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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten yritys pystyy vaikuttamaan asiakaspa-
lautusten maaraan kehittdamalla verkkokauppaansa.

Tyo0 toteutettiin tapaustutkimuksena, jonka yhteistydyrityksena toimi R/H Studio. Aineistona
tutkimuksessa kaytettiin yrityksen palautusdataa, asiantuntijahaastattelua seka kirjallisia
lahteit&, joiden pohjalta koostettiin lomakekysely. Menetelmien avulla selvitettiin verkkokau-
pan palautusten syita, erilaisten viestintakeinojen merkitysta palautusten ennaltaehkaisyssa
ja kuluttajien mielipiteita palautuskaytannoista.

Kysely jaettiin sosiaalisen median ja uutiskirjeen valityksella yrityksen asiakkaille. Kyselyssa
vertailtiin eri tapoja viestia tuotteen koosta ja ominaisuuksista verkkokaupassa. Lisaksi sel-
vitettiin kuluttajien ostokayttaytymista seka suhtautumista erilaisiin palautuskaytantoihin ja
ymparistokysymyksiin.

Tutkimus vahvisti valtaosan verkkokaupan palautuksista johtuvan tuotteen vaarasta koosta.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta useiden erilaisten viestintdkeinojen yhteiskayttdminen
verkkokaupassa vaikuttaa palautuksiin eniten. Tutkitussa tapauksessa palautuskaytantéjen
muuttamisella ei voitu vahentaa palautuksia. Lisaksi tuloksista selvisi, etta palautusten ym-
paristovaikutuksilla on yrityksen asiakkaille merkitysta.

Tulosten pohjalta yritys voi tehda konkreettisia muutoksia verkkokauppaansa palautusten
vahentamiseksi. Jatkotutkimusta voidaan tehda kayttdonotettujen muutosten toimivuudesta
seké suunnittelun, tuotannon ja logistiikan vaikutuksesta verkkokaupan palautuksiin.
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The purpose of this thesis was to investigate how a company can affect their online returns
by improving their online store.

The study was conducted in cooperation with fashion label R/H Studio using case study as
the method. Data were gathered from literary sources, by interviewing an expert and from
the company’s existing data on customer returns. These were used as a basis for a survey
that determines the reasons for online returns and the significance of different means of
online communication in preventing returns as well as customers’ opinions regarding return

policy.

The questionnaire was distributed to the customers through the company’s social media
channels and via an emailed newsletter. The survey compares different ways of informing
customers about product sizes and features on the online store. The questionnaire also in-
cludes questions about customers’ buying behaviour and the attitude towards different re-
turn policies and environmental matters.

The results confirmed that most of online returns are due to size issues. Furthermore, the
study showed that the simultaneous use of several different means of communication would
have the greatest impact on online returns. The study found that changing the return policy
would not reduce online returns in the studied case. The results also indicated that custom-
ers care about the environmental impacts of returns.

Based on the results of this study the company can make concrete changes to their online
store to decrease the amount of returns. Further studies can be carried out on the effects of
the implemented changes as well as the influence of design, production and logistics re-
garding online returns.

Keywords returns, online store, return management, return policy, envi-
ronmental impacts
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1 Johdanto

Verkkokaupat valtaavat yhda enemman 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 ympari vuorokauden sijainnista riip-
pumatta. Kilpailun kiihtyessa verkkokaupat joutuvat jatkuvasti kehittamaan palvelujaan
erottuakseen. Interaktiivisuutta parannetaan kayttamalla sosiaalista mediaa myynnissa
ja antamalla asiakkaille mahdollisuus tuottaa sisaltta yrityksen verkkosivuille. Virtuaali-
sovituksen, lisatyn todellisuuden (AR) ja muiden ohjelmien, sovellusten sekd ominai-
suuksien avulla yksilollistetaan ja helpotetaan ostokokemusta entisestdan. Ostokoke-
muksen lisaksi verkkokaupat kilpailevat tarjoamalla entista joustavampia palautuskay-
tantoja, joilla kuluttajan kokemaa verkko-ostamisen riskia hallitaan. (Laudon & Traver
2019, 749-751.)

Verkkokauppojen suosion kasvaessa on samalla heratty verkko-ostamisesta aiheutuviin
ongelmiin. Tilausmaarien noustessa myds palautukset lisdantyvat. Verkkokauppojen pa-
lautusprosentit ovat suurimmat naisten muodin myynnissa, jossa kansainvélinen palau-
tusprosentti oli 50 % vuonna 2018 (Koers 2018, 7; Jagerhorn 2019, 27). Yhtena vaattei-
den verkkomyynnin haasteista on fyysisen sovitusmahdollisuuden puute. Vaatteita pa-
lautetaan eniten vaaran koon tai huonon istuvuuden vuoksi (Kedia, Madan & Borar 2019,
1). Vahentdadkseen tasta johtuvia palautuksia on verkkokauppojen kaytettava erilaisia
viestintakeinoja tuotteittensa esittelyyn. Tuotekuvat, videot ja mittataulukot auttavat ku-

luttajaa sopivan koon léytdmisessa.

Palautusten taustalla piilee paljon muita vaikuttajia, joihin puuttuminen voi olla hanka-
lampaa. Vallitseva kulutuskulttuuri liséé herateostamista ja verkkokauppojen kayttami-
nen vaatelainaamoina kasvattaa osaltaan palautuksia. Huoleton kuluttaminen on kuiten-
kin kaantymassa laskuun, kun kuluttajat kiinnostuvat yha enemman ostostensa ympa-
ristovaikutuksista. Ympariston lisksi palautusmaarat kuluttavat paljon yrityksen resurs-
seja (Kedia ym. 2019, 1). Palautusprosessin kokonaisvaltainen hallinta antaa yritykselle
mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajien osto- ja palautuskayttaytymiseen. Jotta palautuksia
voidaan vahentad, on ensin I0ydettava taustalla olevat syyt. Keraamalla ja analysoimalla
palautusdataa yritys pystyy tunnistamaan ongelmakohtia, joiden pohjalta toimintaa voi-

daan kehittdd paremmaksi seka yrityksen ettd ympariston kannalta.
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Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus yhteistyoyritys R/H Studion verkkokaupan palau-
tuksista. Verkkokyselyn avulla selvitetdan erilaisten viestintdkeinojen merkitysta palau-
tusten ehkaisyssa seka asiakasryhman mielipiteitéa palautuskaytanndista. Tata pohjus-
tetaan koostamalla yrityksen datan ja asiantuntijahaastattelun avulla tilanneanalyysi. Ta-
man liséksi tutkimuksessa hyddynnetaan kirjallisia lahteitd, joilla luodaan tutkimuksen
teoreettinen viitekehys.

2 Tutkimuksen lahtokohdat

2.1 Yhteistydyritys

Tutkimuksen yhteistyoyrityksena toimiva Riihelainen-Hernesniemi Oy eli R/H Studio (lyh.
R/H) on Helsingissa vuonna 2010 perustettu vaatebréndi. Kaikki R/H:n tuotteet suunni-
tellaan Suomessa ja valmistetaan lahituotantona Euroopassa. Brandin periaatteisiin kuu-
luu kestava, paikallinen tuotanto, jonka avulla pyritdan ekologisempaan ja eettisempaan
liketoimintaan. (R/H 2020c.)

R/H on ottanut askeleen kohti sesongitonta tuotantoa ja valmistaa nykyisin perinteisesta
sesonkijaosta riippumattomia mallistoja, klassikoiden eli non-seasonal -tuotteidensa tay-
dennykseksi. Uusissa tuotteissa pyritaan hyddyntamaan oman tuotannon ylijgamamate-
riaaleja. Naistenvaatemalliston lisdksi R/H:lla on Freedom kids -lastenvaatemallisto,
josta loytyvat brandin tunnetuimmat mallit Mickey ja Magic. Vaatteita ja asusteita myy-
dddn R/H:n omassa verkkokaupassa sekad jalleenmyyntiverkkosivustoilla, kuten
Boozt.comissa ja Helsinkiboutique.comissa. Taman lisdksi tuotteita on jalleenmyyjien
myymaldissa ympari Suomea ja maailmaa sek& R/H:n omassa kaupassa Kamp Galleri-
assa. (R/H 2020a; R/H 2020b.) Tuotteiden hinnat vaihtelevat noin 40—200 euron valilla.
Halvempia tuotteita ovat asusteet ja lastenvaatteet, kallimpia takit, jakut ja mekot. (R/H
2020c.)

Verkkokauppa on olennainen osa R/H:n myyntid. Noin 40 % yrityksen kokonaismyyn-
nista tulee heidéan oman verkkokauppansa kautta. Keskimaaraisena palautusprosenttina
R/H ilmoittaa noin 20 % kaikista oman verkkokauppansa kautta lahteneista tilauksista.
(R/H 2020b.) Tama tarkoittaa sita, ettd lahes joka viides verkkokaupassa myydyisté 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

Opinnaytetydn aiheeksi valittiin verkkokauppa, silla se on erittdain merkittavassa roolissa
yhteistydyrityksesséa. Aihe rajautuu R/H Studion oman verkkokaupan palautusten tutki-
miseen. Tutkimukseen ei oteta mukaan myymalasta ostettuja tuotteita, silla niihin eivat
pade samat palautusmuodollisuudet ja lainalaisuudet kuin verkkokauppaostoksiin,
minka liséksi palautuksiin vaikuttavat syyt voivat erota. Rajauksen ulkopuolelle jatetaan
brandin jalleenmyyjien myynnit niin myymalan kuin verkkokaupankin osalta. Naita ei
oteta tutkimuksessa huomioon, koska ne ovat osittain toisen yrityksen vaikutuksen alai-
sena. Tassa tutkimuksessa kasitteella verkkosivu viitataan bréandin omistamaan, mark-
kinoinnilliseen ja kaupalliseen sivustoon, johon on liitettyn& verkkokauppa eli mahdolli-
suus ostaa bréndin tuotteita. Tutkimuksessa ei kéasitella muita brandin markkinoinnin va-
lineita tai viestintdkanavia, kuten sosiaalista mediaa. Alla olevassa kuviossa nakyy ai-

heen rajaus ja tutkimuksen sijoittuminen suhteessa teoriaan verkkokaupan palautuk-

sista.

Ymparisto

VERKKOKAUPAN )
Yritys
PALAUTUKSET Seuraukset :
Yhteiskunta

Tuotanto Kuluttaja

Suunnittelu
Logistilkka Palautusten

| versos | -

Palautusmateriaalit
Kaanteinen logistiikka

Teoria

Kuvio 1. Aiheen rajaus.

Rahojen palautus
Palautusvaihtoehdot

Kuviosta nékyy tutkimusaiheen rajaus. Vaalean- ja tummansiniset laatikot siséltavat ai-
heen tutkittavan osuuden ja tutkimuskysymyksen. Nuolilla osoitetaan tutkimuksen ete-
neminen. Harmaissa laatikoissa ovat tutkimuksen ulkopuolelle jaéavat aihealueet. Vihreat
laatikot pitavat sisallaan ilmiélle merkityksellisen taustatiedon. Kuviossa palautusten hal-
linta kattaa koko palautusprosessin. Siihen lukeutuvat Nguyenia, de Leeuwia & Dulla-

ertia (2016) mukaillen yrityksen palautuskaytannot, palautusvaihtoehdot, rahojen palau-
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tus, kaanteinen toimitusketju eli palautusten logistiikka ja palautukseen tarvittavien ma-
teriaalien saatavuus. Tassa tutkimuksessa termin alle lisataan palautusdatan analy-
sointi. Tutkimuksessa keskitytdan palautusten analyysin pohjalta I16ytyneiden ongelma-
kohtien ratkaisuun. Teoriasta etsitdén ratkaisuvaihtoehtoja, joiden toimivuutta tutkitaan
tutkimuskysymyksen ja tapausyrityksen kannalta. Tutkimus saattaa tuottaa my0ds uusia
ratkaisukeinoja, joiden toimivuutta arvioidaan tulosten yhteydessa.

Tutkimuksen paakohteena ovat verkkokaupan viestinnan keinot, joilla voitaisiin vahentaa
palautuksia. Suunnittelun, tuotannon ja logistiikan merkitys palautusten aiheuttajina ja-
tetédan tutkimuksen ulkopuolelle. Reklamaatiot rajataan tutkimuksesta pois, silla ne ovat
seurausta yllamainittujen tydvaiheiden virheista. Tutkimus keskittyy muista syista palau-
tettuihin tuotteisiin. Naihin lukeutuvat tuotevaihdot, silla tutkimusaiheen kannalta ei ole

merkitysta palautetaanko tuote rahaa vai toista tuotetta vastaan.

2.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on ensin selvittdd syitd verkkokaupan asiakaspalautuksiin,
minka pohjalta lahdetaan etsiméén vastausta varsinaiseen tutkimuskysymykseen: Miten
vahentaa verkkokaupan palautuksia? Tavoitteena on 16ytad keinoja, joilla yritys pystyy
omalla toiminnallaan vaikuttamaan palautusten maaraéan. Tutkimuksella selvitetdan eri-
laisten viestintékeinojen merkitysta palautusten ennaltaehkaisyssa seka kuluttajien mie-
lipiteitd palautuskaytantdjen vaikutuksista palauttamiseen. Tyon lopputuloksena yritys
saa tietoa verkkokauppansa viestinnan toimivuudesta ja ideoita sen kehittdmiseen. Tut-
kimuksen tavoitteena on tunnistaa juuri kyseisen yrityksen tapaukseen sopivat palautus-

ten vahentamiskeinot.

2.4 Tutkimusstrategia, tutkimusmenetelmat ja tyon rakenne

Tutkimusstrategiaksi valikoitui case- eli tapaustutkimus, koska tutkimuskysymyksen rat-
kaisemiseen tarvitaan syvallista tietoa kasiteltdvasta ilmidsta eli asiakaspalautuksista.
Case-tutkimuksen tavoitteena on lahestya yksittdista tapausta sen omassa kontekstis-
saan tuottamatta yleistyksid. Tulokset voivat kuitenkin olla yleistettavissa ilmién lainalai-
suuksien ja mekanismien osalta. Case-tutkimuksen pddmé&arana on saavuttaa laaja ym-
marrys tutkittavasta tapauksesta ja vastata asetettuihin tutkimuskysymyksiin. (Jyvasky-
l&n yliopisto 2015; Vilkka, Saarela & Eskola 2018, 192.) Tarkoituksena ei ole saavutetun

ratkaisun k&ytannon testaus, vaan sen [dytdminen, analysointi ja esittely (Kananen 2013,
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9). Tapauksen rajaus tapahtuu teorian ja kasitteiden avulla. Tapaustutkimukselle olen-
naiset kasitteet maarittelevat tapauksen ja vaikuttavat sen tulkitaan. (Vilkka ym. 2018,
194.) Tassa tutkimuksessa tarkeimpia kasitteita ovat palautusten hallinta, palautuskay-
tannot ja verkkoviestinté. Luvussa 2.2 palautusten hallinnan on kerrottu siséltavan pa-
lautuskaytdnnét, palautusvaihtoehdot, rahojen palautuksen, kaanteisen toimitusketjun,
palautusmateriaalit ja palautusdatan analysoinnin. Kasitteella viitataan siis yrityksen ko-
konaisvaltaiseen toimintaan palautusten suhteen. Palautuskaytanndilla puolestaan tar-
koitetaan yrityksen asiakkaalleen asettamia palautusoikeuden vapauksia ja rajoituksia,
kuten mahdollisuus palauttaa ilmaiseksi. Verkkoviestinnasta puhuttaessa keskitytaan
verkkokaupan viestintdan eika tarkemmin huomioida muita yrityksen viestinnallisia ka-

navia.

Tutkimuksen aineistoa lahdettiin kokoamaan kayttaen tapaustutkimukselle tyypillisesti
useaa eri tutkimusmenetelmaa (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 10). Monimetodinen
aineistonkeruu syventaa ymmarrysta tutkitusta tapauksesta ja mahdollistaa tulosten siir-
rettdvyyden (Vilkka ym. 2018, 198). Yrityksen tilanneanalyysi suoritettiin perehtymalla
palautusdataan ja tutustumalla yrityksen palautusprosessiin haastattelun keinoin. Kirjal-
lisilla [&hteill& luotiin tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja kyselylla kerattiin tietoa kulut-
tajilta. Luvussa 3 kasitellaan aiheen teoriataustaa ja aikaisempia tutkimuksia. Neljan-
nessa luvussa perehdytaan yrityksen tilanteeseen palautusten osalta. Luvussa 5 esite-
tdan toteutetun asiakaskyselyn tyoprosessi ja analysoidaan sen tuloksia. Viimeisessa
luvussa tiivistetddn tutkimustulokset ja pohditaan tutkimuksen onnistumista arvioimalla

saavutettujen tulosten luotettavuutta ja tulevaisuuden kayttomahdollisuuksia.

3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

3.1 Verkkokaupan palautusten lakisdateisyys

Kuluttajansuojalain sdadokset on huomioitava verkkokaupan asiakaspalautuksia tarkas-
teltaessa. Suurin osa sdadannoésta on asetettu Euroopan unionin tasolla. Tavoitteena on
parantaa seka kuluttajien ettd yritysten asemaa EU:n sisamarkkinoilla yhdenmukaista-
malla lainsdadantoa. (Kaupan liitto 2019.) Laki maarittelee etamyynnista eli verkkokau-
pasta ostetulle tuotteelle 14 vuorokauden palautusoikeuden tuotteen vastaanottamisen
jalkeen (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 paivan kuluessa peruuttamisilmoituksen
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tekemisesta, vahingoittumattomana ja myytavassa kunnossa, poikkeuksina reklamaatiot
eli virheelliset tuotteet, joiden reklamointiaika on kaksi kuukautta tehdysta kaupasta. (Ku-
luttajansuojalaki 38/1978, § 18 & § 16). Tavaran palautuksen jalkeen myyjalla on 14
vuorokautta aikaa palauttaa asiakkaan rahat samalla maksutavalla milla asiakas oli mak-
sanut tuotteesta (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014). Asiakkaalle pitda antaa peruuttamis-
lomake ja ohje sen taytdsta seka palautustoimenpiteista. Kuluttajansuojalain mukaan
asiakas vastaa palautuskustannuksista, mikali myyja on ilmoittanut niista verkkosivuil-
laan asiakkaalle ennen tilauksen tekemista eika lupaa ilmaista palautusta. (Kuluttajan-
suojalaki 38/1978, § 12 & § 17.) Verkkokaupan tuotteiden ilmainen palautus poistui ku-
luttajansuojalaista vuonna 2014 (Vuorinen 2014). Kuitenkin yha useat verkkokaupat, ku-
ten my6s R/H, lupaavat ilmaisen palautuksen tuotteilleen, jos palautus hoidetaan maa-
raajassa. Kuluttajansuojalaki ei pade EU:n ulkopuolelta ostettuun tavaraan, vaan talléin
kuluttaja on itse vastuussa tuotteen turvallisuudesta ja palautusehtojen tarkistamisesta

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

3.2 Palautuskaytannot

Verkkokaupan kasvava merkitys kuluttajamarkkinoilla muokkaa vaatteiden véahittais-
kauppaa. Verkkokauppa tarjoaa asiakkaille laajemman tuotevalikoiman, halvemmat hin-
nat ja mahdollisuuden ostaa missa ja milloin vain. (Paytrail 2019, 3—-14.) Verkkokaupan
palautuskaytanndéilla on iso merkitys kuluttajan kannalta. Tarkeimpia vaikuttavia tekijoita
ovat palautuskustannukset, palautusehdot ja palautuksen helppous. Jokainen edelle
mainituista vaikuttaa seka alkuperaiseen ostopaatokseen etta valintaan palauttaa tilaus.
(Koers 2018, 3; Nguyen ym. 2016, 263.) Verkkokaupasta ostaminen sisaltaa riskin ku-
luttajalle, silla han ei voi olla varma tuotteen sopivuudesta. limainen palautus ja pitkéat
palautusajat vahentavat kuluttajan taloudellista riskia, mika lisda tilauksia. Tallaisten
joustavien kaytantojen avulla tuotteiden palautuksesta on tehty mahdollisimman miellyt-
tavaé asiakkaalle. Nama voivat innostaa kuluttajaa ostamaan yli oman tarpeensa, jolloin
palautukset ovat vaistamattomia. (Koers 2018, 3; Nguyen ym. 2016, 263; Saarijarvi,
Sutinen & Harris 2017, 284.) Tarpeettomista tilauksista aiheutuvat palautukset kuormit-
tavat ymparistoa seka rasittavat yritysta taloudellisesti. llmaisen palautuksen tarjoami-
nen on kuitenkin yksi tarkeimmista kilpailukeinoista markkinoilla. (Saarijarvi ym. 2017,
284.) Palautuskaytantojen valinta on yrityksen kannalta tarkea strateginen paatds, jonka

kustannuksia on harkittava tarkoin etukateen (Saarijarvi ym. 2017, 286; Koers 2018, 7).
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Siitd, millaiset palautuskaytannot ovat yritykselle hyddyllisid, ollaan tutkimuksissa eri
mieltd. Useat aiemmat tutkimukset puoltavat ilmaista palautusoikeutta osoittaen sen li-
sdévan enemman ostoja kuin palautuksia (Saarijarvi ym. 2017, 286). Janakiraman, Syr-
dal & Freling (2015, 1-10) tutkivat palautuskaytantoja jakamalla ne viiteen osaan: palau-
tusaika, palautuksen hinta, vaivattomuus, palautusoikeuden laajuus eli mita tuotteita pa-
lautusoikeus koskee ja tuotteen vaihto-oikeus toiseen tuotteeseen tai rahaan. Tutkimus
paljasti, ettd ne osa-alueet, jotka vaikuttavat myynnin kasvuun, eli hinta ja vaivattomuus,
eivat vaikuttaneet palautuksiin. Palautuksia kasvatti palautusoikeuden laajuus ja vahensi
aika ja vaihto-oikeus. Tutkimuksen mukaan ilmainen palautus ja muutenkin joustavat
palautuskaytannot ovat yritykselle kannattavia. Pidemmalla aikavalilla tutkittuna maksul-
liset palautukset vahentéavat jopa 75—-100 % asiakkaan tulevien ostojen maaraé, kun taas
ilmainen palautus lisaa tulevaisuuden ostoja. Yrityksen ei kannata siirtda kuluttajalle pa-
lautusten kustannuksia, vaikka silla voitaisiinkin kitked epamoraalisia palautuksia. Mak-
sullisella palautuksella on suora vaikutus uudelleentilausten méaaraan. (Bower & Max-
ham [l 2012, 110-120.) Taman vuoksi monet yritykset suosivat ilmaisia palautuksia.
Kuluttaja saattaa liséksi tulkita vapaammat palautuskaytannét merkkina tuotteiden laa-
dusta (Bonifield, Cole & Schultz 2010). Samalla kuitenkin palautusten maaraa vaista-
matta lisdéntyy, mika voi muodostaa ongelmia yritykselle. (Janakiraman ym. 2015; Koers
2018, 2). limaisen palautuksen tueksi yritykseltd tarvitaan vahvaa toimitusketjun hallin-
taa, jotta tuottavuus sdilyy ja palautukset hoidetaan tehokkaasti (Koers 2018, 1). limaiset
palautukset toimivat parhaiten tuotteille, joiden laatu ja hintataso ovat korkeita (Nguyen
ym. 2016, 267).

Tasté poiketen Hjortin ja Lantzin tutkimus (2016) vaatetusalan verkkokaupan palautus-
kaytanndista osoitti, etta ilmainen palautus ei valttAmatta hyodytd yritystd pidemman
paalle. Vaikka ilmaisella palautuksella onnistuttaisiin houkuttelemaan uusia asiakkaita
seka kasvattamaan tilausmaaria, on mukaan laskettava palautusmaarien kasvusta ai-
heutuvat lisékulut 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 palautuskaytdnnot lisaavat tilauksia, palautusten todennakoi-
syytté ja palautusten rahallista arvoa. Samalla yksittéaisen tilauksen rahallinen arvo pie-
nenee. Kilpailu johtaa kuitenkin siihen, etta ilmainen palautusoikeus on seurauksista
huolimatta yleisempi kaytanto. (Hjort &Lantz 2013, 183.)
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Vaihtoehtona ilmaiselle palautukselle on asiakassegmenttien mukainen palautuskulujen
jako (Hjort & Lantz 2016, 4984). Segmentit jaettaan palautuskayttaytymisen mukaan eli
sen perusteella, kuinka useasti ja todennakoisesti asiakas palauttaa tilauksiaan. TAman
perusteella maaraytyvat personoidut hinnat, jotka suosivat vihemman palauttavia kulut-
tajia. (Nalbantoglu 2017). Toisena mahdollisuutena on verkkokaupan tilausten palautta-
minen myymalaan, mikali sellainen on. Yritys saastaisi kuljetuskustannuksissa ja voisi
parantaa asiakastyytyvaisyytta tarjoamalla henkildkohtaisempaa palvelua. Vastaavan-
laiseen toimintaan on perustettu myds ulkopuolisia yrityksid, jotka erikoistuvat asiakas-

palautusten vastaanottoon brandin puolesta (Business Wire 2017).

Kaytannossa palauttaminen ei ole ilmaista, koska tavaran kuljettaminen maksaa yrityk-
selle ja siitéa aiheutuvat kulut taytyy ottaa yrityksen tuloista. Useat yrityksista lisdavat kul-
jetuskulut valmiiksi tuotteiden hintoihin, ja nain jokainen asiakas maksaa tuotteensa toi-
mituksesta seké mahdollisesta palautuksesta riippumatta siita, pitddko han tuotteen vai
ei. Taman vuoksi ilmainen palautus voi olla kuluttajan kannalta harhaanjohtava termi.
Yrityksen palautuskustannukset eivat rajoitu pelkkaan postimaksuun. Kuljetuskulujen li-
saksi tuotteiden purkaminen, tarkastus, varastointi ja saattaminen uudelleen myyntiin
kayttavat yrityksen resursseja. Samaan aikaan yrityksen pitaa turvata riittdvan voiton
saanti, jotta pystytddn maksamaan yrityksen muut kiinteat menot. (Janatuinen 2019; OP
paketti n.d.) Yritystoiminnan lapindkyvyyden lisdantyessa yritykset kertovat tarkemmin,
mista tuotteiden hinnat muodostuvat. Monet yritykset perustelevat maksullisen toimituk-
sen ja palautuksen osoittamalla, etta kuluja ei lasketa tuotteiden hintoihin. Talla tavalla
voidaan vaikuttaa siihen, ettd asiakas saa realistisemman kuvan ostojensa todellisista
kustannuksista. Toisaalta kuluttajat valitsevat yha verkkokauppansa palautuskaytanto-
jen mukaan suosien ilmaisia kuljetuksia. Yritys voi mieltda ilmaisen palautuksen toimin-
taan liittyvaksi markkinointikustannukseksi. (Janatuinen 2019.) limaisen tai maksullisen
palautuskaytannon kohdalla yrityksen pitaakin ensisijaisesti miettid, miten se vaikuttaa

kuluttajan osto- ja palautuskayttaytymiseen.

Aiemman tutkimustiedon ristiriidoista voidaan huomata, etta palautukset ovat monimut-
kainen ilmio, eika yksiselitteisia vastauksia niiden hallintaan ole. Osassa ulkomaisista
tutkimuksista ei ole huomioitu Euroopan palautuslainsdadantta ja siten ne eivat ole tay-
sin sovellettavissa suomalaisille verkkokaupoille. Tutkimuksissa ollaan kuitenkin yhta

mielta siita, etta tilausten lisdantyessa myos palautukset vaistamaétta kasvavat.
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3.3 Palautusten vaikutukset yritykseen

Vaatetusalalla palautusten maarat ovat suuria, mika luo kasvavia logistisia ja taloudelli-
sia haasteita yrityksille. Yritysten erilaisten palautuskaytanttjen vaikutuksia on jo selvi-
tetty aiemmassa luvussa 3.2. Palautusprosessin toimintoihin yritys tarvitsee yhteisty6-
kumppaneita, jotka esimerkiksi vastaavat kuljetuksista. Asiakaskulutus luo paineita myos
naille yrityksille, mink& vuoksi onnistuneeseen toimitusketjun hallintaan tarvitaan selkeat
sopimukset ja toimitusehdot. Palautukset kulkevat k&&nteisesti toimitusketjun eri toimi-
joiden valilla myyjalle tai jopa valmistajalle asti. (Koers 2018, 1-4.) Tuotteiden kasvava
kysynta vaatii usein yritysta pitdmaan suurempaa varastoa, mika lisaa kustannuksia.
Trendit vaihtuvat nopeasti, eli varaston tuotteet seka palautukset saatavat vanhentua
ennen kuin niitd ehditddn myyda. (Koers 2018, 3.) Tama ei tietenkaan pade sesongitto-
mille yrityksille, joiden tuotteet eivat ole riippuvaisia trendien muutoksista. Palautusten
vaikutukset ovat siis yrityksen kannalta padosin taloudellisia. Parhaimmillaan palautuk-
set vaikuttavat lisaksi yrityksen tapaan toimia. Niista saatua asiakaspalautetta voidaan

hyddyntaa tuotekehityksessa.

3.4 Palautusten vaikutukset ymparistéon

Verkko-ostamisen helppous aiheuttaa ympéaristdongelmia. Tilaaminen ja palauttaminen
on tehty niin katevaksi, etta kuluttajat ostavat yli tarpeensa. Kaikki tuotteen kuljetusmuo-
dot synnyttavat paasttja. Kaanteinen toimitusketju tuplaa tuotteen kuljetuksesta aiheu-
tuvat paastot, koska tuote matkustaa toimitusketjun lapi kahdesti. Niin sanottu vimeinen
kilometri on kuljetusketjussa ympariston kannalta kaikista saastuttavin. (Kedia 2019, 1.)
Viimeisen kilometrin kasitteella tarkoitetaan tuotteen matkaa noutopisteelta kuluttajalle,
tai toisinpain. Kuluttajat voivat vaikuttaa matkustusmuodon valinnalla viimeisen kilomet-
rin paastoihin. Ymparistohaittoja aiheutuu taman lisaksi pakkausmateriaaleista, joiden
tuottaminen aiheuttaa paastoja ja kayttaminen jatettd (Jagerhorn 2019,11-35). Liséksi
kuluttaja saattaa joutua ostamaan uuden pakkauksen tuotteelle sité palauttaessaan. Pa-
lautusten pakkausmateriaalia kierrattamalla voidaan pienent&é jatteen maaraa. On ole-
massa yrityksia jotka, valmistavat uudelleenkaytettavia pakkauksia verkkotilauksille (Re-
pack 2020). Kuluttajalle voidaan myds tarjota mahdollisuutta noutaa ja palauttaa tuote
myymalaan. Nain saastettaisiin pakkausmateriaalien ja kuljetusten ymparistohaitoissa,
minka sijasta olisi huomioitava kuluttajan omat paastot matkalla kauppaan. (De Leeuw,
Minguela-Rata, Sabel, Boter & Sigurdardéttir 2017). Jos tallainen mahdollisuus tarjo-

taan, yrityksen on huolehdittava tarkasti inventaariostaan, jotta kaupan ja verkkokaupan
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varastot (jos erilliset) pysyvat tasapainossa ja paivitettyina (Bernon, Cullen & Gorst
2016).

Taman lisaksi on tarkeda, mita palautetuille tuotteille tehd&an. Vastuulliset yritykset lait-
tavat tuotteet uudelleenkiertoon tai myyvat ne alennuksilla. (Koers 2018, 8). Palautettu-
jen tuotteiden kasittely kuitenkin lisda yrityksen kustannuksia, mink& vuoksi suuria méaa-
ria kayttokelpoista tavaraa saattaa paatya energiapolttoon (Nalbantoglu 2017). Jos pa-
lautetut tuotteet eivat ole myyntikuntoisia, tulisi ne havittda vastuullisesti tai mahdolli-
suuksien mukaan korjata ja uudelleen kayttaa (Janatuinen 2019). Tata toimintaa voidaan
ulkoistaa palautusten kasittelyyn ja korjaukseen erikoistuneille yrityksille (Koers 2018,
8). Vastuullisella palautusten hallinnalla vaikutetaan palautuksista aiheutuviin ymparis-
tohaittoihin. Yritys saavuttaa kilpailuetua taloudellisesti hyddyntamalla kaikki materiaa-
linsa seka toimimalla ymparistda saastavasti. Ymparistdlainsaadanto ja kuluttajat vaati-
vat vastuullista palautusten hallintaa. (Shaharudin, Govindan, Zailani & Tan 2015,10—-
13)

Iso osa kuluttajista ei tiedosta palautuksista aiheutuvia ympadristéongelmia. Palautta-
mista voidaan ajatella jopa ymparistétekona, kun luovutaan tarpeettomasta tavarasta.
Ajattelutavassa ei huomioida k&énteisen logistiikan ymparistévaikutuksia. (Nalbantoglun
2017.) Verkkokaupan vastuulla on informoida kuluttajia palautuksesta aiheutuvista hai-
toista (Jagerhorn 2019, 29). Ymparistovaikutuksista kertominen osoittaa yrityksen toimi-
van lapinakyvasti ja kantavan yhteiskuntavastuunsa, mika vuorostaan voi lisata brandin
markkina-arvoa kuluttajan silmissa. Tiedotuksen avulla pyritdan vaikuttamaan palautus-

maariin ja ostopaatdsten tarkempaan harkintaan.

3.5 Palautusten syyt

Palautuksille on useita eri syitd. Verkkokauppojen laajat ja trendikk&at valikoimat seka
iimaiset palautusoikeudet lisdavat ylimaaraisia ja tarpeettomia ostoja. Verkkokauppojen
mainonta ja alennusmyynnit ohjaavat asiakkaita impulsiivisiin tilauksiin, jotka usein pa-
lautetaan. (Saarijarvi ym. 2017, 295.) Palautusten takana ovat tuotteiden kokoon, istu-
vuuteen ja asiakkaan odotuksiin liittyvat eroavuudet, jotka voivat johtua kommunikaatio

ongelmista yrityksen ja asiakkaan valilla.

Saarijarvi ym. (2017) kuluttajakayttaytymisen tutkimuksessaan paatyvat jakamaan verk-

kokaupan asiakaspalautusten syyt palautuspaatoksen ajankohdan mukaan. Esimerkiksi
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asiakas, joka tilaa samasta tuotteesta kaksi eri kokoa, on tehnyt paatbksen palautuk-
sesta jo tilausvaiheessa. Sitd vastoin, yhden koon tilannut asiakas tekee paatoksen pa-
lauttaa vasta tuotetta sovitettuaan, mikali huomaa, etta se ei istu paalle. Nain ollen, jotta
pystyttaisiin vaikuttamaan asiakkaiden palauttamiskaytbkseen, on ensin tunnistettava,
missa vaiheessa tilausprosessia paatos palautuksesta on tehty, eli onko palautus suun-
niteltu etukéateen ennen tilauksen saamista vai tapahtuuko se tuotteiden saannin jalkeen.
Tutkimuksessa tuotteen tilausprosessi jaettiin kuuteen ajankohtaan. Palautusten syyt
vaihtelivat ajankohdan mukaan. Jo tilausvaiheessa palautukseen paatyneet kuluttajat
tietoisesti hyddynsivét verkkokaupan ilmaista palautusta joko tilaamalla usean tuotteen,
usean samankaltaisen tuotteen, usean eri varin samasta tuotteesta tai tuotteen, jota
heilla ei ollut aikomustakaan syysta tai toisesta pitaa. Tuotteiden toimitus- ja saapumis-
vaiheissa kuluttaja voi tajuta tilauksen olevan liian kallis, katua turhaa ostostaan, l6ytaa
tuotteen muualta halvemmalla, menettda tarpeensa tuotteelle tai saada virheellisen ti-
lauksen. Tilauksen saavuttua kategorisoidaan viela kolme eri ajankohtaa: ensimmainen
silmays tuotteisiin, tuotteiden sovittaminen ja tuotteiden kaytt6. Jos tuote ei vastaa asi-
akkaan odotuksia varilta ja malliltaan tai siind on jotain tuotekuvauksesta poikkeavaa,
palautuksesta p&atetaan jo ennen sovittamista. Tuotetta sovittaessaan kuluttaja voi huo-
mata, etta vaate ei istu kunnolla, nayta hyvalta tai tunnu oikealta. Jos tuote selvida kayt-
toon asti, ainoa palautuksen syy on reklamaatio. (Saarijarviym. 2017, 289-293). Taman
lisaksi tutkimuksessaan ehdotetaan, miten yritys voi vaikuttaa palautuksiin riippuen siitd,

mik& on palautuksen taustalla. Naista kerrotaan lisé& seuraavassa luvussa.

Asiakkaat saattavat hytdyntaa ilmaisia palautuksia kayttamalla verkkokauppaa vaatelai-
naamona palauttaen vaatteet kaytettydaan niitd ensin jonkin aikaa. Téllaisen epaeettisen
palauttamisen mahdollistavat yritysten joustavat palautuskaytéannét. (Hjort & Lantz
2012). Monet suuremman luokan verkkokaupat, kuten Asos, ovat reagoineet valheellisiin
palautuksiin kieltaytymalla vastaanottamasta tilauksia asiakkailta, jotka jatkuvasti palaut-
tavat suurimman osan tuotteista tai poistamalla kayttajatilin asiakkailta, jotka palauttavat
kaytettyja tuotteita (Mesure 2019). Toinen yrityksen kannalta haitallinen kuluttajatyyppi
ovat sovittelijat, jotka tilaavat verkkokaupasta paljon tuotteita sovitukseen, palauttaen
niistd suuren osan. Verkkokaupan asiakaskunnan muillakin ominaisuuksilla voi olla vai-
kutusta palautuksiin. Tutkitusti vanhemmat asiakkaat palauttavat epatodenndkodisemmin

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

Uusia ohjelmia ja sovelluksia kehitetddn ratkaisemaan palautuksista aiheutuvia ongel-
mia. Isot verkkokaupat investoivat personalisoituihin ostokokemuksiin vahentaessaan
kokoon perustuvia palautuksia. 3D-avatarien paalla voidaan virtuaalisesti sovittaa vaat-
teita ja tarkastella istuvuutta (triMirror 2020). Erilaisilla kokolaskureilla arvioidaan asiak-
kaalle sopivaa kokoa pituuden, painon, ian, vartalon mittasuhteiden ja tavoitellun istu-
vuuden perusteella. Sen liséksi koon méaarityksessé voidaan kysya, minka kokoisia tuot-
teita asiakas tilaa muilta brandeiltd. Ehdotukset perustuvat kerattyyn dataan muista sa-
man koon tilaajista. (Fitfinder 2020.) Asiakas voi tallentaa omat mittansa kayttajatililleen,
mink& perustella verkkokaupat osaavat ehdottaa tuotteista oikeaa kokoa (News Wire
2019). Kokoa voidaan ehdottaa my6ds sen mukaan, mita asiakas on aiemmin tilannut
kyseiseltd brandiltéa (Saarijarvi ym. 2017, 298). On olemassa sovelluksia kuten Tailor-
guide, jotka vertaavat asiakkaan valokuvaa vaatteiden mittataulukkoon ehdottaen sopi-
vaa kokoa (Nalbantoglu 2017). Kaikki edella mainitut eivat ole pelkastaan keinoja vahen-
taa palautuksia, vaan niilla voidaan myds lisata asiakkaan ostovarmuutta ja néin kasvat-

taa myyntia.

Palautuksen todennakoisyytta koitetaan ennustaa jo ennen tilauksen tekemista. Erilai-
silla ohjelmilla analysoidaan yksilollisesti verkkokaupan kayttgjien tuotemakua ja varta-
lon kokoa aikaisempien ostojen perusteella. Nama analyysit yhdistamalla yritys voi etu-
kateen varautua palautuksiin seka asiakaskohtaisesti etta tuotetasolla. Tuotetasolla tar-
kastellaan asiakkaan valitsemien tuotteiden samankaltaisia ominaisuuksia, josta laske-
taan todennékdisyys ainakin osittaiselle palautukselle. (Kedia ym. 2019, 1-3.) Mikali
huomataan asiakkaan ostoskorissa olevan kaksi kokoa samasta tuotteesta, voidaan
analyysin perusteella ehdottaa sopivamman koon ostamista (Saarijarvi ym. 2017, 298).
N&in ennustamalla reaaliajassa eli tuotteiden ollessa asiakkaan digitaalisessa ostos-
kéarryssa voidaan estaa tilaukset, jotka todennékdisesti palautettaisiin, jo ennen kuin ne
on tehty. Tdma tapahtuu esimerkiksi keinotekoisesti nayttamalla kyseisen tuotteen ole-
van loppunut varastosta. (Kedia ym. 2019, 1-3.) Tilausten estamisella voi olla haitallisia
vaikutuksia yrityksen imagon ja tilausméaarien kannalta. Toimintatapaa voidaan pitaa eet-
tisesti kyseenalaisena ja liiketoiminnan lapindkyvyytté rajoittavana, koska asiakkaan ti-
laus estetddn eparehellisesti. Estdmisen sijasta analyysia voitaisiin kayttda mainosta-
maan ja ehdottamaan asiakkaalle oikeita kokoja oikeista tuotteista. Liséksi palautuksiin
voidaan puuttua personalisoiduilla postikuluilla ja tarjoamalla alekuponkeja asiakkaille,

kun he ovat pitaneet tietyn méaran tuotteita (Kedia ym. 2019, 1-3). Raatal6ityjen hintojen
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lisdksi palautuksiin voitaisiin sitoa kanta-asiakasohjelmia, jotka tarjoaisivat parempia
etuja tai tuote alennuksia niille, jotka palauttavat vahemman. N&in motivoitaisiin asiak-
kaita vahentamaan palautuksia samalla varmistaen myynti. (Nalbantoglu 2017.) Tama
ratkaisee palautuksista aiheutuvia taloudellisia haittoja, mutta ei huomio kasvavan tuo-
tannon ekologisia vaikutuksia.

Tuotteiden liséksi voidaan keskittyd parantamaan tilauksen elamyksellisyytta. Paketin
suunnittelulla ja lisaamalla ylimaaraisia asiakaslahjoja voidaan vaikuttaa palautuksiin.
Varillinen pakkaus normaalin postipaketin sijasta vahentaa asiakkaan halua palauttaa.
Erityisesti sinisen eri savyilla voidaan viestida asiakkaalle tuotteiden laadukkuudesta.
(Zhou, Hinz & Benlian 2017.)

Palautuksiin voidaan vaikuttaa verkkoviestinndn keinoin informoimalla kuluttajaa mah-
dollisimman tarkasti verkkokaupan tuotteista. Palautuksia voidaan vahentaa varmista-
malla laadukkaat tuotekuvat, totuudenmukainen sanallinen tuotekuvaus ja tarkka mitta-
taulukko. Tuotekuvat erikokoisten mallien paalla auttavat asiakasta paremmin visualisoi-
maan saman tuotteen sopivuutta omalle vartalolleen. Tuotearvosteluilla annetaan asiak-
kaalle entistd enemman tietoa tuotteista, esimerkiksi kokojen istuvuuksista. (Lahtinen
2013, 123-134; Saarijarvi ym. 2017, 298.) Taman liséksi kuluttajaa pitaa pyytaa pereh-
tym&an tuotetietoihin huolellisesti ennen ostopaéatosta. Lisékysymykset tuotteista voi-
daan ohjata livechattiin. Viestimalla kuluttajalle keinoista, joilla han itse voi vaikuttaa pa-
lautuksista koituviin ekonomisiin ja ekologisiin haittoihin, voidaan yrittaa vahentaé yli-
maaraisia palautuksia. (Jagerhorn 2019, 44—-49; De Leeuw ym. 2016.) Tekemalla palau-
tukset hankaliksi tai maksullisiksi voidaan my6s vaikuttaa palautuksiin, mutta samalla
vahennetaan tilausten maaraéa (Lahtinen 2013, 90). Tarkeé&td on muistaa, etta palautus-
ten syyt maarittdvat sen, miten niihin voidaan vaikuttaa. Viestinnalla ja sovelluksilla ei
voida vahentaa palautuksia, jos vika on tuotteessa. Silloin palautuksiin voidaan parhaiten

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

4 Tilanneanalyysi

Tassa luvussa kerrotaan tutkittavan yrityksen palautusprosessista. Yrityksen palautus-
ten hallintaan on perehdytty haastattelemalla yhta organisaation tydntekijoista seka tut-
kimalla yrityksen verkkosivuja. Asiantuntijahaastattelu toteutettiin teemahaastatteluna,
jossa kysymykset aihealueesta esitettiin vapaassa jarjestyksessa (Hirsjarvi ym. 1997,

208). Haastattelun avulla selvitettiin yrityksen sisdista toimintaa palautusten kasittelyssa
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ja varmennettiin verkkosivujen tietoja palautuskaytanndista. Taman liséksi yrityksen pa-
lautuslomakkeilla kerddmaa 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, mikéli ostojen yhteis-
summa on yli 200 euroa. R/H tarjoaa 14 vuorokauden ilmaisen vaihto- ja palautusoikeu-
den kaikille tuotteilleen. Paketin mukana asiakas lahettda taytetyn palautuslomakkeen,
jossa méaaritelladn palautuksen syy. Palautuksen tekemiseen annetaan selkeét ohjeet
verkkosivuilla seké itse palautuslomakkeessa. Palautuslomakkeita on kaksi, joista vali-
taan toinen sen mukaan, miten alkuperainen tilaus on vastaanotettu. Postin ja DB Schen-
kerin palautusten ero on palautustarran kaytéssa. Pick-up eli myymalasta noudetut verk-
kokauppatilaukset voidaan palauttaa joko myymalaan tai postipaketilla. Tilauksen pe-
ruuttaminen onnistuu séhkoépostilla, mikali R/H ei ole ehtinyt tuotteita lahettad. Keski-
maarin tuotteet lahtevat R/H:n varastolta 1-3 ty6paivan kuluttua tilauksen teosta. (R/H
2020a; R/H 2020b.) Kaiken kaikkiaan R/H:n palautuskaytannot tekevat palauttamisesta

mahdollisimman helppoa, vaivatonta ja kulutonta asiakkaille.

R/H huolehtii itse tilausten pakkaamisen, palautusten vastaanoton ja inventaarion. Verk-
kokaupan tuotevarasto on toimiston yhteydessa. Verkkokauppa-alustana kayttssa on
Shopify, jonka kautta tilaukset ja palautukset vastaanotetaan. Koska lahetykset hoide-
taan itse, kuluu niiden kasittelyyn henkilostéresursseja. Lisaksi on aina mahdollisuus in-
himilliselle virheelle, josta seuraa vaarien tuotteiden tai kokojen lahettdminen asiak-
kaalle. (R/H 2020b.) Tamé johtaa palautukseen ja voi vaikuttaa negatiivisesti asiakaslo-
jaaliuteen. Kiireisind aikoina suuret palautusmaarat voivat sekoittaa yrityksen inventaa-
riota, jos saldojen paivittaminen Shopifyhin unohtuu. Useita tilaus- ja palautuslogistiik-
kaan liittyvia toimenpiteita tehdaan yrityksessd manuaalisesti, mik& voi osaltaan vaikut-

taa palautusten syihin.

4.2 Palautusdata

Tutkimuksen alkuvaiheessa tehtiin tilannekartoitus tutkimalla viimeisen kahden vuoden

ajalta palautuslomakkeita ja niissa listattuja palautuksen syita. R/H:n palautuslomakkeilla
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kerddmasta datasta huomataan tuotteet, joita on palautettu eniten seka palautuksiin joh-

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

2019.
TOP 5 PALAUTUKSET 2019
120
101
100
78
80
60
46

40 33 34
20
0

Mickey Magic Mickey Bobi Coat Mickey
Square Dress  Sweater Hoodie Longsleeve

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

Kuviosta nékyvat palautusten kappalemaarat 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 sitéd on pidetty liian
isona. Magic Sweater on malliltaan alaspain kapeneva, miké ei ole vastannut kaikkien
asiakkaiden odotuksia. Kyseistd tuotetta on palautettu eniten vaaran koon vuoksi.
Mickey Hoodie, Bobi Coat ja Mickey Longsleeve ovat palautuneet samoista syista. (R/H
2020b; R/H 2020c.)

Palautuslomake péivitettiin vuoden 2019 aikana, jolloin lisattiin uusia vaihtoehtoja palau-
tusten syihin, jotta saataisiin vield tarkempaa tietoa. Uuden lomakkeen vaihtoehdot ovat:
lian iso koko, lilan pieni koko, liian pitk&, liian lyhyt, monen koon tilaus, vari/printti ei
vastannut odotuksia, materiaali/laatu ei vastannut odotuksia tai asiakkaan mieli muuttui.
Palautteen perusteella on tehty yhteenvetoa siitd, mitk& olivat kokonaisuudessaan suu-
rimpia syita palautuksille. Seuraavassa kuviossa nakyy tilanne 2019 vuoden osalta. (R/H
2020b.)
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PALAUTUSTEN SYYT: KAIKKI TUOTTEET

Jotain muuta, 7
%

Vari/ Printti el
odotusten
mukainen, 5 %

Vaara koko , 81
%

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

Ylivoimaisesti suurimpana syyna palautuksille on vaara koko. Taméa on yleinen ongelma
vaatteiden verkkokauppamarkkinoilla (Kedia 2019, 1). Oikean koon valinta on vaikea
tehtava verkkokaupan asiakkaalle, silla fyysistad sovitusmahdollisuutta ei ole. Koon arvi-
ointi tapahtuu tuotekuvien, tietojen, videoiden, arvostelujen ja annettujen mittataulukoi-
den avulla. Tuotteen mitoista ja koosta kuluttajalle viestiminen on mygs yrityksen nako-
kulmasta haaste. Ulkomaankaupassa kaytossa voi olla useampi eri kokomerkintéa, minka
liséksi eri brandit eroavat toisistaan tuotteiden mitoituksissa, mik& hankaloittaa tilaamista
erityisesti uusille asiakkaille (Kedia 2019, 2). Palautusdatan perusteella odotukset va-
ristd, printistd, kankaasta, materiaalista ja laadusta johtivat yhteensa palautuksiin 12 %
kohdalla. Loput 7 % tilauksista ovat palautuneet muista syista. Naita olivat esimerkiksi
tilauksen peruminen, paketin noutamatta jattdminen ja tuotteen huono istuvuus tai sopi-
mattomuus tilaajalle. Tahan lukeutuivat myés muut palautuslomakkeen vaihtoehdoista,

joita ei ole kuviossa 3. mainittu omana kategorianaan.

Palautusdatan pohjalta voidaan paatelld, ettd palautusten vahentamista tutkittaessa on
syyta keskittya olennaisesti auttamaan asiakkaita I0ytamaan oikea koko. Tahén voidaan
vaikuttaa esimerkiksi kehittamalla mittataulukkoa, tuotetietoja, asiakaspalvelua tai hyo-
dyntamalla dataa aiemmista ostoista. R/H on lisénnyt sivuilleen livechatin, jonka avulla
pyritéadn vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin tuotteista, sopivasta koosta ja tilaus- seka
palautusprosessista mahdollisimman nopeasti. (R/H 2020b.) Tamé& on askel eteenpéin
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palautusten vahentamisessd, mikali asiakkaat kayttavat chattia apunaan. R/H:n ke-
rddma data palautuksista toimii pohja-aineistona tutkimukselle. Palautusten syiden sel-
vittamisen jalkeen voidaan yrittaa ratkaista tilauksiin liittyvat ongelmat etukateen niin,
ettei palauttaminen ole tarpeellista.

5 Kysely

Tassa kappaleessa kerrotaan R/H Studion asiakkaille tehdyn kyselytutkimuksen raken-
teesta, tyoprosessista ja tuloksista. Kyselyn tavoitteena on tutkia palautusten syita ja
palauttamiskayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Liséksi tavoitteena on selvittaa, millai-
sia muutoksia asiakkaat olisivat jatkossa valmiita tekem&éan palautuskayttaytymisensa
suhteen. Tulosten pohjalta yritys voi ottaa kayttéon soveltuvia keinoja palautusten va-
hentadmiseksi. Kyselyssé keskitytdan kotimaan asiakkaisiin ja siksi se on tehty suomen
kielella. Kysely sisélsi seka suljettuja ettd avoimia kysymyksia ja siihen vastaaminen vei

vastaajalta arviolta 5—8 minuuttia.

5.1 Kyselyn ldhtékohdat ja typrosessi

Kyselyn pohja-aineistona kaytettiin teorian ohella yrityksen omaa dataa asiakaspalau-
tusten syista. Data osoittaa, etta yli 80 % vuoden 2019 palautuksista tehtiin kokoon liit-
tyvien ongelmien vuoksi. Huomattavasti harvemmin palautusten taustalla olivat tuotteen
muut ominaisuudet, kuten vari tai materiaali. Taman vuoksi kyselyssa painotettiin koon

valinnan tutkimista.

Kysely suunniteltiin ulkoasultaan mahdollisimman helppokayttoiseksi. Yksittaiset kysy-
mykset ja vaittdmat jaettiin aiheittain mittareihin eli isompiin osuuksiin, jotta lomake olisi
johdonmukainen tayttaa. Nama osuudet mittasivat kukin yhta aiheen keskeisista ulottu-
vuuksista. (Vehkalahti 2014, 23; Valli 2018, 112.) Kaikki osuudet olivat yhdella sivulla,
jotta vastaaja pystyisi palaamaan aiempiin kysymyksiin, vertailemaan niita keskenaan ja
tarvittaessa muuttamaan antamiaan vastauksia. Kysymysten keskinaisella jarjestyksella
osuuksien sisalla ei ollut tasta syysta suurempaa merkitystd. Osuudet jarjestettiin siten,
ettd vastaaja paasi vaiheittain aiheeseen sisdén. Ensin johdateltiin vastaajaa miettimaan
omaa palautuskayttaytymistaan, minka jalkeen tarkasteltiin ennen tilausta ja tilausvai-
heessa vaikuttavia palautusten ehkaisykeinoja. Lopuksi keskityttiin palautuksen harkin-

taan sen jalkeen, kun tilaus oli jo vastaanotettu. Tass& osuudessa tutkittiin erilaisten pa-
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lautuskaytantojen vaikutuksia. Osuuksien jaottelu pohjautui Saarijarven ym. (2017) tut-
kimukseen palautuspaatdoshetken ja palautuksen syyn riippuvuudesta. Seuraavissa kap-
paleissa kerrotaan tarkemmin kyselyn osuuksien tavoitteista.

Ensimmaisessa osuudessa selvitettiin asiakkaan taustoja, kuinka usein h&n on tilannut
verkkokaupasta ja kuinka usein h&n on palauttanut. Lisdksi kysyttiin palautuksen syyta
teoriasta ja yrityksen palautuslomakkeesta poimituilla vaihtoehdoilla. Pohjatietojen avulla
vahvistetaan yrityksen keraamaa dataa ja saadaan tarkempaa tietoa asiakaskohtaisista
palautusmaarista. Vastaajien ikaa kysyttiin kyselyn alussa huolimatta riskista, etta vas-
taaja saattaa kokea tdman tungettelevaksi (Vehkalahti 2014, 25). Tuloksista analysoi-
daan, onko ialla huomattavaa merkitysta asiakkaiden palautuskayttaytymiseen. Jos nain
on, voi se olla yksi peruste yritykselle harkita palautuskulujen segmentointia. Pohjatiedot
otetaan huomioon kyselyn muiden osuuksien analyysissa, silla niiden avulla selviavat

kyselyyn vastanneiden erilaiset lahtokohdat.

Toinen osuus selvitti tuotteen kokoon ja ominaisuuksiin liittyvin vaittamin, miten hyddyl-
lisen& verkkokaupan asiakas kokee erilaiset visuaaliset ja sanalliset kuvakset tuotteista.
Kaikki vaittdmat arvioitiin samalla asteikoilla, jotta niité voidaan vertailla keskendén ana-
lyysissa. Kokoa on tutkittu perusteellisemmin kuin tuotteen muita ominaisuuksia, koska
se on tunnistettu suurimmaksi haasteeksi. Viimeisessa osuudessa vastaajalle esitettiin
tuotteen palauttamista koskevia vaittamia, joihin vastattiin Likertin asteikolla. Aaripaat
olivat taysin samaa mielta ja taysin eri mielta. Vastaajien erilaiset lahtokohdat saattoivat
vaikuttaa kysymysten tulkintaan. Nama mahdolliset vaarinymmarrykset, siitd mita kysy-
taan, ovat yksi kyselynmenetelméan haasteista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997,
195). Kysymysten asettelussa pyrittiin neutraaliin ilmaisuun, jotta kysymykset eivat joh-
dattelisi vastaajaa tiettyyn suuntaan (Valli 2018, 93). Mielipidevaittamien kohdalla kay-

tettiin kielteisia ja myonteisia lauseita sekaisin, jotta asettelu olisi tasapuolinen.

Mahdollisuus vastata en osaa sanoa (lyh. eos) tarjottiin kyselyn kaikissa osuuksissa poh-
jatietoja lukuun ottamatta, silla kaikkiin vaittdmiin vastaaminen on tehty pakolliseksi. Jos
vastaajalla ei olisi tata vaihtoehtoa, han joutuisi ottamaan kantaa vaittamiin, joihin h&n ei
osaa vastata. Tama olisi voinut vaaristaa kyselyn tuloksia. Kaikki vaittamat olivat pakol-
lisia, jotta kyselya ei voisi tallentaa tyhjana ja paasta silti osallistumaan arvontaan ja jotta
saataisiin analysoitavaksi kokonaisia vastauksia ilman puuttuvia tietoja. Toisaalta eos-

vaihtoehto saattoi aiheuttaa sen, ettei vastauksia jaksettu miettia (Valli 2018, 107). Jo-
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kaisen osuuden loppuun sijoitettiin yksi avoin kentt&, johon vastaaminen ei ollut pakol-
lista. Avointen kysymysten tarkoituksena oli antaa vastaajalle mahdollisuus tarjota tutki-
mukseen sellaista tietoa aiheesta, jota ei ennalta osattu kysyé, eika odottaa (Vehkalahti
2014, 25).

Kyselytutkimuksen etuna on nopea ja tehokas tutkimusaineiston keruu (Hirsjérvi ym.
1997, 195). Jotta saataisiin riittavasti vastauksia kohderyhmalt, kysely toteutettiin sah-
koisend ja se jaettiin R/H:n sosiaalisen median kanavissa seka lahetettiin yrityksen uu-
tiskirjeen tilaajille. Kyselyn ensisijaisena kohderyhmana olivat R/H:n verkkokaupan asi-
akkaat ja toissijaisena potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen asiakkaat pystyvat 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 heidan verkkokaupastaan. Naista
vastauksista saatiin arvokasta tietoa potentiaalisten kuluttajien arvoista, asenteista ja toi-
vomuksista yrityksen verkkokaupan suhteen. On mahdollista, etta kyselyyn vastasi joku,
joka ei kuulu kumpaankaan tavoitelluista kohderyhmista eika ole aiemmin vieraillut yri-
tyksen verkkosivuilla. Téllaisten vastausten maara on todennakdisesti pieni, kun otetaan
huomioon kanavat, joissa kysely jaettiin. Suurta vaikutusta kyselyn tuloksiin ei siis tallai-
silla yksittaisilla vastauksilla ole.

Kyselyyn vastaaminen oli auki viikon ja vastauksia saatiin 1 114 kappaletta. TAma on
noin 16 % R/H:n seuraajista Facebookissa ja 7 % Instagramissa. Uutiskirjeen tilaajia on
arviolta 4 061. Vastaajajoukon valinnassa kaytettiin sek& otos- etta naytemenetelmia.
Sattumanvarainen otos saatiin uutiskirjeen tilaajista ja nayte sosiaalisen median seuraa-
jista. Molemmat olivat sattumanvaraisia, silla ei voitu vaikuttaa siihen, ketkd kyselyyn
vastaavat (Vehkalahti 2014, 46). Tiedossa ei ole, mité kautta kukin vastaajista l0ysi ky-
selyyn, eika kuuluvatko he yhteen vai useampaan eri kanavista. Taman vuoksi ei voida
maaritella tarkkaa vastausprosenttia ja tutkimuksen yleistettavyytta ja luotettavuutta on
arvioitava muilla keinoilla. Vastausmaaraan saattoi vaikuttaa kyselyn pohjana kaytetty e-
lomake. Se ei toiminut yhtd hyvin mobiilissa, mika saattoi vdhentda puhelimella vastan-
neiden maaraa. Erityisesti Instagramia ja Facebookia kaytetaan paljon puhelimella, joten
on mahdollista, etta sielld jaettu linkki ei johtanut yhtd moneen vastaukseen kuin s&hko-
postin valitykselld jaettu linkki. Tata puoltaa myds se, ettd uutiskirjeen tilaajiksi sitoutu-
neet asiakkaat ovat todenndkdisemmin valmiita uhraamaan aikaansa kyselyyn vastaa-
miseen. Toisaalta luvattu palkinto on varmasti motivoinut muitakin vastaajia. Saatujen

vastausten maara on riittava tutkimukseen.
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E-lomaketta kaytettiin pohjana, koska se on tietoturvallinen ohjelma. Itse kyselyssa ei
keratty henkilotietoja, mutta kyselyn tayttamisen jalkeen vastaajalla oli mahdollisuus
osallistua arvontaan, jossa palkintona oli yksi R/H:n tuotteista. Taté varten keréttiin ha-
lukkailta osallistujilta s&hkopostiosoitteita. Arvontaan kerattyja henkilotietoja ei yhdistetty
kyselyn vastauksiin. Palkinto on kannustanut asiakkaita vastaaman kyselyyn ja vaikutta-
nut ndin vastausten maaraan. On huomioitava, etta yrityksen tuotteisiin tyytymattomat
asiakkaat eivat motivoidu vastaamaan, koska palkintona on yksi yrityksen tuotteista. Pal-
kinto saattoi rohkaista muitakin kuin aiottua kohderyhmaa vastaamaan. Tama ei tutki-
muksen kannalta ole ongelma, silla vastauksista ndhdaan, kuinka suuri osa vastaajista

on ostanut yrityksen tuotteita.

5.2 Kyselyn tulokset ja analysointi

Kysely on jaettu kolmeen osuuteen, joiden tuloksia esitellaan omissa kappaleissaan. Ky-
selyn ensimmainen osuus koostuu viidestd kysymyksesta. Toisessa osuudessa on 18
vaittdmaa ja viimeisessa 17. Lisaksi kaikkien osuuksien lopussa on avoin kenttd, johon
vastaaja on voinut tarvittaessa tarkentaa vastaustaan tai tuoda ilmi jotain aiheeseen liit-
tyvaa vaittamien ulkopuolelta (Valli 2018, 114). Monivalinnan tulosten analyysissa kay-
tetaan lukumaara- ja prosenttijakaumia, joiden avulla esitelladn maarallista aineistoa tii-
vistetysti. Vastauksien tuottama laadullinen tieto jarjestellaan teemoittain eri kategorioi-
hin analyysia varten (Valli 2018, 114). Avoimia vastauksia kaytetaan monivalinnan tul-
kinnan apuna. Analyysin tavoitteena on ymmartaa palautuksiin vaikuttavia tekijoita. Ana-
lyysi suoritetaan aineistolahtdisesti 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 lisdksi yrityk-
sen sosiaalisen median kanavilla, vastaajiksi paatyi myos kohderyhman ulkopuolisia.
Voidaan olettaa, ettd suurin osa R/H:n seuraajista sosiaalisessa mediassa tuntee ainakin
jossain maarin yrityksen tuotteet ja on vieraillut heidan verkkosivuillaan. Osa vastaajista
saattaa myds olla ostanut tuotteita myymalasta. Naista vastauksista saadaan arvokasta
ja kohdennettua tietoa yrityksen tilanteesta. Taman lisaksi vastaajiin kuuluu joukko ihmi-

sid, jotka eivat valttamatta tunne yrityksen tuotteita tai verkkosivuja, mutta joilla on koke-
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musta verkko-ostamisesta. Heidan tietonsa hyodyttavat tutkimusta yleisten verkkokau-
pan ominaisuuksien ja ongelmien nakodkulmasta. Kyselyn vastaamiseen ei vaadita yri-
tyksen tuotteiden tuntemista, koska tutkittavana on verkkokaupan viestinta eivatka yksit-
taiset tuotteet. Nain ollen kaikki vastaukset vastaajan taustasta riippumatta otetaan huo-
mioon tulosten analysoinnissa. Alla olevasta kuviosta nakyy vastaajien jako ostokertojen

mukaan.

Ostot verkkokaupasta

En koskaan =Kerran =2-3kertaa ®4-5kertaa = Useammin kuin 5 kertaa

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

Henkiloita, jotka eivat koskaan olleet ostaneet R/H:n verkkokaupasta tuotteita, oli vas-
taajista 278 eli noin neljasosa. Erikseen ei kysytty, ovatko he ostaneet yrityksen tuotteita
muualta, koska muut myyntivaylat rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle. Suurin osa vastaa-
jista oli siis yrityksen asiakkaita ja muodostaa ensisijaisen kohderyhman. Vastaajista yli
puolet oli asioinut yrityksen verkkokaupassa kerran tai pari kertaa. Useammin kuin kolme

kertaa ostaneita oli 150. Tata joukkoa voidaan pitaa yrityksen kanta-asiakkaina.

Kerattyjen pohjatietojen perusteella vastaajista yli puolet oli 26—35-vuotiaita. Ikdjakauma
painottui vahvasti 20—45-vuotiaisiin ja vain 7 % vastaajista oli taman ikdhaarukan ulko-
puolelta. Bernonin ym. (2016) tutkimuksen mukaan vanhemmat asiakkaat palauttavat
vahemman kuin nuoremmat. Tassa aineistossa ikaryhmien vélilla ei ollut huomattavia
eroavaisuuksia ostamisen tai palauttamisen kannalta. Kaikissa ryhmissa vastaukset ja-
kautuivat lahes samalla tavalla ja pienet erot ikdryhmien valilla johtuivat suureksi osaksi
painottuneesta ikjakaumasta. Koska ik&ryhmien vastaajamaérat eroavat toisistaan, ei

ian vaikutusta pystyta arvioimaan sen enempaé tassa tutkimuksessa. Voidaan kuitenkin
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todeta, ettd tutkimusaineisto ei osoittanut mitddn merkkeja siitd, etté ialla olisi vaikutusta

palautuskayttaytymiseen.

Koska ostokayttaytyminen vaikuttaa palautuksiin, selvitettiin kyselyssa miten pitk&an
vastaajat harkitsevat tilauksiaan ennen varsinaista ostoa. Vastaajista 80 % harkitsee os-
topaatdstadn useamman paivan tai useamman viikon ennen ostamista. 15 % vastan-
neista myontaa ostavansa impulsiivisesti ja loput ostavat erittiin harvoin tai eivat ollen-
kaan verkkokaupoista. Tassa kohtaa pitaa muistaa, etta kaikki vastanneet eivat ole asi-
akkaita juuri R/H:n verkkokaupassa. Koska R/H:n tuotteet ovat keskivertoa kalliimpia,
heréateostajien maara on todennakoisesti pienempi. Impulsiivinen ostokayttaytyminen on
yleisempdad isommissa ja edullisemmissa verkkokaupoissa. Sama ihminen saattaa ostaa
eri verkkokaupoista eri tavalla. Suurin osa vastanneista joka tapauksessa miettii osto-
jaan tarkasti. Tata tukevat myds avoimien kysymysten vastaukset. Tallainen ostomenta-
liteetti vahentaa turhia palautuksia. Palautuksilta ei voida harkinnasta huolimatta taysin
valttya, koska verkko-ostamisesta puuttuvat fyysisen myynnin elementit, kuten vaatteen
sovittaminen ja kankaan tuntu. Ostopaatés joudutaan tekemdaan pelkastaan verkkokau-
passa annettujen tietojen ja kuvien pohjalta. Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin, kuinka
usein verkkokaupasta ostettuja tuotteita palautetaan ja mista syista. Alla olevassa kuvi-
ossa nakyvat palautuskertojen méarat tutkimuksen osallistujien kohdalla.

Palautukset

_—

= Kerran = 2-3 kertaa
= 4-5 kertaa = Useammin kuin 5 kertaa
En ole koskaan palauttanut = En ole koskaan tilannut tuotteita verkkokaupasta

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 neljasosa vastaajista ei ole koskaan tilannut tuotteita yrityksen verk-

kokaupasta. Kerran palauttaneita vastaajista on 16 %, 2—3 kertaa palauttaneita 4 % ja

metropolia.fi ﬂMetropolia



23

sita useammin vain muutamia. Maara kahdessa viimeisessa kategoriassa on niin pieni,
ettei se ndy diagrammissa. Tasta voidaan paéatelld, ettd suurin osa asiakkaista on tyyty-
vaisia tilaamiinsa tuotteisiin. Tarkkaa palautusprosenttia ei voida laskea tuloksista, silla
yhden vastaajaan tarkkaa palautusmaaraa ei tiedetd. Tutkimuksen kannalta kuitenkin
riittdd, ettd saadaan yleiskuva vastanneiden palautuskayttaytymisesta. Seuraavaksi ky-
selysséa perehdyttiin palautusten syihin. Tarjotut vaihtoehdot pohjautuivat yrityksen pa-
lautuslomakkeeseen ja teoriaan, minka lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus tarkentaa vas-
taustaan avoimeen kenttaan. Kysymys toteutettiin monivalintana, koska palautuksen ta-
kana saattaa olla samaan aikaan useampi syy tai palautuskertoja on useita. Alla ole-

vassa kuviossa on listaus palautuksen syista.

Palautusten syyt

Reklamaatio
Muu syy
Vaihto

Hinta
Mielenmuutos
Véri/Materiaali

Pituus

Koko

o

20 40 60 80 100 120 140 160

Kuvio 6. Palautusten syyt.

Diagrammi on koostettu 223 vastauksen pohjalta. Kaikkia vastauksia ei olla huomioitu
tassé diagrammissa, jotta sité voitaisiin parhaiten verrata yrityksen omaan dataan ja
paastéisiin analysoimaan nimenomaan R/H:n tuotteiden palautusten syita. Ensin dia-
grammista on laskettu pois niiden vastaajien maara, jotka eivat olleet tuotteita palautta-
neet tai edes tilanneet. Kuten aiemmin mainittiin, heita oli vastaajista yhteensa 80 %.
Taman liséksi on pyritty minimoimaan mittausvirheiden maara poissulkemalla ristiriitaiset
vastaukset. Naissd vastaaja on aiemmissa kysymyksissa vastannut, ettd han ei ole
R/H:n verkkokaupan asiakas, mutta silti listannut palautussyita. Vastaaja on todennékoi-
sesti ymmartanyt kysymyksen koskevan myds muiden verkkokauppojen palautuksia ja

vastannut siltd pohjalta tai han on ostanut yrityksen tuotteita verkkokaupan ulkopuolelta.
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Nama vastaukset on poistettu diagrammista, koska keskitytaan vain yrityksen verkko-
kaupan palautuksiin. Vastausten osuus on noin 4 %. Diagrammissa nakyvat 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 heilla on ollut mahdol-

lisuus valita useampi vaihtoehto.

Kuviosta 6 ndhdaan, ettd vaara koko on ylivoimaisesti suurin syy verkkokaupan palau-
tuksille. Taman vahvistaa yrityksen oma data, jossa 81 % palautuksista johtuu kokoon
liittyvistd ongelmista. Kyselyn vastaajista 145 ilmoitti palauttaneensa kokoon liittyvista
syista. Naista padosalle koko oli joko liian iso tai liilan pieni. Vastaajista 15 oli tilannut
useamman koon ajatuksella, etta pitaa niista itselleen sopivamman. Koosta viestiminen
verkkokaupassa on hankalaa, koska yleensa oikea koko valitaan tuotetta sovittamalla.
Ei siis ole yllatys, etta tama on myo6s kyselyn mukaan verkkopalautusten paasyyna. Ta-
man lisaksi muut tuotteen ominaisuudet, kuten mallin pituus, véri ja materiaali, vaikutta-
vat palautuksiin. Kyselyyn vastanneista 30 piti tuotetta liian pitkana tai liian lyhyena. Hel-
man ja hihojen pituudet oli tdAsmennetty palautuksen syyksi osuuden avoimessa ken-
tassa. Erityisesti one-size-mallin kohdalla koettiin helman olevan liian lyhyt. 12 vastaa-
jista palautti tilauksensa, koska sen vari tai printti ei vastannut odotuksia. Materiaalin
vuoksi palauttaneita oli 26. Maarét ovat linjassa yrityksen oman datan kanssa, ja kaikki
yllamainituista ovat vaihtoehtoina yrityksen palautuslomakkeessa.

Syyt muutin mieleni ja tarpeeni tuotteelle katosi lukeutuivat molemmat diagrammissa
mielenmuutoksen alle. Vain pieni osa vastaajista valitsi kyseisen syyn, mikd vahvistaa
paatelmaa, ettd yrityksen asiakkaat harkitsevat ostopaatoksiaan verkkokaupasta tar-
kasti. Viela pienempi osa vastaajista valitsi palautukselleen syyksi tuotteiden hinnan.
Heista 6 piti tuotetta liilan kalliina ja 6 16ysi sen muualta halvemmalla. Koska R/H:n tuot-
teet ovat myynnissa vain valituissa verkkokaupoissa ja myymaldissa, on niiden l6ytami-
nen halvemmalla yrityksen oman verkkokaupan ulkopuolelta vaikeampaa. Tassa kappa-
leessa kasiteltiin teoriaan pohjautuvia vaihtoehtoja, joita yrityksen palautuslomakkeesta
ei 16ydy. Vastausten vahaisyyden perusteella voidaan linjata, etta kyseisista syista pa-
lauttaminen on harvinaista, eik& yrityksen tarvitse erikseen kartoittaa néita palautuslo-

makkeessaan.

Liséksi vastaajien halua vaihtaa tuote kysyttiin tdssa osiossa. On kuitenkin muistettava,
ettd jos asiakas haluaa vaihtaa tuotteen, on taustalla myds jokin muista ylla kasitellyista

syistd. Saman tuotteen eri kokoon tai variin vaihtoi 29 vastaajista, kun taas kokonaan
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uuteen tuotteeseen vaihtoi 11. Tuotevaihdon tehneiden mé&éara voi olla todellisuudessa
suurempi kuin kyselyssé ilmeni, koska vaihtoehto on saattanut jadda vastaajalta huo-
maamatta monivalintaosuudessa. Vaikka tutkimus ei keskity reklamaatioihin, haluttiin
kuitenkin selvittéd, kuinka moni vastaajista on joutunut palauttamaan tuotteen tuotevian
vuoksi. 35:sta 7 oli saanut vaaran tuotteen ja loput 28 viallisen tuotteen. Reklamaatioiden
maaraa ei voida verrata yrityksen palautusdataan, silla yritys laskee ne muista palautuk-
sista erilleen. Koko aineistoa tarkasteltaessa nahdaan, ettd reklamaatiot ovat kyselyn
perusteella neljanneksi suurin syy palautuksille. Reklamaatioiden syitd on hyva tutkia
perusteellisesti, koska niihin yritys pystyy omalla toiminnallaan vaikuttamaan paljon.
Tassa kyselyssa reklamaatioita ei endd huomioida, koska tarkoitus on keskittya vain
verkkosivun vaikutuskeinoihin. Reklamaatiot johtuvat useimmin suunnittelun, tuotannon

tai logistiikan virheistd, mink& vuoksi ne on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.

Mikali vastaaja valitsi vaihtoehdoista muu syy, pyydettiin hanta tarkentamaan avoimeen
kenttd&n. Suurin osa tahan vastanneista kertoi, etta tuote ei istunut hyvin tai nayttanyt
hyvalta heidan vartalollaan. Osa istuvuusongelmista voi korjautua kokoa vaihtamalla.
Verkkokaupassa voidaan tuotteen mittojen liséksi kertoa, millaiseksi sen istuvuus on
suunniteltu, esimerkiksi kayttdmalla termeja valja ja istuva. NAma auttavat kuluttajaa va-
litsemaan haluamaansa istuvuutta vastaavan koon ja tuotteen. Mikali tuotekohtaiset leik-
kaukset ja linjat eivat vartalolle sovi, koon vaihtaminen ei riita ratkaisuksi. Loput avoimista
vastauksista koskivat tuotteen laatua tai tilaajan odotuksia. Odotukset eivat tayttyneet,
jos tuote ei nayttanyt paalla siltd, mita tilaaja oli etukateen ajatellut. Téhan vaikuttaminen
on hankalaa. Tilaajan odotuksiin pystytaan parhaiten vastaamaan tuotteella, jota on ku-
vailtu verkkosivuilla yksityiskohtaisesti. Koska avoimia vastauksia tuli vain 31 kappaletta,
voidaan paatelld, ettéd annetut vastausvaihtoehdot olivat riittdvan monipuolisia. Avoimien
vastausten perusteella voidaan kuitenkin harkita istuvuuden lisaamista yhdeksi palau-

tuslomakkeen syista.

Taman liséksi kyselyn dataa analysoitiin jakamalla vastaajat asiakasryhmiin ostoméaarien
perusteella. Ryhmaét vastaavat kuvion 4 vastausvaihtoetoja. Asiakasryhmia vertailemalla
voidaan todeta, ettd huomattavia eroja ei ollut. Suurin osa vastaajista oli 26—35-vuotiaita,
ja vain useammin kuin 5 kertaa ostaneissa eniten oli 36—45 ikaisia. Kuten aikaisemmat
tutkimukset ovat osoittaneet, palautusten maarat kasvavat tilausméaarien mukana. Koko
oli palautusten merkittéavin syy kaikissa asiakasryhmissé ja mitd enemman vastaaja oli
verkkokaupasta ostanut, sitd paremmin han tunsi yrityksen palautuskaytannot. Myos ky-

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

ten asiakkailta.

Tasta osuudesta saatiin tarkeda taustatietoa vastaajista ja vahvistusta yrityksen datalle.
Kyselyn avulla testattiin, onko palautuslomakkeeseen syyta lisata vaihtoehtoja. Lomak-
keen ulkopuolisia vaihtoehtoja valittiin suhteessa vahan, joten painavaa syyta lisata niita
lomakkeeseen ei ole. Yrityksen kannalta on kuitenkin tarkeaa tiedostaa, mitkd muut syyt
aiheuttavat palautuksia, jotta niihin pystytdén tehokkaasti vaikuttamaan. Aiemman tutki-
mustiedon tavoin, aineisto osoittaa tilausmaarien kasvamisen lisdavan palautuksia. Mie-
lenkiintoista on huomata, ettei vastanneiden ialla ole tutkitussa tapauksessa merkitysta
palautuskayttéaytymisen kannalta. Lisaksi voidaan todeta, etté eri asiakasryhmien valilla
ei ollut suuria eroja vastauksissa. Tuloksista selviaa, etta suurin osa yrityksen asiakkaista
tekee palautuspaatoksen vasta tuotetta sovitettuaan. Palautuksiin vaikuttamiskeinot tu-

lee siis valita sen mukaisesti.

5.2.2 Palautusten ennaltaehkaisy verkkoviestinnalla

Tassa luvussa esitellaan kyselyn toisen osuuden tuloksia. Osuus koostuu vaittamista,
joihin on vastattu jarjestysasteikolla 1-4 sen mukaan, onko niissa esitellysta keinosta
hyotya oikean koon valinnassa ja tuotteen ominaisuuksien hahmottamisessa. Keskim-
mainen neutraali vaihtoehto on jatetty pois, koska se rikkoisi asteikon jatkumon. Vaitta-
miin on mahdollista vastata en osaa sanoa, jos vastaaja ei osaa tai halua vastata anne-
tulla asteikolla. Naméakin vastaukset lasketaan mukaan kokonaistulokseen, silla niiden
perusteella voidaan tulkita kysymyksen asettelua ja keinojen tunnettavuutta vastaajajou-
kossa. Lopussa vastaajalla on jalleen mahdollisuus jattaa avoin vastaus aiheeseen liit-
tyen. Ensimmaisena tutkittiin verkkoviestinnan keinoja, joilla potentiaalisesti voitaisiin
vaikuttaa tuotepalautuksiin. Osa tutkituista keinoista on jo kaytéssa yrityksen sivuilla ja
0sa on poimittu teoriasta. Vastauksista saadaan tieto siitd, mita kuluttaja pitda oleellisena
ja tarkeana valitessaan tuotteen kokoa ja miten R/H:n sivuilla kdytetyt keinot toimivat.
Vastauksia analysoitaessa vaihtoehdot jonkin verran ja erittain yhdistetaan, kun arvioi-

daan kokonaisvaltaista hyotya. Kuviossa 7 nakyvat koon valintaan liittyvat vaittamat.
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Yhteenveto: Koon valinta
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6. tuotteen mittataulukko 12. virtuaalisovitus

Kuvio 7. Vaittamat eri keinojen hyodyllisyydesta oikean koon loytamiseksi verkkokaupasta.

Kuviossa nékyvat valittujen vaihtoehtojen maarat kunkin vaittaman kohdalla. Vastaajia
on pyydetty valitsemaan, miten hyddyllisend he pitavat vaittamissa esiteltyja keinoja.
Kaikki keinot on tarkoitettu auttamaan oikean koon valintaa verkkokaupasta. Tassa
osuudessa ei erotella R/H:n asiakkaita muista kyselyyn vastanneista, koska tarkoitus on
saada mahdollisimman paljon tietoa keinojen toimivuudesta. Tata osaavat arvioida
muutkin kuin yrityksen verkko-ostajat, varsinkin kun kaikki esitellyistéa keinoista eivét ole
kaytossa yrityksen sivuilla. Tuloksissa analysoidaan siis kaikki 1 114 saatua vastausta.
Yhteenvedosta nahd&én selvasti, etta vaittamien 1, 2 ja 6 keinoja on pidetty koon valin-
nassa erittain hyodyllisind. Siina myds huomataan naiden vaittdmien kohdalla eos-vas-
tausten maaran olevan pieni, joten keinot ovat tuttuja vastaajille. Vaittamien 3, 4, 5, 8, 9
ja 10 kohdalla hajontaa vaihtoehtojen valilla on enemman, mutta erittdin hytdyllinen ja
jonkin verran hyodyllinen ovat selkedn enemmistdn valitsemia. Véaitteiden 7 ja 12 koh-
dalla valintojen hajonta kasvaa ja vaihtoehdot ei kovin hy6dyllinen ja jonkin verran hyo-
dyllinen nousevat karkeen. Vaittdma 11 koettiin muihin nahden véahiten hyddylliseksi.

Eos-vastausten maaré on suurimmillaan vaittamissa 7, 11 ja 12, mista paatellaan, etta
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ne ovat olleet vastaajille tuntemattomampia, jonka vuoksi niiden hyotyja on ollut vaike-
ampi arvioida. Seuraavaksi vaittdmat ryhmitellaéan sisallollisesti, jotta voidaan tulkita vas-
tauksia syvallisemmin. Ensimmaisena tarkastellaan lahemmin vaittdmia 1, 2, 4 ja 8. Seu-

raavassa kuvassa ndkyy vastausten jakautuminen naiden osalta.

Kuvat tuotteesta

8. Tuotteesta on kuvia asiakkaiden paalla (esim.
Instagramissa).

4. Tuotteesta on video mallin paalla.

2. Mallin ja tuotteen koko kerrotaan kuvan
yhteydessa.

1. Tuotteesta on kuvia erikokosten mallien paalla.

o
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mejlainkaan meijkovin mjonkin verran merittdin = eos

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

Ensin tarkastelussa olevat vaittamat kasittelevat tuotteen visuaalista esittamista verkko-
kaupassa ja yrityksen Instagramissa. Vaittamia vertaillessa huomataan vastaajien pita-
van erittéin tarkeana sita, ettd tuotteesta on kuvia erikokoisten mallien paalla ja heidan
tarkat mittansa kerrotaan. Nama ovat tutkimuksen mukaan oleellisimpia keinoja vaikut-
taa asiakkaan koon valintaan. Jopa 96 % vastaajista piti tuotekuvia hy6dyllisené. Videota
puolestaan tarpeellisena piti 74 % ja 5 % ei osannut arvioida sen vaikutusta. Voidaan
siis paatella, ettd video on vield tuntemattomampi kuluttajalle. Videokuvaa ei ole kay-
tossa yrityksen sivuilla, joten ei voida olettaa vastanneilla olevan kokoemusta tasta. 21
% mielesta tuotevideo on hyddyton. Tahan voi osaksi vaikuttaa edelld mainittu harvinai-
suus, minka vuoksi kuluttaja ei osaa vield kayttaa sitd ostopaatdsta tehdessaan. In-
stagram-kuvat koettiin hyodyllisemmaksi kuin videot, mutta ei yhta tarkeiksi kuin tuote-
kuvat verkkokaupassa. Tahan vaikuttaa se, ettéd Instagram-kuvien yhteydessé ei kerro-

taan henkilén mittoja ja tuotteen kokoa toisin kuin verkkokaupan tuotekuvissa. Toisaalta
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Instagram-kuvista tuotteen nakee usein monipuolisemmin, useiden eri kokoisten ja pi-
tuisten henkildiden paalla. Kaiken kaikkiaan visuaalinen viestinta tuotteista koettiin tér-
keimmaksi osa-alueeksi, kun etsitdan oikeaa kokoa. Seuraavalla kuviolla tutkitaan asi-
akkaiden tuottaman sisallon merkitysta koon valinnassa.

Asiakkaiden tuottama sisaltd
5. Muiden asiakkaiden arvostelut ja kommentit _
tuotteesta.
8. Tuotteesta on kuvia asiakkaiden paalla (esim. _
Instagramissa).
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Kuvio 9. Vaittdmien 5 ja 8 vastausjakaumat.

Vaittdmat 5 ja 8 ovat molemmat kuluttajien itse tuottamaa siséltéa yrityksen tuotteista.
Yrityksen valinta on, ndytetaanko asiakkaiden kuvia ja kommentteja verkkokapassa. In-
stagram-kuvia kasiteltiin jo aiemmassa kappaleessa, mutta tassa sitad verrataan asiak-
kaiden tuottamaan verbaaliseen sisdltéon. Kuviosta nahdaan, etta kuvia ja kommentteja
pidetdan tiedonléahteina lahes yhta tarkeind. Vastaajien mielesta Instagram-kuvat ovat
vain aavistuksen tarpeellisempia koon valintaan kuin kommentit. Yhteenvetoa katsotta-
essa asiakkaiden tuottama sisalt6a ei luokitella yhta tarkeaksi kuin yrityksen omaa vies-
tintaa. Toisten asiakkaiden kokemuksilla voidaan avustaa koon loytamista, mutta ei kor-
vata huonoja tuotekuvia. R/H kayttaa verkkokaupassaan jo asiakkaiden kommentteja ja
arvosteluja tuotteista hyddyksi. Kommentit kasvattavat luottoa tuotteiden laatuun ja kuvat
esittelevat niiden kaytettavyytta. Hyotya asiakkaiden tuottamasta sisallésta on myos
koon valinnan ulkopuolella. Kuviolla 10 havainnollistetaan, mita merkitysta mittataulu-

koilla on koon valinnassa.
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Mitat

3. Jokaisesta koosta l6ytyy yksityiskohtainen _
vartalon mittataulukko.
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Kuvio 10. Véittamien 3 ja 6 vastausjakaumat.

93 % mielesta tuotteen tarkat mitat ovat hyddyllisid koon valinnassa. Vartalon mittatau-
lukkoa piti hyddyllisena 90 % vastaajista. Molemmat ovat heti tuotekuvien jalkeen suosi-
tuin keino koon etsinnassa. Pieni enemmisto piti tuotteen mittoja tarkedmpana kuin var-
talon mittataulukkoa. Tuotteen mittoja voidaan helposti verrata muihin vaatteisiin ja nii-
den avulla saadaan kasitys tuotteen valjyyksista. Talléin asiakas voi valita istuvuudeltaan
sopivan koon itse, eika vertailemalla omia mittojaan yrityksen ennalta maarittamiin ko-
koihin. On tuotekohtaista, mitka mitat tarvitaan. Vartalon mittojen ottaminen voi olla asi-
akkaalle haastavampaa. Esimerkiksi vyotarén paikka, rinnanymparys ja mittanauhan
suoristaminen voivat tarvita lisdohjeistusta. Toisaalta vartalonmittansa tietdvan asiak-
kaan voi olla helpompi verrata niitd suoraan vartalonmittataulukkoon. Lisdksi yrityksen
on katevampi kayttda samaa vartalonmittataulukkoa kaikkiin tuotteisiin ja talléin ei tar-
vitse tehda mittauksia tuotekohtaisesti. Jos tuotteiden koot tai véljyydet vaihtelevat pal-
jon, on tuotekohtaisista mitoista kuitenkin enemman hyoétya koon valinnassa. Riippu-
matta siitd, kaytetdanko vartalon vai tuotteen mittataulukkoa, téarkeinta on kertoa asiak-
kaalle selkeasti, miten annetut mitat on otettu. R/H:n verkkokaupassa kaytdssa ovat tuo-
temitat. Tam&n mittataulukon oheen voitaisiin lisatéa kuva siité, miten mitat on tuotteesta
otettu, jotta asiakkaalle ei ja& epaselvyyksia. Seuraavaksi analysoidaan loput osuuden

vaittdmista. Kuviossa 11 nakyy uudempia keinoja oikean koon maarittamiseksi.
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Koon maaritys

12. Virtuaalisovitus kokoisesi avatarin paalla.

11. Ottamalla valokuvan itsestési saat ehdotuksen
sopivimmasta koosta.

10. Syéttamalla omat mittasi laskuriin saat _
ehdotuksen sopivimmasta koosta.

9. Aiempien ostojesi perusteella saat ehdotuksen
sinulle sopivimmasta koosta.

7. Verkkosivuilla on live chat, jossa voit kysya
tuotteesta lisatietoja.
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Kuvio 11. Vaittdamien 7, 9, 10, 11 ja 12 vastausjakaumat.

Kuvion vaittamat ovat aihealueeltaan teknologiaa hytdyntavia keinoja koon maarityk-
seen asiakkaan puolesta. Ylla olevista livechat on ainut, joka on talla hetkelld kayttssa
yrityksen verkkokaupassa. Chat on ollut kaytdssa vasta muutamia kuukausia, joten ky-
selyyn vastanneille asiakkaille se on koon valintaan viela uusi tydkalu. Kuten vastausja-
kaumasta ndhdaan, hieman yli puolet mielestaan hyétyisi chatista koon valinnassa. Ver-

rattuna aiemmin esiteltyihin keinoihin chatin merkitys ei ole yht& suuri.

Vaittdmat 9-11 koskevat laskureita, jotka antavat asiakkaalle ehdotuksen sopivasta
koosta erilaista dataa analysoimalla. Laskuri voi maaritta&é oikean koon sen perusteella,
mita asiakas on aiemmin tilannut, millaiset mitat han antaa itsestaén tai asiakkaan valo-
kuvan pohjalta. Naiden kayttd verkkokaupoissa on yleistymassa, mutta ne voivat hyvin-
kin olla taysin vieraita osalle vastaajista. Mittojen syodttamista laskuriin pidettiin naista
hyddyllisimpéané 85 % kannatuksella, kun vastaavasti aiempien ostojen perusteella maa-
raytyvéa koko oli 77 % mielesta hyddyllinen. Ero naiden valilla voi johtua siita, etta jalkim-
mainen keino ei ole asiakkaan nakokulmasta yhta tarked, koska han tietdd myos itse,
mit& kokoja on aiemmin tilannut. Mik&li tuotemitat vaihtelevat, on kokolaskurista eniten
hyotya, kun sitd kaytetdan tuotekohtaisesti, eikd koko valikoiman kattavana. Taman
vuoksi tuotekohtainen kokolaskuri voisi olla R/H:n kannalta paras vaihtoehto. Laskureita

kaytetaan ohjaamaan koon valintaa, mutta loppupelissad asiakas tekee omat ratkaisunsa.
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Valokuvan pohjalta maéaraytyvaa kokoa piti hyddyllisena 33 % vastaajista, mik& on huo-
mattavasti pienempi lukema. Taman lisaksi 15 % vastaajista ei osannut ottaa kantaa
vaitteeseen. Lopuksi kysyttiin vield virtuaalisovituksesta asiakkaan mittojen mukaisen
3D-avatarin paalla. Virtuaalisovituksen tavoite on antaa verkkokaupoille mahdollisuus
korvata fyysinen sovitus. Koska virtuaalisovitus on toistaiseksi harvinaista, 17 % vastaa-
jista ei osannut ottaa kantaa vaittamaan. Noin puolet vastaajista piti virtuaalisovitusta
hyodyllisena mahdollisuutena. 3D-avatarin kayttd voi olla asiakkaan kannalta miellytta-
vampaa kuin esimerkiksi oman valokuvan lataaminen verkkosivustolle tai erilliseen so-
vellukseen. Haluttomuus kayttdd valokuvaa vaikuttaa todennékoisesti myds kyseisen

vditteen arviointiin. Keinoa ei koeta hyodylliseksi, koska sita ei olla valmiita kayttamaan.

Taman aihealueen vastauksissa on enemman hajontaa kuin aiempien kohdalla. Eos-
vastausten maaran lisdantymisesta voidaan paatella, etta vastaajilla ei ole yhta paljon
omakohtaista kokemusta mainituista keinoista. Vaittamia ei arvioida yhta hyodyllisiksi
kuin aikaisempia. Tama voi selittyd epavarmuudella uutta kohtaan. Kun kokemusta ky-
sytysta ei ole, on vaikea arvioida sen hydtyja. Kuluttajan voi olla helpompi luottaa omaan

harkintaansa koon valinnassa kuin vieraan ohjelman laskelmiin.

Viimeiseksi mainitaan viela avoimen kysymyksen vastaukset, joita tuli 66 kappaletta.
Osa vastauksista sivusi monivalintakysymyksissa kasiteltyja aiheita, kuten tuotekuvia ja
mittataulukoita. Muutama vastaaja mainitsi, ettd koon valinta ei ole heille ongelma ja
aiempi omakohtainen ostokokemus auttaa valinnassa eniten. Fyysista sovittamista ar-
vostetaan verkkokaupastakin tilattaessa. Kun yrityksen tuotteita on paassyt testaaman
paalle kerran, on helpompi arvioida kokoa tulevaisuudessa. Myymaloiden sijainti on este
osalle asiakkaista, jotka tilaavat sen sijaan verkkokaupasta. Vastaaja toivoivat pop-up -
myymalditd, jotka antaisivat eri seudun asiakkaille mahdollisuuden sovittaa tuotteita.
Tata varten pitaisi tutkia tarkemmin asiakasryhméan maantieteellista sijaintia, jotta tiede-
taan, missa pop-up -myymalditd kannattaisi jarjestdd. Taman liséksi kankaan ominai-
suuksista ja mallin istuvuudesta kertominen auttaa vastaajien mukaan koon valinnassa.
Erityisesti materiaalin joustavuus vaikuttaa koon istuvuuteen. Naist& kertominen verkko-
kaupassa parantaa tuotteesta syntyvaa kokonaiskuvaa ja auttaa asiakasta valitsemaan

omiin toiveisiinsa sopivan koon.

Valtaosa verkkokaupan palautuksista seka kyselyn ettd yrityksen oman datan perus-
teella johtuu tuotteen vaarasta koosta. Samanlaista ongelmaa ei ole myymaldgilla, koska

siella tuotetta pystyy sovittamaan p&alle. Verkkokaupan haasteena on yrittdd korvata
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fyysinen sovitus muilla keinoin. Vaatteen koosta on informoitava selkeasti ja tarpeeksi
laajasti erilaisia keinoja kayttéen, jotta kuluttaja ei tarvitse sovitusta. Kyselyn vastauksien
perusteella voidaan todeta useiden erilaisten informaatiokeinojen kayttamisen auttavan
valintaa. Tuotekuvia, mallin ja tuotteen mittojen ilmoittamista, vartalon mittataulukkoa,
tuotteen mittataulukkoa, asiakkaiden arvosteluja, asiakkaiden Instagram-kuvia ja koko-
laskuria pidettiin enemmiston mukaan erittiin hyodyllisind keinoina. Jonkin verran hyo-
dyllisiksi koettiin video tuotteesta, livechat, virtuaalisovitus ja aiempien ostoihin perus-
tuva kokolaskuri. Valokuvan pohjalta toimiva kokolaskuri oli ainut keinoista, jota enem-
misto ei pitanyt hyodyllisend. Sen epasuosioon saattaa vaikuttaa kokemattomuus, kayt-
téhaluttomuus ja epaluottamus ohjelman toimintaan tai tietoturvaan. Kaikilla vastaajilla
ei todennékoisesti ole kokemusta kaikista keinoista, mika nakyy kunkin vaittaman koh-
dalla eos-vastausten maarassa. Etenkin uudempien keinojen, kuten valokuvalaskurin ja
virtuaalisovituksen, kohdalla vastausten hajonta on suurta. Tasta huolimatta suurin osa
vastaajista nakee niiden potentiaalin. Liséksi vastaukset todistavat yrityksen kaytdssa

olevien keinojen olevan tarpeellisia ja hyodyllisia.

Seuraavaksi tutkitaan samanlaisilla vaittamilla informaatiokeinoja, joilla viestitaan tuot-
teen muista ominaisuuksista. Kun aikaisempien vaittdmien avulla valittiin tuotteesta oi-
kea koko, naiden perusteella Idydetaan oikea tuote. Tuotteen ominaisuuksiin lukeutuvat
esimerkiksi vari, printti, leikkaukset, lisatarvikkeet, materiaali, taskut ja muut tuotekohtai-
set yksityiskohdat. Naista viestiminen verkkokaupassa vaikuttaa paljon siihen, millainen
kokonaiskuva tuotteesta asiakkaalle muodostuu. Vaatteen kuvauksen perusteella asiak-
kaalla on tietynlaisia odotuksia, ja mikali tilattu tuote poikkeaa paljon ennalta odotetusta,
on sen palautus l&hes vaistamatonta. Seuraavasta kuviosta ndhdaan kaikki vastaukset
taman aihealueen vaittamiin. Vastausvaihtoehdot ovat taysin samat kuin koon valin-

nassa.
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Yhteenveto: Tuotteen ominaisuudet
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1. lahikuva yksityiskohdista 4. video
2. lahikuva printista 5. tuotearvostelut
3. sanallinen kuvaus 6. Instagram kuvat

Kuvio 12. vaittamat eri keinojen hyddyllisyydesta tuotteen ominaisuuksien hahmottamiseen
verkkokaupassa.

Enemmistd kokee kaikki vaittamien keinot hyddyllisiksi ja lahes kaikki ovat osanneet ot-
taa kantaa niihin. Suurimmat erot nahdéaéan vaittamien 1 ja 2 kodalla, joita vahva enem-
misto on pitanyt erittdin tarkeind tuoteominaisuuksien viestinnassa. Lopuissa vaittdmista
vaihtoehdot erittéin hyddyllinen ja jonkin verran hyddyllinen ovat tasavertaisempia. Hyo-
dyttbmimmaksi on koettu vaittdma 4. Suuria eroja vaittamien valilla ei ole. Vaittamia ana-
lysoidaan vield yksityiskohtaisemin pienemmissa ryhmissé. Kuvion 13 avulla vertaillaan

keskendan visuaalisia viestintékeinoja.
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Kuvat tuotteesta

6. Tuotteesta on kuvia asiakkaiden paalla (esim. _
Instagramissa).

4. Tuotteesta on video mallin paalla

1. Tuotteen yksityiskohdista on lahikuvat

o
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Kuvio 13. Véittamien 1, 2, 4 ja 6 vastausjakaumat.

Lahikuvia yksityiskohdista ja printista pidetaan kaikista hyddyllisimpind. Zoomausmah-
dollisuus I6ytyy lahes jokaisesta verkkokaupasta, joten sen kayttd on varmasti vastaajille
tuttua. Vain muutama prosentti vastaajista oli eri mieltd vaittaman kanssa. Videosta oli
hyotynyt 80 % vastaajista ja Instagram-kuvista 88 %. Kuvista saattaa olla enemman hyo-
tya yksityiskohtien kannalta, mutta niista ei voi nahda tuotteen materiaalin ominaisuuksia
yhta hyvin kuin videosta, jossa vaate on koko ajan liikkeesséa. Medioiden yhteiskayttami-
sella paastaisiin todennakoisesti parhaaseen lopputulokseen. Verrattaessa videon hyo-
tya ominaisuuksien hahmottamiseen ja koon valintaan huomataan, etta vastaajista 6 %
eli pieni enemmisto piti videota ominaisuuksien kannalta tarkedmpéané. Pienempi ero on
Instagram-kuvien valilla, mutta 2 % vastaajista piti niitd oleellisempana koon valinnan
kannalta. Nama erot ovat hyvin pienia ja tarkedmpéaa on, etta ndilla keinoilla voidaan
viestia tuotteista hyodyllista tietoa seké koosta ettd tuotteen ominaisuuksista. Seuraa-

vaksi tarkastellaan lahemmin jaljella olevia vaittamia kuvion 14 avulla.
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Sanallinen kuvaus tuotteesta
5. Muiden asiakkaiden arvostelut ja kommentit ._
tuotteesta.
3. Tuotteesta on yksityiskohtainen sanallinen ._
kuvaus.
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Kuvio 14. Véaittdmien 3 ja 5 vastausjakaumat.

Vaittdmat 3 ja 5 kasittelevat sanallista viestintaa tuotteen ominaisuuksista. Kuten kuvi-
osta ndhdaan, vastausten valilla ero on pienta. 2 % vastaajista oli sita mieltd, ettd muiden
asiakkaiden kommentit ovat sanallista tuotekuvausta hyddyllisempia tuotteen valin-
nassa. Ero onkin niin pieni, ettei suurempia johtopaatoksid sen pohjalta voida tehda.
Voidaan kuitenkin pohtia, miksi pienelle vastaajajoukolle toisten asiakkaiden kommentit
ovat tarkedmpia kuin yrityksen antamat tiedot. Kayttajakokemuksiin voi olla helpompi
luottaa kuin myyntitekstiin. Kokonaisuudessa sanallinen kuvaus jaa aavistuksen visuaa-
lisen viestinnan alle vastaajien tarkeysjarjestyksessa. Visuaalisilla keinoilla pystytaan siis
kertomaan tuotteista enemman. Toisaalta voidaan tulkita tuloksen viittaavan siihen, etta
sanalliseen kuvaukseen pitaisi panostaa lisaa, jotta se yltaisi tarkeysjarjestyksessa visu-

aalisen tasolle.

Avoimessa kentéassa kysyttiin, tuleeko vastaajalle mieleen muita hyodyllisia keinoja, joilla
paremmin hahmottaa verkkokaupan tuote ennen ostamista. Vastauksia saatiin yhteensa
60 kappaletta. Suurin osa vastauksista oli tarkennuksia monivalinnan kysymyksiin. Ku-
vien, zoomauksen ja asiakasarvostelujen tarkeyttd korostettiin. Taman lisaksi haluttiin
tietda lisda tuotteen ja materiaalin valmistuksesta ja tuotteiden eettisyydesta. Materiaali-
ja valmistustiedot [6ytyvat jo yrityksen verkkosivuilta ja myos eettisyyteen on otettu kan-
taa. Kuluttajalle ndma tiedot ovat selvastikin merkittavia. Liséksi vastaajat korostivat pe-
suohjeiden tarkeytta ja tarkkoja materiaalitietoja. Materiaalista haluttiin koostumuksen
lisdksi 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 myds koko valinnassa, voidaan sanoa sen olevan

tarkea havainto tutkimusaiheesta. Jotta tiedettéisiin, onko sanallinen kuvailu esimerkiksi
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videota parempi tapa valittda tietoa materiaalista, pitaisi asiaa tutkia liséda. Yrityksen re-

surssien kannalta sanallisen kuvailun toteuttaminen on helpompaa ja edullisempaa.

Osuuden tuloksista selvisi vastaajien suhtautuminen erilaisiin visuaalisiin ja verbaalisiin
viestintakeinoihin. Kaikkia esiteltyja keinoja pidettiin hyddyllisina ja avoimissa vastauk-
sissa korostettiin materiaalin sanallista kuvailua, jolla voitaisiin helpottaa istuvuuden, oi-
kean koon ja tuotteen ominaisuuksien ymmartamista. Tarke&dnd huomiona tuodaan esiin
erilaisten toisiaan tukevien keinojen yhteiskaytté asiakkaan mielikuvan laajentamiseksi.
Lahes kaikki vaittamien keinoista koettiin hyddyllisiksi verkko-ostajalle. Palautusten kan-
nalta ennaltaehkaisevilla keinoilla on eniten merkitysta kuluttajan nakékulmasta. Mita
useammalla eri tavalla tuotteesta viestitaan verkkokaupassa, sitd todennéakdisempaa on,
ettd asiakas l6ytaa itselleen oikean tuotteen. Myds teknisesti edistyneempia lahestymis-
tapoja, kuten virtuaalisovitusta, oltaisiin valmiita hydédyntamaan tuotteen valinnassa.
Markkinoilla olevia ohjelmia pitdisi tutkia tarkemmin, jotta tiedettaisiin, mika yrityksen ja
asiakkaiden tarpeisiin soveltuisi tulevaisuudessa. Vastaajat ovat kuitenkin tyytyvaisimpia

jo tuntemiinsa ja kayttamiinsa verkkokaupan toimintoihin.

5.2.3 Palautuskaytannot ja palautusten vaikutukset

Viimeisessa osuudessa kysyttiin mielipidetta erilaisista tilaamiseen ja palauttamiseen
vaikuttavista asioista. Vaittdmiin vastattiin Likertin asteikolla, jonka aaripaat ovat taysin
samaa mielta ja taysin eri mieltd. Keskimmainen vaihtoehto oli asteikolle tunnusomai-
sesti neutraali eli ei samaa eikéa eri mielta (Vehkalahti 2014, 35—-39). Asteikon ulkopuo-
lelta tarjottiin eos-vaihtoehto, kuten aiemmissa osuuksissa, koska kaikki kysymykset oli-
vat pakollisia. Osuudessa yhté tutkittua aihetta kohden oli useampi mielipidevaittama.
Vaittamat olivat kaikki mina-muodossa, jotta vastaaja pystyisi helpommin harkitsemaan
niiden merkitystéa omalla kohdallaan (Valli 2018, 95). Kielteisid ja myonteisia lauseita se-
kaisin kayttamalla haastettiin vastaaja ajattelemaan aihetta tarkemmin. Jotta vastauksia
voitaisiin suoraan vertailla keskendén, analyysivaihetta varten kieltolauseet on kaannetty
muuttamalla esimerkiksi "En mieti palautusteni ymparistdvaikutuksia” muotoon "Mietin
palautusteni ymparistdvaikutuksia”. Samalla vaihtoehdot k&d&nnetaan vastaamaan uutta
lausetta. Vaittaméat on koottu aikaisempien tutkimusten pohjalta. TAssa osuudessa vas-

taajia on ohjeistettu, etta vaittdmat eivat pade reklamaatiotilanteisiin.

Osuus sisélsi jalleen yhden vapaaehtoisen avoimen kentan, johon omia vastauksiaan

pystyi tarkentamaan. Vastaajista 163 vastasi tahan, mik& on suurin maéara verrattaessa
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kyselyn muihin avoimiin kysymyksiin. Tahan vaikuttaa varmasti se, etta osuudessa ky-
syttiin vastaajien mielipiteitd ajatuksia herattavilla vaittamilla. Tutkimuksen kannalta on
hyva, ettd omasanaisia vastauksia aiheesta saatiin paljon. Suurin osa vastauksista tay-
densi tai tarkensi mielipidemonivalinnan vastauksia, minka liséksi niista l0ytyi useita tut-
kimusta hyddyttavia oivalluksia. Kaikki vastaukset ryhmiteltiin analyysia varten sisallon
mukaan. Koska avoimet vastaukset sisdlsivat tarkeitd huomioita kyselyn aihealueista,
analysoidaan niitd monivalinnan rinnalla tulevissa kappaleissa. Kaikki 1 114 vastausta

huomioidaan analyysissa ja prosenttijakaumat on laskettu niiden pohjalta.

Kyselyssd monivalintakysymykset olivat satunnaisessa jarjestyksessa, jotta vastaaja ei
kyllastyisi samankaltaisiin kysymyksiin. Analyysia varten vaittdmat on jarjestetty sisallol-
lisesti viiteen ryhmé&éan. Ensimmaisena syvennytaan maksulliseen palautukseen. Aikai-
sempi tutkimus ei ole yhta mielta siita, tulisiko palauttamisen olla asiakkaalle ilmaista vai
maksullista. llmainen palautus vahentaa verkko-ostamisen riskia kuluttajan kannalta ja
kasvattaa yrityksen tilausten maaraa. (Koers 2018, 3; Saarijarvi ym. 2017, 284—-286). Se
voi olla tapa viestia kuluttajalle tuotteiden laadusta, mika toimii silloin kun tuotteiden laatu
ja hintataso ovat korkeita (Bonifield ym. 2010; Nguyen ym. 2016, 267). Vaikka tdman
katsotaan koskevan tutkittavan yrityksen tuotteita, haluttiin tutkimuksesta vahvistusta
teorian patevyyteen kyseisessa tapauksessa. llmaisen palautuksen haittoina voidaan
nahda vaikutukset ympadristdon ja yrityksen talouteen silloin, kun tilataan paljon ja tar-
peettomasti. Kuluttajien asennoitumistapaa ymparistévaikutuksiin on tutkittu tdssa kyse-
lyn osuudessa ja siité kerrotaan omassa kappaleessaan. limainen palautus on yritykselle
kilpailuvaltti ja siksi maksullinen palautuskaytanté on harvinaisempi. Taméan vuoksi suu-
rin osa kuluttajista ei ole tottunut maksamaan palautuksista eiké vallitsevan tilanteen
vuoksi ole siihen valmis. Kyselyn avulla selvitetddn R/H:n asiakkaiden suhtautumista
maksullisiin palautuksiin. Yrityksella on aina ollut kaytdssa ilmainen palautusmahdolli-
suus. Maksullista palautusta puolletaan pidemman paélle kannattavammaksi yrityksen
resurssit huomioiden (Hjort & Lantz 2016, 4982—-4984). Sen on kuitenkin tutkittu vaikut-
tavan negatiivisesti uudelleen tilausmaariin (Bower & Maxham Il 2012, 110-120). Kyse-
lysséa tutkittiin palautuksen maksullisuuden vaikutusta viidella vaittamalla. Seuraavassa

kuviossa nahdaan, miten vastaukset naiden osalta jakautuivat.
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Maksullinen palautus

Minulle on tarkeaa, etté saan palauttaa tuotteeni - _
maksutta.
Jatén tuotteen tilaamatta, jos sen palauttaminen _ _
on maksullista.
Kun palauttaminen on maksullista, en palauta _ _
tuotetta.
Hyvéaksyn sen, ettd maksan palautuksistani sita _ _
enemman mitd useammin palautan.
Minusta on reilua, etté palautuskulut maaraytyvat - _
sen mukaan miten usein palautan.
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Kuvio 15. Vaittamat maksullisesta palautuksesta.

Vastaajilta kysyttiin, mitd mieltd he olivat ylla esitetyista vaittamista. 72 % vastaajista oli
taysin tai osittain sita mieltd, ettd ilmainen palautus on tarked. Vastaajista 53 % jattaisi
tuotteen kokonaan tilaamatta, jos sen palauttaminen olisi maksullista. Tdma vahvistaa
sen, etta palautuskustannuksia harkitaan jo ennen ostoa ja niilla on vaikutusta siihen.
Vastausjakauma on teorian perusteella odotettu, silla ilmainen palautus vahentaa kulut-
tajan nakdkulmasta tilauksen riskid. Koetun riskin suuruuteen vaikuttaa olennaisesti tuot-
teen palautuksen ohella tuotteen hinta. Koska R/H:n tuotteet ovat hinnaltaan kalliimpia,
voi kuluttajan mielesta riski olla liian suuri, jos palautuksesta joutuu maksamaan. Voi-
daan myds kysya, miksi asiakasta tilaisi verkkokaupasta, jossa palauttaminen maksaa,
kun tuotteiden palauttaminen muissa verkkokaupoissa on paasaantdisesti ilmaista. Il-

mainen palautus on siis oletettu etu.

Jos palauttaminen olisi maksullista, 40 % vastaajista ei palauttaisi tuotetta. Vastaavasti
45 % palauttaisi maksuista rijppumatta. Taman vaittaman vastauksiin on suhtauduttava
varauksella, silla vastaajat ovat voineet tulkita palautuksen taustalla olevan syyn eri ta-

voilla. Osa vastaajista on saattanut myds vastata, ettei palauttaisi maksullisesti, koska
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ei silloin ylipdataan tilaisi. Avoimista vastauksista ilmeni, etta yrityksen hintaluokan tuot-
teiden kohdalla tuote palautetaan, vaikka se olisi maksullista. Monen vastaajan mielesta
kalliin tuotteen hintaan pitaa siséltya sen palauttaminen. Jos tuote on asiakkaalle petty-
mys, maksullinen palautus kasvattaa téata tunnetta ja nain vaikuttaa asiakassuhteeseen.
Toisaalta osa avoimen vastauksen jattédneistd nakee palautuskulut perusteltuina palau-
tusten hallintaan kuluvien ylimaaraisten resurssien vuoksi. Ne auttavat ostajaa hahmot-
tamaan tuotteen koko hinnan, eika niiden maksamista nahda ongelmana. Taman lisaksi
vastauksissa korostui kohderyhman ostomentaliteetti: tilaus tehdaan aikomuksella pitaa
tuote, eikad vain sovittaa sitd. Taman vuoksi palautuksen maksullisuus ei ole soveltuva
keino palautusten vahentamiseen, koska silla on vaikutusta vain opportunistiseen pa-

lauttamiseen.

Kaksi viimeista vaittamaa kasittelevat maksullista palautusta asiakassegmentoinnin
osalta. Personoidut palautuskustannukset ovat toistaiseksi uusi vaihtoehto, joka tekisi
palautuksista kalliimpia niille, jotka palauttavat useammin (Hjort & Lantz 2016, 4984).
Tata varten asiakkaat jaettaisiin segmentteihin palautuskayttaytymisen perusteella. Sa-
maa asiaa kysyttiin kahdella eri vaittamalla. Naiden vastausten valilla on pienid eroja.
Vastaajista 57 % piti palautusmaarasta riippuvaisia maksuja reiluina, kun taas 54 % hy-
vaksyisi erilaiset maksut omalla kohdallaan. 3 % eron voidaan paatella johtuvan lausei-
den sanavalinnoista. Ensimmainen on kahdesta neutraalimpi, koska vastaajan voi olla
helpompi ajatella palautuskustannusten jakautumista muiden kannalta kuin hyvaksya
itse maksavansa enemman. Taman liséksi neutraaleja ja eos-vastauksia oli enemman,
kun arvioitiin maksujen reiluutta, koska tété voi olla vaikeampi arvioida. Lausemuotoilulla
oli suurempi vaikutus erimielisiin vastauksiin, joita ensimmaiseen vaittamaan oli 25 % ja
toiseen 32 %. Lisdksi ylla mainittu arvioinnin vaikeus vaikuttaa eroihin. Hieman yli puolet
vastaajista pitdisi nain maaraytyvia palautusmaksuja hyvaksyttavind. Maksujen maaraa
ja eri segmenttien valisia rajoja pitdisi maaritella ja tutkia tarkemmin ennen kuin tahan
perustuva kustannusjako otettaisiin kayttéon. Tassa kyselyssa ndita ei tarkemmin vas-
taajalle maaritelty, joten vastaus on vain suuntaa antava. Jos vastaajalla olisi tiedossa
tarkat lukemat maksuista ja palautusmaaristd, osaisi han arvioida niiden vaikutusta
omaan ostokayttaytymiseensa realistisemmin. Avoimissa vastauksissa ehdotettiin pa-
lautuksen syyhyn perustuvaa maksusegmentointia, jonka k&ytannon toteuttaminen to-
dennékdisesti vaaristaisi kerattdvaa palautusdataa, koska palautuksen syy valittaisin

sen hinnan mukaan. Nain yritykselle jaisi epaselvaksi palautusten oikeat syyt, eika niita
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pystyttaisi tulvaisuudessa korjaamaan. Liséksi osa vastaajista toivoi palautuskulujen ole-
van aina vakiosumma, mika puolestaan ei sopisi yhteen segmentoinnin kanssa, mutta

toimisi jos maksullinen palautus otettaisiin kayttoon kaikille.

Monivalinnan ja avoimien vastausten perusteella voidaan todeta, ettd maksullinen pa-
lautus jakaa mielipiteitd. Vastauksien pohjalta voidaan vetaa johtopaatos, etta yrityksen
tapauksessa palautuksen muuttaminen maksulliseksi vaikuttaisi enemman tilausten
maaraan kuin palautusten maaraan. Vastaavaan lopputulemaan paadyttiin myds Bowe-
rin & Maxham lll:n (2012) tutkimuksessa. Vaikuttavina tekijoina ovat tuotteiden hinnat ja
yrityksen kohderyhma. Koska tuotteet ovat kalliimpia, tuotteiden ostoa harkitaan tarkem-
min, mutta samalla kynnys palauttaa odotuksia vastaamaton tuote on pienempi. Toi-
saalta kohderyhman tarkka harkinta ja herateostojen valttdminen vahentavat palautuk-
sia. Vastauksissa korostettiin palauttamista ennaltaechkaisevien toimien tarkeytta, jotta
harkitun ostopaatoksen pystyy tekemaan. Naita kasiteltiin edeltavassa luvussa 5.2.2.
Seuraavaksi analysoidaan vastauksia ymparistdaiheisiin vaittamiin. Alla olevassa kuvi-

ossa nakyy, miten vastaukset jakautuivat.

Ymparistovaikutukset

Mietin palautusteni ympéaristévaikutuksia. - _
Verkkosivuilla kerrotut ympéaristohaitat - _
vaikuttavat paatokseeni palauttaa.
Olen valmis maksamaan tuotteita tilatessani
ylimaaraista ymparistoystavallisemman - _

toimituksen puolesta.

Olisin valmis maksamaan tuotteiden
palautuksesta, jos rahalla pienennettéisiin - _

ympaéristohaittoja.
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Kuvio 16. Vaittaméat ymparistdvaikutuksista.

Tuotteiden valmistus ja kuljetus tuottavat paljon ymparistolle haitallisia paastoja (Kedia

2019, 1). Palautusten edestakainen kuljetus liséda naita ja muodostaa ongelman etenkin
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isommille verkkokauppayrityksille. Jotta voidaan alkaa vaikuttaa palautuksiin, on verkko-
kaupan informoitava kuluttajia tuotteen kuljetuksesta syntyvista paastoista. Ensimmai-
sella vaittamalla selvitetdén vastaajien suhtautumista. 72 % vastaajista oli taysin tai osit-
tain samaa mielta vaittdman kanssa, eli ympéaristdasiat tiedostetaan paaosin vastaaja-
joukon kesken. Tietoa tarvitaan kuitenkin lisd&, koska osa vastaajista ei viela ota naita
huomioon ostaessaan. Seuraavaksi kysyttiin, millaista vaikutusta haittojen informoinnilla
olisi kaytannossa. 46 % vastanneista oli sita mielta, etta viestinnalla on vaikutusta pa-
lautuspaatdkseen. 30 % vastaajista oli eri mieltd. Taman vaitteen tulkinnassa on muis-
tettava huomioida, etta vastauksiin vaikuttaa se, minkéa vastaaja on ajatellut palautuksen
syyksi. On my6s syyta pohtia, milla asteella palautuksiin voidaan vaikuttaa jalkikateen.
Realistisempi tavoite olisi heratella kuluttajia jo tilausvaiheessa ymparistéinformaatiolla

pohtimaan mahdollisen palautuksen vaikutuksia.

Usein on vaikea arvioida, mika on ympariston kannalta paras vaihtoehto. Palauttamista
saatettaan ajatella ympaéristdtekona, kun tarpeettomasta tavarasta luovutaan. On kuiten-
kin otettava huomioon tuotteen palautuksesta aiheutuvat ymparistohaitat. Toisaalta voi-
daan ajatella, ettd tuotteen valmistaminen aiheuttaa yhta lailla paastéja, ja sen kaytta-
matta jattdminen tuhlaisi luonnon resursseja. Naitd nakokulmia tuotiin vahvasti esiin
avoimissa vastauksissa. Tasta huomataan vastaajaryhman olevan ymparistotietoisia ku-
luttamisessaan. Yhtena ratkaisuna esitetd&n ymparistoystavallisempéa palautusta. Ta-
han vaikuttavat kaytetyt kuljetuskeinot, jonka liséksi paastoja voidaan kompensoida esi-
merkiksi lahjoittaa rahaa ilmastonmuutoksen torjumiseen. Viimeiset vaittdmat tutkivat
tata. Ymparistoystavallisemman toimituksen puolesta olisi valmiita maksamaan 58 %
vastaajista. 21 % ei osannut ottaa kantaa tai valitsi neutraalin vaihtoehdon. Td&méa on
suuntaa antava vastaus, koska tarkkaa summaa ymparistbkompensaatiolle ei ole maa-
ritelty. Yli puolet vastaajista on kiinnostunut mahdollisuudesta kantaa omalta osaltaan
vastuuta tilauksista aiheutuvista paéastdista. Ymparistdystavallisesta palautuksesta val-
miita maksamaan oli 68 % vastaajista. Vaitteita verrattaessa huomataan, ettd suurempi
osa vastaajista kokee ymparistokompensaation palautusten yhteydessa paremmaksi.
Taustalla voi vaikuttaa se, ettd yrityksella on kaytdssa tilausmaksu 200 euron alittaviin
tilauksiin. TAman vuoksi voi tuntua miellyttivammaltd maksaa ymparistdvaikutuksista
vasta palautuksen yhteydessa, varsinkin, kun palautukset ovat tilauksia harvinaisempia.
Vastausten perusteella ndhdaan kiinnostusta entistéa ymparistdystavallisempaan toimin-
taan ja valmiutta osallistua siihen. Kuljetusten ymparistovaikutuksista halutaan lisaa tie-

toa verkkosivuille. Ottamalla kayttoon vapaaehtoinen lisimaksu annettaisiin asiakkaille
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mahdollisuus osallistua ymparistohaittojen vahentamiseen. Seuraavan kuvion vaittamilla

kasitellaan toista potentiaalista ratkaisua verkkokaupan kuljetusten ymparistdongelmiin.

Myymala osana verkko-ostamista

Haluan jatkossa palauttaa verkkokaupasta
ostamani tuotteet myymalaan.

Haluan noutaa verkkokaupasta tilaamiani tuotteita _ _

myymalasta.
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Kuvio 17. Vaittamat koskien myymaélan osuutta verkkokaupassa.

Mahdollisuus palauttaa myymalaéan ei sinallaén vahentaisi palautusmaaria, mutta silla
voitaisiin vaikuttaa palautuksista aiheutuviin haittoihin. Myymal&palautus voisi vahentaa
seka kuljetuspaastoja etta yrityksen kustannuksia. Asiakkaan matkustustapa myyma-
l[&an ja siita syntyvat paadstét on kuitenkin huomioitava. Saastba saavutettaisiin myos
pakkausmateriaalijatteessa. Myymalasta noudolla puolestaan voidaan vahentaé palau-
tuksia. Myymalanouto mahdollistaisi tuotteen sovituksen ennen tilauksen kotiin viemista,
tuotevaihdon tai heti paikan paalla palautuksen ilman erillisia kuljetuksia. Seka tuotteen
noutaminen etta palauttaminen liikkeeseen voi lisdtd myyntid ja antaa mahdollisuuden
saavuttaa parempi asiakastyytyvaisyys henkilékohtaisemmalla palvelulla (De Leeuw ym.
2017). Vastaajista 43 % voisi tulevaisuudessa palauttaa tuotteet myymalaan. Tilauksen
hakemisen kohdalla vastaava prosentti oli 49. Pieni& vaihteluita on osittain ja taysin sa-
maa mieltéa vaihtoehtojen valilla ja suurempi osa vastaajia on valinnut neutraalin tai eos-
vaihtoehdon tuotteiden palautuksen osalta. Todennékoisesti eroon vaikuttaa vaittdmien
muotoilu: "haluan jatkossa” vitaa vahvempaan sitoutumiseen kuin pelkka "haluan”. Li-
saksi tilauksen myymalanoudosta on enemman hyotyd, koska asiakas voi arvioida tuot-

teen sopivuuden suoraan paikan paalla.

Vastauksia tulee tulkita useampien eri tekijdiden valossa. Yksi vaikuttava taustatekija on
myymaldiden sijainti. Molempiin kysymyksiin taysin eri mieltd vastanneita vastaajia oli
214 kappaletta. Aiempien kysymysten ja avointen vastausten perusteella voidaan olet-

taa, ettd myymalavaihtoehdosta taysin kieltdytyneet eivét sijainnin vuoksi pysty myyma-
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lasséa asioimaan. Tama on vaistaméatonta globaalille yritykselle, jolla on fyysisia myyma-
[6ité rajoitettu maard. Avoimissa vastauksissa myymalaan palautusta pidettiin hyvana
vaihtoehtona, mutta sen rajallinen hyddynnettévyys tuotiin esiin. Talta kantilta pitad myos
muistaa, ettd vaittdmat selvittdvat, haluavatko vastaajat palauttaa myymalaan, ei kyke-
nevatkd he. Avoimien perusteella vaikuttaa kuitenkin silta, ettd henkil6t, jotka eivat voi
myymalaan palauttaa, ovat vastanneet sen mukaan. TAman perusteella myymaléapalau-
tusta voitaisiin verkkokaupassa suositella kuluttajille, joille se on mahdollista. Vastauk-
sissa ehdotettiin, ettd myymalaan palauttamista voitaisiin motivoida kampanjoilla, joissa
myymalaan palauttaja saa jonkin tuote-edun tai alennuskoodin. Tama voisi olla erittain
potentiaalinen vaihtoehto, silla yrityksella on jo kaytdssa myymalasta nouto- ja palautus-
mahdollisuus. Seuraavassa kuviossa nakyvat vastaajien mielipiteet erilaisten etujen vai-

kutuksista palautuksiin.

Edut

Motivoidun pitdmaan tilaukseni, jos keréén

pisteitd aina kun en palauta. Pisteilla saan _ -
parempia etuja ja alennuksia seuraavista

ostoistani.
Jos saan tilaukseni mukana tilauslahjan en _ -
todennékoisesti palauta tuotetta.
En palauta tuotetta, jos minulle luvataan ilmainen _ -
toimitus seuraavasta tilauksestani.
Vahennan palautuksiani, jos ne vaikuttavat
tulevaisuudessa siihen, ettd minulle tarjotaan - _

huonompia etuja ja alennuksia kuin muille.
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Kuvio 18. Vaittamaét eduista.

Tarjoamalla erilaisia etuja ja alennuksia tai sitomalla palautukset kanta-asiakasohjel-
maan voitaisiin motivoida asiakkaita vahentamaan palautuksia (Nalbantoglu 2017). Vas-
taajilta kysyttiin naihin aiheiseen liittyen mielipiteita neljalla vaittamalla. Kuten kuviosta
nahdaan, enemmisto ei pitanyt tilauslahjaa, ilmaista toimitusta tai pistejarjestelmaé pa-
lauttamiseen vaikuttavina vaihtoehtoina. Viimeisen vaittdman kohdalla vastausjakauma

on tasaisempi ja pieni enemmistd on samaa mielta vaitteen kanssa. Vastausten voidaan
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nahda jakautuneen aika tasaisesti kaikkien vaihtoehtojen valilla, eli vaittdmé& on jakanut
mielipiteita. Kuvion 18 vaittamien kohdalla neutraaleja ja eos-vastauksia oli muihin vait-
tamiin verrattuna eniten. Tama paljastaa sen, etta keinojen vaikutuksia on hankalampi
arvioida. Tama johtuu osaksi siita, etta vastaavanlaisia kaytantdja on padosin esilla vain
teoriassa eiké viela verkkokauppojen kaytdssa. Vastausten taustalla vaikuttavat jalleen
erilaiset syyt palauttaa tuote. Sen vuoksi niita tulkitaan yhdessa avoimien vastauksien
kanssa. Naista ilmeni vahvasti se, ettd minkaanlaiset edut eivat vaikuta palautukseen,
koska vastaajajoukossa palautus tehdéén vain silloin kun tuote on taysin epasopiva.

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

Aikaisempi tutkimus on arvioinut kyseisia keinoja erilaisissa olosuhteissa ja erilaisilla me-
netelmilla. Tutkimuksissa on tarkasteltu asiakkaiden kayttaytymista mielipidekyselyn si-
jasta. Myos tutkittujen yritysten koko, kohderyhmat ja niiden ostomotivaatiot ovat olleet
tahan tapaukseen verrattuna erilaisia. Keinoja on paéosin tutkittu ratkaisuina isompien
ja edullisempien verkkokauppojen ongelmiin, koska niiden palautusmaéarat ovat suurem-
pia ja niistd aiheutuvat haasteet laajempia. Naita tuotteita myos herateostetaan enem-
man seka hinnan ettd kohderyhméan puolesta. TAman tapauksen osalta voidaan todeta,
etta kyseisilla keinoilla ei ole palautusten kannalta merkitysta. Yrityksen tuotteet ovat
hintavia ja ekologisesti seké eettisesti motivoitunut kuluttajaryhma harkitsee ostojaan
tarkasti. Naistd syistd isommille verkkokaupoille suunnatut palautustenhallintakeinot ei-
vat toimisi yrityksen asiakasryhmalle. Tahan tulkintaan on paasty aiempien vaittamien ja

avoimien vastauksien analyysilla.

Viimeisilla vaittamilla selvitettiin, ovatko vastaajat tyytyvaisia R/H:n tdmé&nhetkiseen pa-
lautuskaytantoon ja kerrotaanko verkkosivuilla tarpeeksi selkeésti, miten tuotepalautus
tulee tehda. Naiden vaittamien kohdalla on huomioitava, etta neljisosalle vastaajista
kannan ottaminen ei valttamatta onnistu, silla he eivét ole koskaan ostaneet yrityksen
verkkokaupasta. Vastaajista 39 % ei osannut sanoa, informoidaanko palautuksesta verk-
kosivuilla selkeasti ja 44 % ei osannut arvioida tyytyvaisyyttaan palautuskaytantéon. Nai-
hin lukeutuu myos yrityksen asiakkaita, koska kyselyn vastaajista vain 25 % ilmoitti, ettei
ole koskaan ostanut yrityksen verkkokaupasta. Epatietoisuus voi johtua siita, ettéa asiak-
kailla ei ole ollut tarvetta perehtyad palautuskaytantoon, koska he eivét ole palauttaneet.
Samalla se kuitenkin viittaa siihen, ettéd palautuskaytannot eivéat vaikuta kaikkien asiak-
kaiden ostopaatoksiin. Lopuista vastanneista enemmisto eli 54 % |6ytaa palautusinfor-
maation yrityksen sivuilta ongelmitta. Palautuskaytantéihin tyytyvaisia on 46 % vastan-

neista. Molemmista vditteista eri mielta oli vain 1 % vastaajista. Vastaukset osoittavat
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sen, ettd yrityksen asiakkaat ovat padosin tyytyvaisia yrityksen palautusehtoihin ja niiden

nakyvyyteen verkkosivuilla.

Tassa osuudessa selvitettiin vastaajien mielipiteitd maksullisesta palautuksesta, myy-
malapalautuksesta, ymparistévaikutuksista ja erilaisista eduista. Vastaukset sijoittuivat
Likertin asteikolla téaysin samaa ja taysin eri mielta valille. Tuloksista paljastui, etté vas-
taajat ovat paaosin tietoisia ostojen ja palautusten ymparistévaikutuksista ja haluavat
vaikuttaa niihin. Myymalanouto ja —palautus koettiin hyvaksi vaihtoehdoksi tahan niiden
osalta, joille se oli sijainnin puolesta mahdollista. Palautuksen maksullisuudesta mielipi-
teet olivat jakaantuneita, mutta silla havaittiin olevan suurempi vaikutus tilausten kuin
palautusten maaraan. Tasta syysta maksullinen palautus toimisi yritykselle ainoastaan
sen kulujen kattamiseksi, ei palautusten vahentamiseksi. Erilaisten etujen vaikutusta pa-
lautuksiin ei huomattu olevan tutkitun tapauksen kannalta. Mahdollisia mittausvirheita
tutkimuksessa syntyi muutamien viimeisen osuuden vaittamien kohdalla, koska vastaa-
jalle ei maaritelty tarkasti, mika on vaittamissa pohdittavan palautuksen taustasyyna.
Vastaajan omakohtaiset kokemukset ovat vaikuttaneet vaittdman tulkintaan, minka
vuoksi kyseisten vaittdmien tuloksia on analysoitava harkiten. Tama on mainittu jokaisen
tallaisen vaittaméan kohdalla ja huomioitu analyysissa kayttamalla tulkinnan apuna avoi-

mia vastauksia, joilla mielipidevaittamien valintoja on tarkennettu.

Kaiken kaikkiaan kyselysta saatiin tutkimuksen kannalta tarkeita vastauksia eri keinojen
tarpeellisuudesta ja sovellettavuudesta yrityksen verkkokauppaan. Tutkimuksen pohjalta
yritys voi tehda konkreettisia muutoksia verkkokauppaansa vahentddkseen palautuksia,
esimerkiksi lisddmalla kokolaskurin ja tarkan kuvauksen materiaalin ominaisuuksista
seka istuvuudesta joko sanallisena tai videona. Tulosten perusteella verkkosivuille eh-
dotetaan tuotekohtaista kokolaskuria, joka perustuu asiakkaan antamiin mittoihin. Li-
saksi tuotteiden mittataulukoiden oheen voitaisiin lisata tarkentava kuva siité, miten mitat
tuotteesta on otettu. Taman lisaksi voitaisiin vaikuttaa palautusten ymparistéhaittoihin
kertomalla kuljetusten ympaéristdvaikutuksista ja lisaamalla pieni vapaaehtoinen ympa-
ristbkompensaatiomaksu toimituksen tai palautuksen yhteyteen. Pop-up -myymalagilla ja
erilaisilla kampanijoilla voitaisiin tukea verkkoviestinndn keinoja palautusten vahentami-

sessa.
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6 Paatanta

6.1 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaé, miten R/H pystyy vaikuttamaan palautuk-
siin kehittamalla verkkokauppaansa. Tutkimusongelman ratkaisuun kaytettiin teoriaa,
yrityksen palautusdataa ja verkkosivuja, asiantuntijahaastattelua sek& kyselya. Palau-
tusten syitd ja mahdollisia vaikutuskeinoja tarkasteltiin ensin teoriatiedon ja yrityksen ti-
lanneanalyysin avulla. Naiden pohjalta muodostettiin kysely, joka jaettiin yrityksen sosi-
aalisen median kanavilla ja uutiskirjeen mukana. Kysely koostui kolmesta osuudesta,
jotka sisdlsivat seka monivalintakysymyksia ettd avoimia kysymyksia. Kyselylla selvitet-
tiin palautusten syitd seka osto- ja palautuskayttaytymista. Vaittamien avulla vertailtiin
erilaisten viestintakeinojen hyotyja sopivan tuotteen loytamisessa ja selvitettiin vastaa-

jien mielipiteita palautuskaytanndista ja palautusten ymparistdvaikutuksista.

Tutkimus vahvistaa aikaisempaa tutkimustietoa tilausmaéarien kasvamisen vaikutuksesta
palautuksiin. Yrityksen tilanneanalyysin ja kyselyn perusteella suurin osa palautuksista
johtuu tuotteen vaarasta koosta. Tuloksista ilmeni useiden erilaisten viestintdkeinojen
kayttamisen verkkokaupassa kasvattavan asiakkaan mahdollisuutta |0ytaa koon ja omi-
naisuuksien puolesta sopiva tuote. Eri vaikutuskeinojen hyodyllisyytta pystyttiin vertaile-
maan keskenaan kyselyn vastausten perusteella. Erityisesti laadukkaiden ja monipuolis-
ten tuotekuvien merkitys korostui. Verkkosivuille toivottiin tarkempaa kuvausta tuotteiden
istuvuudesta ja materiaalista. Erilaisten kokolaskurien kayttd koettiin vastaajaryhmassa
potentiaaliseksi apukeinoksi. Tutkimuksesta saatiin myds selville, milla keinoilla ei voida
vaikuttaa palautuksiin. Palautuskaytantojen muuttamisella tai etujen lisdéamisella ei tutki-
tussa tapauksessa voida vahentaa palautuksia. Tulokset osoittavat, etta palautusten ym-
paristovaikutukset tiedostetaan vastaajaryhmassa, niista halutaan lisatietoa verkkosi-
vuille ja niihin halutaan vaikuttaa. Myymalanouto ja -palautus koetaan hyvaksi vaihtoeh-
doksi, mutta sen kayttamista rajoittaa sijainti. Ensisijaisesti tulokset osoittavat sen, etta

ennaltaehkaisevilla keinoilla on eniten merkitysta palautusten vahentamisen kannalta.

6.2 Pohdinta

Tutkimus suoritettiin tapaustutkimukselle ominaisesti syventymalla yhteen tapaukseen

useilla eri menetelmilla. Eri menetelmien yhteiskaytolla vahvistettiin tapauksen perus-
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teellista ymmartamista ja tutkimustulosten luotettavuutta. Aikaisempia tutkimuksia ai-
heesta sek& yrityksen tilanneanalyysia hyodynnettiin kyselyn suunnittelussa. Molempia
rinnastettiin kyselyn tuloksiin analyysivaiheessa. Padosin kysely oli toimiva ja silla onnis-
tuttiin mittamaan tutkimusaihetta monipuolisesti sekéa tavoitteiden mukaisesti saavutta-
malla vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Kyselyn tukokset vahvistavat aiem-
min tutkittua tietoa palautusten syisté ja viestintakeinojen merkityksesta. Toisaalta kyse-
lyn perusteella huomattiin, ettd kaikkea aikaisemmasta tutkimustiedosta ei voida sovel-
taa kyseiseen tapaukseen yrityksen asiakasryhman ja brandin hintatason vuoksi. Taméan
vaikutus nakyi kyselyn viimeisessa osuudessa ja se huomioitiin tulkinnassa. Tulosten
luotettavuutta olisi parantanut vastaajan tarkempi ohjeistus viimeisessa osuudessa. Ta-
man liséksi syvéllinen kohderyhmaanalyysi olisi auttanut tutkimuksen suunnitteluproses-
sissa. Kyselyn tulokset ovat sidonnaisia vastaajaryhman arvoihin ja asenteisiin, minka
vuoksi saman kyselyn kayttaminen eri vastaajajoukossa tuottaisi eri tuloksen. Tutkimuk-
sen toistettavuus tdman tapauksen puitteissa johtaisi todennakoisesti samaan lopputu-
lokseen, koska paatelmien tukena on kaytetty kyselyn lisdksi muita menetelmia. Tulos-
ten laajempaa yleistettavyytta varten olisi tutkimuksessa voitu hyédyntaa lisimenetel-
mané esimerkiksi kilpailevien verkkokauppojen analysointia. Menetelmien lisddminen
olisi kasvattanut tutkimuksen laajuutta ja samalla tyémaaraa. Tutkimuksessa kaytetyilla
menetelmilla saatiin monipuolisesti tietoa tarkeésta ja ajankohtaisesta aiheesta tutkitta-
van tapauksen nakokulmasta. Toteutettu tutkimus tayttda aukon tutkimuskentallg, silla
aiempi tutkimus keskittyy paaosin suurempien verkkokauppojen palautusongelmiin, ei-
vatka naihin |0ydetyt ratkaisut ole resurssien puolesta mahdollisia tai edes tarpeellisia
pienemmille yrityksille. Taman lisdksi aiempaa suomenkielista tutkimusta aiheesta l16ytyy

toistaiseksi vahéan.

Opinnaytety® vahvistaa yrityksen tietoja palautusten syista ja verkkokaupan viestinnan
toimivuudesta. Tulosten pohjalta yritys saa kasityksen verkkokauppansa vahvuuksista ja
mahdollisista kehittdmiskohteista. Tutkimuksen pohjalta yritys voi tehda konkreettisia
muutoksia verkkokauppaansa tavoitteenaan vahentaa palautuksia. Muutosten jalkeen
yritys voi tehda jatkotutkimusta niiden toimivuudesta. Liséksi yritys voi laajentaa tutki-
musta selvittAmalla suunnittelun, tuotannon ja logistiikan vaikutuksia verkkokaupan pa-
lautuksiin ja syventymalla tutkimuksen ulkopuolelle jaaneisiin palautusten hallinnan osa-
alueisiin. Koska kyseessa on tapaustutkimus, ei tuloksia voida laajasti yleistdd koske-
maan muita vaatetusalan yrityksid. Voidaan kuitenkin todeta ty6sta olevan eniten hyotya

tapausyrityksen kaltaisille yrityksille. Vastauksia sovellettaessa toisen yrityksen tarpeisiin
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on huomioitava erityisesti yrityksen koko, kohderyhma ja tuotteiden hintataso. Tyon tu-
loksia voivat hyodyntaa myos vaatetus- tai kaupallisen alan opiskelijat. Lisaksi tutkimuk-
sesta voi olla apua vaatetusalan aloitteleville yrittajille verkkokaupan suunnittelussa.

Verkkokaupan palautukset ovat laaja ja monimutkainen ilmi6, mink& vuoksi paljon rajau-
tui thman tutkimuksen ulkopuolelle. Jatkotutkimuksena voitaisiin perehtya syvallisemmin
yksittaisiin tydssa esiteltyihin verkkoviestinn&n keinoihin, kuten tuotevideoihin tai mitta-
taulukoihin. Kiinnostavaa olisi myos tutkia virtuaalisovituksen vaikutuksia ja mahdolli-
suuksia verkko-ostamisessa. Eri keinojen merkitysta voitaisiin tutkia pidemmalla aikava-
lilla ja taméan tutkimuksen ulkopuolelle jaaneilla menetelmilla. Taman liséksi aihetta voi-
taisiin lahestya tuotannon tai suunnittelun nakdkulmasta ja selvittda, millaisilla muutok-

silla voitaisiin ndilla alueilla vaikuttaa palautuksiin.
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Kyselylomake

Verkkokaupan palautukset, R/H Studio

Hei!

Olen vaatetusalan opiskelija Metropolian ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytetyénani
asiakaskyselyn R/H:n verkkokaupan palautuksista. Tutkimuksen tavoite on selvittda palautuksien
syitéd ja |oytaa keinoja niiden vahentamiseksi. Valmis opinnaytetyt tullaan julkaisemaan Internetissa
osoitteessa www.theseus.fi.

Kaikki vastaukset ovat anonyymeja ja antamiasi tietoja kasitellddn vain tutkimuksessa. Kyselyyn voi
vastata 1.3. asti. Kyselyyn vastaaminen kestda arviolta noin 5-8 minuuttia. Vastattuasi kyselyyn
padset ottamaan osaa arvontaan, jossa palkintona on R/H:n Mickey Square Dress!

Kiitos osallistumisesta!
Ystavallisin terveisin,

Elmiina Heiskanen, elmiina.heiskanen@metropolia.fi

Verkkokaupan palautukset

Asiakaskysely R/H Studio

Pohjatiedot

Valitse yksi seuraavista vaihtoehdoista.

Olen ostanut tuotteita R/H:n verkkokaupasta
[J En koskaan
K

[ 2-
L1 4-
ou

seammin kuin 5 kertaa

Yleensa harkitsen tilauksiani

[J Useamman péivan ennen kuin tilaan
1 Useamman viikon ennen kuin tilaan
[ Ostan impulsiivisesti

[J Ostan harvoin / en ollenkaan

metropolia.fi
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Olen palauttanut R/H:n verkkokaupasta ostamani tuotteen/tuotteet

-3 kertaa

n ole koskaan palauttanut

O K

0z

14

[ Useammin kuin 5 kertaa

[1E

[ En ole koskaan tilannut tuotteita verkkokaupasta

Voit valita yhden tai useamman seuraavista vaihtoehdoista.

Olen palauttanut tuotteen/tuotteet koska

Liian pieni koko

Liian iso koko

Liian pitka

Liian lyhyt

Vari/printti ei vastannut odotuksiani

Materiaali ei vastannut odotuksiani

Muutin mieleni

Tarpeeni tuotteelle katosi

Tuote oli liian kallis

Loysin saman tai vastaavan tuotteen muualta halvemmalla
Halusin vaihtaa toiseen tuotteeseen

Halusin vaihtaa tuotteen kokoa / varid

Tilasin useamman koon

Minulle toimitettiin vaara tuote

Reklamaatio

En ole palauttanut

Muu syy,

mika? |

Oooooooooooooooogg
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Kyselyn seuraavissa kolmessa osuudessa kasittelldan tilaamiesi tuotteiden kokoa, ominaisuuksia ja
palauttamista. VVastaa vaittdmiin valitsemalla yksi annetuista vaihtoehdoista. Luethan vaittdmat
huolellisesti ja vastaat parhaan arviosi mukaan. Pakolliset kentdt on merkitty tahdilla.
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Valitse sopivin vaihtoehto sen mukaan, auttavatko seuraavat tekijat oikean koon valinnassa.

1. Tuotteesta on kuvia eri kokoisten mallien paalla.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin
hyadyllinen hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen
o O O (@] O

2. Mallin ja tuotteen koko kerrotaan kuvan yhteydessa.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin
hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen
*o O O @] O

3. Jokaisesta koosta |6ytyy yksityiskohtainen vartalon mittataulukko.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin
hyadyllinen hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen
o O O o O

4. Tuotteesta on video mallin paalla.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin
hyddyllinen hyddyllinen hyodyllinen hyodyllinen
o O O O O

5. Muiden asiakkaiden arvostelut ja kommentit tuotteesta.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin
hyadyllinen hyodyllinen hyédyllinen hyadyllinen
o O @] @] O

6. Tuotteesta kerrotaan tarkat mitat.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin
hyddyllinen hyddyllinen hyddyllinen hyddyllinen
o O O O O

7. Verkkosivuilla on live chat, jossa voit kysya tuotteesta lisatietoja.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin
hyadyllinen hyodyllinen hyédyllinen hyadyllinen
o O @] @] O

8. Tuotteesta on kuvia asiakkaiden p&illd (esim. Instagramissa).

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin
hyddyllinen hyddyllinen hyédyllinen hyadyllinen
o O @] @] O

€n o0saa
sanoa

O

€n 0saa
sanoa

O

en osaa
sanoa

O

€n o0saa
sanoa

O

€n 0saa
sanoa

O

€n o0saa
sanoa

O

€n o0saa
sanoa

O

€n o0saa
sanoa

O
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9. Aiempien ostojesi perusteella saat ehdotuksen sinulle sopivimmasta koosta.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen sanoa
e O O O O O

10. Syéttamalla omat mittasi laskuriin saat ehdotuksen sopivimmasta koosta.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen sanoa
o @] O o @] O

11. Ottamalla valokuvan itsestdsi saat ehdotuksen sopivimmasta koosta.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyadyllinen hyadyllinen hyddyllinen hyadyllinen sanoa
* @] O @] @] O

12. Virtuaalisovitus kokoisesi avatarin p&aalla.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyddyllinen hyédyllinen hyddyllinen hyddyllinen sanoa
* @] @] (@] @] O

13. Jokin muu keino, joka auttaa sinua I6ytamaan oikean koon. Mika?

Tuotteen ominaisuudet

Valitse sopivin vaihtoehto sen mukaan, auttavatko seuraavat tekijat hahmottamaan tuotteen
ominaisuuksia.

1. Tuotteen yksityiskohdista on lahikuvat.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyodyllinen hyodyllinen hyoddyllinen hyodyllinen sanoa
*o O O O O O

2. Tuotteen printista on lahikuva.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyédyllinen hyédyllinen hyddyllinen hyddyllinen sanoa
o @] @] O O @]

3. Tuotteesta on yksityiskohtainen sanallinen kuvaus.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen sanoa
o @] @] O O o

metropolia.fi WMetropolia
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4. Tuotteesta on video mallin paalla.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyédyllinen hyddyllinen hyédyllinen hyodyllinen sanoa
o (@] @] @] @] O

5. Muiden asiakkaiden arvostelut ja kommentit tuotteesta.

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyédyllinen hyédyllinen hyédyllinen hyodyllinen sanoa
o @] @] @] @] @]

6. Tuotteesta on kuvia asiakkaiden paalla (esim. Instagramissa).

ei lainkaan ei kovin jonkin verran erittdin en osaa
hyodyllinen hyodyllinen hyoddyllinen hyodyllinen sanoa
o (@) O O @) O

7. Tuotteesta kerrotaan muita lisatietoja tai sitd kuvataan muulla tavalla. Mitd/Miten?

Palautus

Valitse sopivin vaihtoehto sen mukaan, mitéd mielta olet vaittamista. Vaittamat eivat koske
reklamaatioita (=tuotevika), vaan palautuksen taustalla on jokin muu syy.

1. Kun palauttaminen on maksullista, en palauta tuotetta.

A ) . . ) . . taysin
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain sar‘{naa en osaa
mielta mielta eri mielta samaa mielta e sanoa
mieltad
o @] O @] O @] @]

2. Minusta on reilua, ettad palautuskulut maaraytyvat sen mukaan miten usein palautan.

L . . . . i e taysin
taysin eri osittain eri  ei samaa eika osittain sarnaa en osaa
mielta mielta eri mieltd samaa mieltd L sanoa
mielta
* O @) O @) O O

3. Vahennan palautuksiani, jos ne vaikuttavat tulevaisuudessa siihen, ettd minulle tarjotaan
huonompia etuja ja alennuksia kuin muille.

A ) . . ) . . taysin
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain sa‘r/naa en osaa
mielta mielta eri mielta samaa mielta e sanoa
mieltad
o @] O @] O @] @]

metropolia.fi ﬂrMetropolia
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4. En palauta tuotetta, jos minulle luvataan ilmainen toimitus seuraavasta tilauksestani.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
S A e = e samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mieltad e sanoa
mielta
o O O O O O O

5. Hyvédksyn sen, ettd maksan palautuksistani sitd enemman mitd useammin palautan.

A ) _ . ) . - taysin
taysin eri osittain eri  ei samaa eika osittain en osaa
S A e e samaa
mieltad mieltad eri mielta samaa mielta e sanoa
mielta
o O O O O O O
6. En halua noutaa verkkokaupasta tilaamiani tuotteita myymalasta.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
o~ A A e samaa
mieltad mieltad eri mielta samaa mielta e sanoa
mielta
o O O O O O O
7. Jatan tuotteen tilaamatta, jos sen palauttaminen on maksullista.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
o~ A A e samaa
mieltad mieltad eri mielta samaa mielta e sanoa
mielta
o O O O O O O
8. En mieti palautusteni ympéaristévaikutuksia.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
S N .o = s samaa
mielta mielta eri mielta samaa mielta R sanoa
mielta
*o O O O O O O
9. Jos saan tilaukseni mukana tilauslahjan en todenn&kdisesti palauta tuotetta.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
S A P, e samaa
mielta mieltd eri mieltd samaa mieltd e sanoa
mielta
*o O O O O O O

10. Motivoidun pitdmaan tilaukseni, jos kerdan pisteitd aina kun en palauta. Pisteilld saan
parempia etuja ja alennuksia seuraavista ostoistani.

A . . . ) - e taysin
taysin eri osittain eri  ei samaa eika osittain en osaa
N~ N e = . samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mieltd Lo sanoa
mielta
o, O O O O O O
11. Minulle on tarkeada, ettd saan palauttaa tuotteeni maksutta.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
S . e = e samaa
mieltad mieltd eri mielta samaa mieltd Lo sanoa
mieltd
o O O O O O O

metropolia.fi ﬂMetropolia
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12. Olisin valmis maksamaan tuotteiden palautuksesta, jos rahalla pienennettaisiin
ymparistéhaittoja.

o . I . . s [ taysin
taysin eri osittain eri  ei samaa eika osittain en osaa
- . R I samaa
mielta mielta eri mielta samaa mieltd e sanoa
mieltd
o O O O @] O @]
13. Haluan jatkossa palauttaa verkkokaupasta ostamani tuotteet myymal&an.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
- e A I samaa
mielta mielta eri mielta samaa mieltd e sanoa
mielta
L O O O @] O 0]

14. Olen valmis maksamaan tuotteita tilatessani ylimaaradistd ymparistoystavallisemman
toimituksen puolesta.

L . _ . . . - taysin
taysin eri osittain eri  ei samaa eika osittain en osaa
S N e = N samaa
mielta mielta eri mielta samaa mieltd L sanoa
mielta
L O O O O O O
15. Verkkosivuilla kerrotut ymparistGhaitat vaikuttavat pdatokseeni palauttaa.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
S N e = N samaa
mieltd mielta eri mielta samaa mieltd L sanhoa
mielta
o, O O O O O O
16. Mielestani R/H:n verkkosivuilla kerrotaan selkedsti, miten tuote palautetaan.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
S N e = N samaa
mieltd mieltd eri mieltd samaa mieltd Lo sanoa
mieltad
o, O O O O O O
17. Olen tyytyvainen R/H:n palautuskaytantéihin.
tdysin eri  osittain eri  ei samaa eika osittain taysin en osaa
S N e = e samaa
mielta mielta eri mielta samaa mielta L sanoa
mielta
o O O O O O O

Onko jokin muu asia, joka vaikuttaa paatokseesi palauttaa? Miten se vaikutta?
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TALLENNA

Kiitos vaivannadstési!

Tallentamalla vastauksen ohjaudut automaattisesti sivulle, jossa voit halutessasi
osallistua tuotepalkinnon arvontaan jattamalla séahkopostiosoitteesi. Arvontaa varten
kerattdvat tiedot eivét ole osana tutkimusaineistoa, eikd niitéd yhdisteta kyselyn
vastauksiin. Mikéli et halua osallistua arvontaan voit sulkea selaimen sen jélkeen kun
olet ensin tallentanut vastauksesi.

Arvonta

Jos haluat osallistua tuotepalkinnon arvontaan jatéd sahkopostiosoitteesi tdhan. Palkinto
arvotaan kyselyn sulkeuduttua ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Sahkdpostiosoitteita
kasitellddn ainoastaan voittajan arvonnassa, eikd osana tutkimusta. Tarkemmin henkilétietojen
kasittelysta kerrotaan tietosuojaselosteessa. Mikéli et halua osallistua arvontaan voit sulkea
selaimen.

Tietosuojaseloste

Yhteystiedot

X

[1 Hyvaksyn tietosuojaselosteen ja osallistun arvontaan

X
Sihkdpostiosoite ‘

TALLENNA
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