiin teoriaa, 

yrityksen palautusdataa ja verkkosivuja, asiantuntijahaastattelua sekä kyselyä. Palau-

tusten syitä ja mahdollisia vaikutuskeinoja tarkasteltiin ensin teoriatiedon ja yrityksen ti-

lanneanalyysin avulla. Näiden pohjalta muodostettiin kysely, joka jaettiin yrityksen sosi-

aalisen median kanavilla ja uutiskirjeen mukana. Kysely koostui kolmesta osuudesta, 

jotka sisälsivät sekä monivalintakysymyksiä että avoimia kysymyksiä. Kyselyllä selvitet-

tiin palautusten syitä sekä osto- ja palautuskäyttäytymistä. Väittämien avulla vertailtiin 

erilaisten viestintäkeinojen hyötyjä sopivan tuotteen löytämisessä ja selvitettiin vastaa-

jien mielipiteitä palautuskäytännöistä ja palautusten ympäristövaikutuksista.  

Tutkimus vahvistaa aikaisempaa tutkimustietoa tilausmäärien kasvamisen vaikutuksesta 

palautuksiin. Yrityksen tilanneanalyysin ja kyselyn perusteella suurin osa palautuksista 

johtuu tuotteen väärästä koosta. Tuloksista ilmeni useiden erilaisten viestintäkeinojen 

käyttämisen verkkokaupassa kasvattavan asiakkaan mahdollisuutta löytää koon ja omi-

naisuuksien puolesta sopiva tuote. Eri vaikutuskeinojen hyödyllisyyttä pystyttiin vertaile-

maan keskenään kyselyn vastausten perusteella. Erityisesti laadukkaiden ja monipuolis-

ten tuotekuvien merkitys korostui. Verkkosivuille toivottiin tarkempaa kuvausta tuotteiden 

istuvuudesta ja materiaalista. Erilaisten kokolaskurien käyttö koettiin vastaajaryhmässä 

potentiaaliseksi apukeinoksi. Tutkimuksesta saatiin myös selville, millä keinoilla ei voida 

vaikuttaa palautuksiin. Palautuskäytäntöjen muuttamisella tai etujen lisäämisellä ei tutki-

tussa tapauksessa voida vähentää palautuksia. Tulokset osoittavat, että palautusten ym-

päristövaikutukset tiedostetaan vastaajaryhmässä, niistä halutaan lisätietoa verkkosi-

vuille ja niihin halutaan vaikuttaa. Myymälänouto ja -palautus koetaan hyväksi vaihtoeh-

doksi, mutta sen käyttämistä rajoittaa sijainti. Ensisijaisesti tulokset osoittavat sen, että 

ennaltaehkäisevillä keinoilla on eniten merkitystä palautusten vähentämisen kannalta.  

6.2 Pohdinta 

Tutkimus suoritettiin tapaustutkimukselle ominaisesti syventymällä yhteen tapaukseen 

useilla eri menetelmillä. Eri menetelmien yhteiskäytöllä vahvistettiin tapauksen perus-
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teellista ymmärtämistä ja tutkimustulosten luotettavuutta. Aikaisempia tutkimuksia ai-

heesta sekä yrityksen tilanneanalyysia hyödynnettiin kyselyn suunnittelussa. Molempia 

rinnastettiin kyselyn tuloksiin analyysivaiheessa. Pääosin kysely oli toimiva ja sillä onnis-

tuttiin mittamaan tutkimusaihetta monipuolisesti sekä tavoitteiden mukaisesti saavutta-

malla vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Kyselyn tukokset vahvistavat aiem-

min tutkittua tietoa palautusten syistä ja viestintäkeinojen merkityksestä. Toisaalta kyse-

lyn perusteella huomattiin, että kaikkea aikaisemmasta tutkimustiedosta ei voida sovel-

taa kyseiseen tapaukseen yrityksen asiakasryhmän ja brändin hintatason vuoksi. Tämän 

vaikutus näkyi kyselyn viimeisessä osuudessa ja se huomioitiin tulkinnassa. Tulosten 

luotettavuutta olisi parantanut vastaajan tarkempi ohjeistus viimeisessä osuudessa. Tä-

män lisäksi syvällinen kohderyhmäanalyysi olisi auttanut tutkimuksen suunnitteluproses-

sissa. Kyselyn tulokset ovat sidonnaisia vastaajaryhmän arvoihin ja asenteisiin, minkä 

vuoksi saman kyselyn käyttäminen eri vastaajajoukossa tuottaisi eri tuloksen. Tutkimuk-

sen toistettavuus tämän tapauksen puitteissa johtaisi todennäköisesti samaan lopputu-

lokseen, koska päätelmien tukena on käytetty kyselyn lisäksi muita menetelmiä. Tulos-

ten laajempaa yleistettävyyttä varten olisi tutkimuksessa voitu hyödyntää lisämenetel-

mänä esimerkiksi kilpailevien verkkokauppojen analysointia. Menetelmien lisääminen 

olisi kasvattanut tutkimuksen laajuutta ja samalla työmäärää. Tutkimuksessa käytetyillä 

menetelmillä saatiin monipuolisesti tietoa tärkeästä ja ajankohtaisesta aiheesta tutkitta-

van tapauksen näkökulmasta. Toteutettu tutkimus täyttää aukon tutkimuskentällä, sillä 

aiempi tutkimus keskittyy pääosin suurempien verkkokauppojen palautusongelmiin, ei-

vätkä näihin löydetyt ratkaisut ole resurssien puolesta mahdollisia tai edes tarpeellisia 

pienemmille yrityksille. Tämän lisäksi aiempaa suomenkielistä tutkimusta aiheesta löytyy 

toistaiseksi vähän. 

Opinnäytetyö vahvistaa yrityksen tietoja palautusten syistä ja verkkokaupan viestinnän 

toimivuudesta. Tulosten pohjalta yritys saa käsityksen verkkokauppansa vahvuuksista ja 

mahdollisista kehittämiskohteista. Tutkimuksen pohjalta yritys voi tehdä konkreettisia 

muutoksia verkkokauppaansa tavoitteenaan vähentää palautuksia. Muutosten jälkeen 

yritys voi tehdä jatkotutkimusta niiden toimivuudesta. Lisäksi yritys voi laajentaa tutki-

musta selvittämällä suunnittelun, tuotannon ja logistiikan vaikutuksia verkkokaupan pa-

lautuksiin ja syventymällä tutkimuksen ulkopuolelle jääneisiin palautusten hallinnan osa-

alueisiin. Koska kyseessä on tapaustutkimus, ei tuloksia voida laajasti yleistää koske-

maan muita vaatetusalan yrityksiä. Voidaan kuitenkin todeta työstä olevan eniten hyötyä 

tapausyrityksen kaltaisille yrityksille. Vastauksia sovellettaessa toisen yrityksen tarpeisiin 
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on huomioitava erityisesti yrityksen koko, kohderyhmä ja tuotteiden hintataso. Työn tu-

loksia voivat hyödyntää myös vaatetus- tai kaupallisen alan opiskelijat. Lisäksi tutkimuk-

sesta voi olla apua vaatetusalan aloitteleville yrittäjille verkkokaupan suunnittelussa. 

Verkkokaupan palautukset ovat laaja ja monimutkainen ilmiö, minkä vuoksi paljon rajau-

tui tämän tutkimuksen ulkopuolelle. Jatkotutkimuksena voitaisiin perehtyä syvällisemmin 

yksittäisiin työssä esiteltyihin verkkoviestinnän keinoihin, kuten tuotevideoihin tai mitta-

taulukoihin. Kiinnostavaa olisi myös tutkia virtuaalisovituksen vaikutuksia ja mahdolli-

suuksia verkko-ostamisessa. Eri keinojen merkitystä voitaisiin tutkia pidemmällä aikavä-

lillä ja tämän tutkimuksen ulkopuolelle jääneillä menetelmillä. Tämän lisäksi aihetta voi-

taisiin lähestyä tuotannon tai suunnittelun näkökulmasta ja selvittää, millaisilla muutok-

silla voitaisiin näillä alueilla vaikuttaa palautuksiin.  
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