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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia kohdeyrityksen Amazon verkkokaupan palau-
tuksia kenkien osalta, selvittda mista palautukset johtuvat, ja onko Euroopan ja Yhdysvalto-
jen markkinapaikkojen valilla merkittavia eroja palautuksien maarissa tai syissa.

Tietoperustan ensimmainen osa koostuu verkkokaupan merkityksesta, logistiikasta ja ka-
sitteista. Tietoperustan toinen osa keskittyy verkkokauppa ostamiseen liittyviin tekijoihin, ja
verkkokauppojen palautusprosesseihin.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, jonka avulla selvitettiin
lukumaaria ja prosenttiosuuksia liittyen Amazon verkkokaupan palautuksiin. Palautusten
syiden ja maarien lisaksi tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, palautuivatko tuotteet myynti-
kuntoisina. Tutkimusaineisto kerattiin Verkkokauppayritys X:n Amazon verkkokaupan kayt-
tajahallinnan sivuilta, valmiista rekisterista palautusraporteista. Tutkimus toteutettiin syk-
sylla 2021.

Palautuksen maaria analysoitiin markkinapaikoittain ja ajanjaksoittain. Palautusten syita ja
myyntikuntoisuutta analysoitiin markkina-alueittain, jolloin Euroopan markkinapaikoista
muodostettiin yksi tarkasteltava alue, ja Yhdysvaltojen markkinapaikasta toinen.

Yleisin syy kenkien palautuksille oli kenkien liian pieni koko. Markkina-alueiden valilla ei ol-
lut merkittavia eroja analysoitujen palautusten syiden valilla. Vaikka suurin osa palautuk-
sista palautui myyntikuntoisina, myyntikuntoisten palautusten lukumaara oli pienempi Yh-
dysvaltojen markkina-alueella. Tasta luotiin jatkotutkimusehdotus, joka kasittelee milla
syilla palautuneet tuotteet paatyvat myyntikelvottomiksi.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia Amazon verkkokaupan asiakaspalautuksia.
Opinnaytetydssa kaydaan lapi peruskasitteitd Amazonista, seka mista erityisesti kenkien
palautukset syntyvat. Tutkimuksessa kartoitetaan kenkien palautusten maaraa ja syita,
seka kuinka moni tilaus palautui myyntikuntoisena. Syita ja maaria tarkastellaan myoés
markkinakohtaisesti. Aihe on hyvin ajankohtainen, silla verkkokauppojen suosio on kasva-
nut viime vuosien aikana huomattavasti. Amazonilla on merkittava vaikutus verkkokaup-
patoiminnassa ympari maailmaa, seka on mielenkiintoista seurata kuinka suureksi Ama-

zonin toiminta voi kasvaa.

Verkkokauppayritys X on toimittanut tuotteitaan Amazon verkkokaupan varastoihin Sak-
saan, Iso-Britanniaan ja Yhdysvaltoihin, jonka jalkeen Amazon jatkaa tilaustenkasittelya,
vastaa hyddykkeen toimituksesta loppuasiakkaalle, asiakaspalvelusta seka palautuspro-
sessista. Palautuskasittelyn hinta on pieni, mutta myynnin menetyksen hinta on suurempi.
Vaikka palautusprosentti ei ole tuotekategoriaan verratessa poikkeavan suuri, on ai-
heessa aina parantamisen varaa. Palautukset ovat rinnastettavissa my0s asiakastyytyvai-
syyteen; korkeamman asiakastyytyvaisyyden kautta palautusten maara vahenee, seka
asiakkaiden uusintaostojen todennakoisyys kasvaa (Rubanovitsch & Aalto 2007, 169).
Tutkimusaihe on valittu, silld se on ajankohtainen Verkkokauppayritys X:lle seka koko

verkkokauppa-alalla.

1.1 Tyon tavoitteet

Taman kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on tutkia kohdeyrityksen Amazon verkko-
kaupan palautuksia kenkien osalta, selvittda mista palautukset johtuvat, ja onko markkina-
paikkojen valilla merkittavia eroja palautuksien maarissa tai syissa. Tutkimuksen paakysy-

mykseksi muodostui seuraava:

- Mika johtaa siihen, ettd kengat palautetaan ja niistd menetetdan myyntia eri mark-

kina-alueilla Amazon verkkokaupassa?

Jotta paakysymykseen saataisiin vastattua mahdollisimman laajasti ja selkeasti, on paa-

kysymyksesta johdettu seuraavat alakysymykset:

- Mista syysta palautus on tehty?
- Millaisia eroja palautuksien syissad on markkina-alueiden valilla?

- Millaisessa kunnossa palautukset tulevat takaisin Amazonin jakelukeskukseen?



Analysoinnin tavoitteena on konvertoida data Verkkokauppayritys X:n Amazon verkkokau-
pan kayttajahallinnan sivuilta helpommin luettavaksi ja tarkasteltavaksi. Tutkimuksen tu-
loksien perusteella tehdaan johtopaatdksia palautuksista ja voidaan luoda jatkotutkimus-

ehdotuksia.

Tutkimus rajataan yhteen kenkamalliin, jonka Amazon verkkokaupan kuluttajien tilauksista
syntyneita palautuksia tarkastellaan eri markkinapaikoissa aikavaliltd tammikuu 2021 —

syyskuu 2021. Markkinapaikat ovat jaettu seuraavasti:

- EU ja UK: Saksa, Ranska, Italia, Espanja ja Iso-Britannia
- US: Yhdysvallat

1.2 Amazon verkkokauppa

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn Amazon.com verkkokaupan tietoja, kasitteita ja lukuja.
Opinnaytetydssa kaytetaan termia Amazon tai Amazonin verkkokauppa, joilla viitataan
Amazon.com yrityksen verkkokaupan toimintaan. Tydssa mainitaan erikseen, mikali teks-
tissa kasitellaan nimenomaan tietyn Amazon verkkokaupan markkinapaikan tietoja, kuten
Amazon.de eli Amazon verkkokaupan Saksan markkinapaikkaa. Useimmat lahteet teoria-
osuudessa ja kasitteissa ovat Amazon.com verkkosivuilta, joilla viitataan Amazonin verk-
kokaupan Yhdysvaltojen markkinapaikkaan. Amazonin verkkokaupan Yhdysvaltojen
markkinapaikalla ja Euroopan markkinapaikkojen kasitteitd, sdadoksia ja sisaltdja sovelle-
taan keskenaan, sillda ne vastaavat olennaisimmilta osiltaan toisiaan, joten tekstissa ei
aina mainita erikseen minka markkinapaikan saaddksista tai tiedoista on kyse, ellei silla

koeta olevan suurta merkitysta kasiteltdvan aiheen kannalta.

Amazon perustettiin Yhdysvalloissa, Washingtonissa vuonna 1994 verkkosivuna, joka myi
alun perin pelkastaan kirjoja. Perustaja Jeff Bezos kuitenkin tiesi jo alusta Iahtien, etta han
halusi Amazonin olevan "kaikkea myyva kauppa”. (Business Insider 2021.) Kirjakaupasta
globaaliksi suuryritykseksi kasvaneen Amazonin liikevaihto vuonna 2019 oli 280,522 mil-

jardia dollaria, ja henkiléston maara 798 000 tyontekijaa (Wikipedia 2021).

Amazon toimii maailmanlaajuisesti 18 eri markkinapaikalla (lokakuu 2021):
- Aasia ja Tyynenmeren alue: Australia, Intia, Japani, Singapore
- Amerikka: Brasilia, Kanada, Meksiko, Yhdysvallat
- Eurooppa: Espanja, Hollanti, Italia, Puola, Ranska, Ruotsi, Saksa
- Iso-Britannia
- Lahi-Ita ja Pohjois-Afrikka: Turkki, Yhdistyneet Arabiemiirikunnat



Amazon verkkokauppaan on yhdistetty kaksi eri osa-aluetta: Amazonin omat tuotteet ja
kolmannen osapuolen myyjien tuotteita (Amazon Marketplace). Amazon tarjoaa omilla
tuotemerkeillaan uusia tuotteita, kun taas Amazon verkkokaupassa toimivat myyjat voivat
myyda uusia tai kaytettyja tuotteita Amazon verkkokaupassa. Amazon ottaa luonnollisesti
kaiken tuoton omista myymistaan tuotteistaan itselleen, ja veloittaa kolmannen osapuolen
myyjilté tietyn prosenttiosuuden valityspalkkiona myydysta tuotteesta (referral fee). Vali-
tyspalkkio vaihtelee tuotekategorioittain 3—45 prosentin valilla, mutta useimmissa tuoteka-
tegorioissa se on 15 % tuotteen myyntihinnasta. (Amazon Seller Central 2021a.) Kolman-
nen osapuolen myyjat voivat myyda tuotteitaan Amazon verkkokaupassa suoraan omasta
varastostaan, tai kayttda Amazonin tarjoamia logistiikanpalveluita, jolloin Amazon hoitaa
pakkauksen, toimituksen ja muut logistiset tekijat Amazonin logistiikkakeskuksen ja loppu-
asiakkaan valilla. Kun myyja vastaa tuotteen toimituksista ja muista logistista tekijoista
taysin itse, kaytetaan tasta termia Fulfilled by Merchant (FBM). Vastaavasti kun tuote toi-
mitetaan Amazonin varastolta, kaytetaan termia Fulfilled by Amazon (FBA). (Seller’s
Choice 2020.)

1.3 Tyon merkitys toimeksiantajalle

Verkkokauppayritys X on tarjonnut kuntoilun, urheilun ja vapaa-ajan tuotteita Amazon
verkkokaupassa vuodesta 2019 lahtien. Tutkittavasta tuotteesta on tullut merkittava osa
yrityksen Amazon verkkokaupan toimintaa, joten tuotteen kayttaytymista markkinoilla on
syyta tutkia tarkemmin tuotteen myynnin ja kannattavuuden kehityksen kannalta. Kun yri-
tys vastaa itse tilaustenkasittelysta ja toimituksesta Amazon verkkokaupassa, koko toimi-
tusketjun prosessia on helpompi seurata ja mahdolliset ongelmakohdat tulevat selkedm-
min esille. Myyntivolyymin kasvaessa ja tuotteen tyypista riippuen Amazon verkkokau-
passa toimivien yritysten on syyta harkita Amazonin tarjoamaa logistiikanpalveluita. Tal-
I16in osaa tilaustenkasittelyn tiedoista on monimutkaisempaa seurata ja tuotteen hallinta

siirtyy toimitusketjun loppuvaiheiden osalta Amazonille.

Palautusten syita ja maaria tutkitaan, jotta saadaan selville yksi osa-alue tuotteen suori-
tuskyvysta, jolla varmistetaan omalta osalta tuotteen myynnin ja asiakastyytyvaisyyden
kehitys. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan yhden kenkamallin dataa, mutta tata tutki-
musta voidaan soveltaa myds Verkkokauppayritys X:n muihin kenkamalleihin Amazon
verkkokaupassa. Tyon tarkoituksena on myds kehittdd minua yrityksen tyontekijana, silla

perehdyn syvemmin Amazon verkkokaupan ja logistiikan toimintaan.



2 Verkkokaupan merkitys

Tassa luvussa kasitelldan verkkokaupan merkitysta. Kun kuluttaja ostaa hyédykkeita tai
palveluita internetin valityksella, puhutaan verkkokaupasta (Tilastokeskus 2021). Verkko-
kauppojen perustajista ei tarvitse puhua enaa edellakavijana, vaan verkkokauppa on
enemmankin valttamattémyys menestyvalle liketoiminnalle. Postin vuonna 2020 tekeman
tutkimuksen mukaan 29 % suomalaisista ostaa verkosta viikoittain, ja lahes 60 % prosent-
tia kuukausittain (Posti 2020). Koko Euroopan osalta samana vuonna 73 % internetin

kayttajista osti verkosta (Eurostat 2021).

Mika saa suomalaisen kuluttajan ostamaan verkosta? Paytrailin vuoden 2020 verkkokaup-
paraportin mukaan 26 % kyselyyn vastanneista vastasivat verkko-ostamiselle tarkeim-
maksi syyksi katevyyden/helppouden. Kyselyyn vastanneista 16 % vastasivat, etta laa-
jempi valikoima on heille tarkein syy miksi ostaa verkosta. (Paytrail 2020a.) Paytrailin ku-
luttajakyselyn mukaan itse ostopaatdkseen verkkokaupassa vaikuttaa myds 51 % vastan-
neiden mukaan ostamisen helppous ja sujuvuus. Toiseksi eniten (32 %) vastauksia kerasi
ilmainen toimitus. Asiakkaan ostopaatdsta voidaan helpottaa piilottamalla toimituskulut
tuotteen hintaan. (Paytrail 2020b.)

2.1 Verkkokaupan logistiikka

Logistiikka viittaa koko prosessiin, jossa hyédyke hankitaan, varastoidaan ja toimitetaan
loppuasiakkaalle. Logistiikan hallinta koostuu myos mahdollisten jakelijoiden ja toimitta-
jien tunnistamisesta, joiden tehokkuus korostuu koko logistiikan prosessissa. (Investope-
dia 2020.) Naiden fyysisten toimintojen lisaksi logistiikka on myos tietovirtoja sidosryhmien
valilla. Logistiikan ideaalisessa tilanteessa hyddyke on oikeassa paikassa oikeaan aikaan,
logistiikkaa harjoitetaan mahdollisimman kustannustehokkaasti, ja naista prosesseista ei

aiheudu ymparistohaittoja tai muita turvallisuusriskeja (Logistiikan maailma s.a.a).

Perinteisessad myymalassa asiakas noutaa tuotteen oston yhteydessa, jolloin yrityksen ei
tarvitse miettia toimitusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Sen sijaan verkossa, kun asiakas
tekee ostoksen yrityksen verkkokaupassa, tuotteelle syntyy toimittamisen tarve. Perintei-
sen kotiinkuljetuksen ohelle on syntynyt noutopisteita ja -automaatteja, jotka tarjoavat yri-
tyksille kustannustehokkaampaa toimittamista, seka asiakkaille joustavampaa vastaanot-
tamista. (Logistiikan maailma s.a.b.) Kesdkuussa 2021 Kauppalehdessa julkaistussa Pos-
tin artikkelissa kerrotaan Postilla olevan noin 130 000 automaattilokeroa (Kauppalehti
2021).



Sahkadinen kuljetussanoma on keskeinen osa verkkokaupan logistiikkaa, silla sen avulla
voidaan valttaa ja tehostaa useita normaalisti manuaalisia vaiheita verkkokaupan logistii-
kassa. Toimituksen tarpeen syntyessa verkkokauppaa hallinnoivan yrityksen taytyy miet-
tia, miten toimitus konkreettisesti hoidetaan. Vaihtoehtona on toimituksen toimittaminen
itse, mutta useimmiten kustannussyista verkkokaupat ulkoistavat toimitukset kuljetusliik-
keelle. Jotta kuljetusliike saa tiedon tilauksen toimituksen tarpeesta, verkkokauppa voi
hyddyntaa sahkdista kuljetussanomaa. Talla tiedonsiirtomuodolla tarkoitetaan sita, etta
tiedot siirtyvat osapuolten valilla jonkun yleisesti hyvaksytyn standardin mukaisesti. Hel-
poimmassa tapauksessa verkkokauppayritykselle riittda internetyhteys ja laite, jolla voi-
daan tehda kuljetustilaukset kuljetusliikkeen verkkosivuilla tai valmiin liittyman kautta. (Lo-
gistiikan maailma s.a.c.) Sahkdisen kuljetussanoman avulla kuljetuksen tilaaja eli verkko-
kauppayritys tekee sahkoisen kuljetustilauksen ja varaa kuljetusliikkeelta kuljetuskapasi-

teettia kuljetettavaa tavaraeraa varten (Tieke 2019).

Ennen toimituksen tarpeen syntymista, taytyy kuitenkin olla jotain, mita toimittaa kulutta-
jille. Hankintatoiminta, englanninkielinen termi sourcing, kaynnistyy verkkokauppayrityk-
sen tarpeesta saada lisda hyoddykkeita liiketoiminnan jatkuvuuden varmistamiseksi. Yritys,
usein ostaja, arvioi tuotteiden aikaisempien vuosien kysynnan ja nykyisen markkinatilan-
teen perusteella tarvittavat maarat tuleville myyntikausille. Arvioiden perusteella ostaja te-
kee tilauksen tavarantoimittajille. Ostajat pyrkivat omalla toiminnallaan varmistamaan tuot-
teiden saatavuuden ja, etta tuotteita on yrityksen hallussa oikeaan aikaan. (Logistiikan
maailma s.a.d.) Liiallinen tavaran maara hidastaa varaston kiertonopeutta, lilan vahainen
tavaran maara tarkoittaa useimmiten myynnin menetysta yritykselle. Siksi ostajilla on suuri

rooli yrityksen toiminnan kannalta (Sakki 2014, luku 1).

Kun yritys on varmistanut tuotteen saatavuuden ja asiakas on tehnyt tilauksen tuotteesta,
prosessi voi edeta tilauksen ja toimituksen osalta. Tavara lahtee tavarantoimittajalta ja
paatyy yrityksen ohjaamana asiakkaalle, tai vaihtoehtoisesti suoraan yrityksen varastolta
ilman ensimmaista osaa. Prosessi koostuu tavaran liikkumisen liséksi tiedon ja rahan lii-
kenteesta. Tilaus-toimitus ketju on jatkuvaa lahetysten ja niihin liittyvien tietovirtojen oh-
jausta ja valvontaa (Sakki 2014, luku 1), jolla varmistetaan tuotteen ja asiakkaan valisten

viimeisten vaiheiden toimivuus.

2.2 Logistiikan ulkoistaminen

Verkkokauppayritykselle on tyypillista ulkoistaa tavaroiden kuljetus, silla oman kuljetusket-
jun muodostaminen saattaa kayda yritykselle hyvin kalliiksi. Kuljetuksen lisaksi yritys voi

ulkoistaa logistiikan kokonaan, jolloin yrityksen ei tarvitse itse huolehtia tavarankasitte-



lysta, pakkaamisesta tai varastoinnista. Logistiikan ulkoistamisella yritys siirtda nama teki-
jat, ja niita ohjaavan tietojenkasittelyn logistiikkaan erikoistuneen yrityksen hoidettavaksi.
Palveluntarjoajan tarkoituksena on luoda lisdarvoa toimitusketjulle nopeuttamalla ja tehos-
tamalla naita logistiikkaratkaisuja. Logistiikan ulkoistavan yrityksen tarkoituksena on luoda
kustannussaastdja nailla toimenpiteilla. (Sakki 2014, luku 1.) Useamman valikdden synty-
essa riskind on kuitenkin tiedonsaannin hidastuminen, jolloin asiakasyrityksella ei valtta-
matta ole ajan tasalla olevaa tietoa esimerkiksi saatavuuksista, tai missa toimitukset me-

nevat.

2.3 Hakukoneoptimointi eli SEO

Hakukoneoptimointi on menetelma, jonka avulla verkkosivustot yrittavat sijoittua kayttajien
hakutuloksissa mahdollisimman korkealle (MyCashflow 2021). Englanninkielinen sana
SEOQO, search engine optimization, perustuu hakukoneisiin, jotka etsivat taukoamatta uutta
tietoa verkosta. Ohjelmistojen avulla ne keraavat tietoa ja indeksoivat (eli jarjestavat tie-
toja vastatakseen erittéin nopeasti kyselyihin, Deepcrawl 2018) verkkoa sivusta toiseen,
jonka lopullisena tarkoituksena on tarjota verkon kayttajille hyddyllista ja merkityksellista
sisaltéa. Kun tieto on keratty ja indeksoitu, hakukoneet kayttavat sijoitusalgoritmia, joka
paattaa mika sivusto sijoittuu hakutuloksiin, ja mihin kohtaan hakutuloksissa. (Papagiannis
2020, luku 1.) Hakukone Googlen kaksi tarkeinta tekijaa hakukoneoptimoinnissa ovat link-
kien luominen ja korkealaatuinen sisalto, joita se kayttda verkkosivuston sijoittamisessa
hakuun (Search Engine Land 2016).

2.4 Tuotelistaus

Tuotelistauksen kasitteessa verkkokauppoja voidaan verrata perinteisiin myymaloiden
nayteikkunoihin. Samaan tapaan, kun potentiaalinen asiakas selailee verkossa eri verkko-
kauppoja, han kavelee kaupungin keskustalla, ja katselee myymaloiden nayteikkunoita.
Nayteikkuna on tapa, jolla saadaan heratettya ohikulkijan huomio, ja joka luo ensivaikutel-
man myymalasta. Kun asiakas klikkaa verkkokauppaa, ensimmaisena avautuu etusivu,
joka luo samankaltaisen ensivaikutelman yrityksesta. Han astuu myymalaan sisaan, alkaa
silmailla, koskea ja tutkia tuotteita. Verkkokaupassa asiakas klikkailee eri tuotesivuja auki,
ja selailee tuotesivua lapi kuvien ja tekstin muodossa. Myymalassa onnistuneella tuottei-
den esillepanolla voidaan edistdd myyntid, kun taas verkkokaupan tuotesivuun panosta-

malla voidaan saada asiakas herkemmin lisddmaan tuote ostoskoriin. (Lohikari s.a.)

Hyva tuotelistaus alkaa hyvasta nimesta. Tuotteen nimen taytyy vastata tuotetta, ja sen
tulisi kertoa kaikki oleellinen tieto tuotteesta, kuten valmistaja ja malli, ja mika tuote on ky-

seessa. Hakukoneoptimoinnin kannalta tuotteen nimessa kannattaa kayttaa sanoja, joita



asiakas kayttaa etsiessaan tuotetta, jota yritys myy. (TheSelfEmployed.com s.a). Hakuko-
neet eivat etsi pelkastaan tuotteen nimen perusteella, vaan myos tuotesivun tekstikent-
taan tulee syottaa asiakkaiden hakemia sanoja, jotta tuotteen nakyvyys hakukoneissa pa-
ranee. Tuotekuvauksiin tulisi kirjoittaa myos uniikkeja teksteja, jotka erottuvat paremmin
joukosta kuin geneeriset valmistajan tekstit, joita muutkin jalleenmyyjat saattavat kayttaa.
(Hopkins 2020.)

Koska tuote ostetaan verkosta ja asiakkaalla ei valttamatta ole mahdollisuutta nahda tuo-
tetta fyysisesti, tuotesivun kuvat auttavat asiakasta visualisoimaan, mitd han on osta-
massa. Kuvien laatu kuin myés maara merkitsee; on tarkeaa, etta tuote on kuvattu jokai-
sesta suunnasta, ja jotta tuotteen yksityiskohdat tulevat selkeasti esille. Kuvien lisaksi vi-
deot tuotteesta saattavat edistdd myyntia huomattavasti. (TheSelfEmployed.com s.a.)
Kuvien ja tuotetietojen lisaksi asiakkaita kiinnostaa tuotteen hinta. Hinta tulisi olla selkeasti
esilla, jotta asiakas tietaa heti, paljonko han olisi maksamassa tuotteesta. Alennuksilla voi
myos kiinnittda asiakkaan huomiota. Myds muut edut hintaan liittyen voidaan osoittaa hin-
nan ymparilla olevalla alueella, kuten ilmainen toimitus tai ilmainen palautus, jonka avulla

asiakas saattaa lisata tuotteen ostoskoriin herkemmin. (TheSelfEmployed.com s.a.)

Ennen ostamista asiakkaat haluavat my0s tietaa, mitd mieltd muut ovat kyseisesta tuot-
teesta. Tuotearvosteluilla voi parantaa asiakkaiden luottamusta, silla ne kertovat tuotteen
todellisesta kaytosta. Jos verkkokaupassa ei ole yhtakaan arvostelua, saattaa siita saada
kuvan, etta verkkokauppa ei myy tarpeeksi, jotta se saisi arvosteluja. Tuotearvostelut pa-
rantavat myos hakukoneoptimointia verkkokaupassa, silld ne ovat kayttgjien kirjoittamaa
sisdltda, joka on hakukoneiden mieleen. Mikali tuotearvostelu on luotu teknisesti oikein,
Google noteeraa tuotearvostelun nayttamalla sen hakutulossivulla. (Suomen hakuko-

nemestarit s.a.)



3 Ostamiseen ja palauttamiseen liittyvat tekijat

Tassa luvussa kasitelladn ostamiseen, verkko-ostamiseen ja palauttamiseen liittyvia teki-
joita, mista ostamisen tarve syntyy, ja mika ajaa kuluttajan palauttamaan tuotteen. Lu-
vussa tarkastellaan myos verkkokauppojen palautusprosesseja yleisesti, ja keskitytaan
vaatealojen verkkokauppojen palautusprosesseihin sekd Amazon verkkokaupan palautus-

kaytantoihin.

3.1 Ostoprosessin kulku

Koko ostoprosessi alkaa kuluttajan havaitsemasta ongelmasta tai tyydyttamattémasta tar-
peesta. Ongelma voi olla esimerkiksi tavaran rikkoutuminen tai loppuminen, tai uusi tyy-
dyttamaton tarve voi nousta esiin, kun kuluttaja kokee hyodykkeen parantavan esimerkiksi
hanen imagoansa tai elintasoa. Uusintaostosta epardidaan vahemman, silla on loogista
ostaa uusi tavara rikkoutuneen tilalle, kun taas taysin uuteen ostoon liittyy suurempi riski

epaonnistua. (Bergstrom & Leppanen 2014, 109.)

Arsyke voi syntyd normaaleista elintoimintoihin liittyvista tekijoista kuten kylman tai kuu-
muuden aiheuttamista tuntemuksista. Ystavien tai perheenjasenten mielipiteet voivat
luoda kuluttajalle heratteen hyddykkeen hankintaa varten, jolloin arsyke syntyy sosiaali-
sista tekijoista. Kaupallinen arsyke on mainos tai muu markkinoijan lahettama viesti, jolla
yritetdan herattda kuluttajan mielenkiinto yritykseen, tuotteeseen tai ideaan. Arsykkeelld
tarkoitetaan siis heratetta, mika saa kuluttajan huomaamaan tarpeen ja sita kautta moti-

voituu toimintaan. (Bergstréom & Leppanen 2014, 109.)

Ostoprosessi etenee tarpeen tiedostamisesta tiedonkeruuseen, kun kuluttaja, eli tassa ti-
lanteessa ostaja on riittavan motivoitunut ja kokee ongelman tai tarpeen ratkaisemisen ar-
voiseksi. Tiedonkeruuvaiheessa kuluttaja hankkii tietoa eri vaihtoehdoista ja mistd hyédyk-
keen voisi hankkia. Suurempien ja kalliimpien hankintojen kohdalla tiedonkeruu saattaa
kestaa pitempaan ja hankintapaatoksen teko syntyy myohemmassa vaiheessa, kun taas
yksinkertaisimmissa ostoissa kuluttaja saattaa tyytya vain ominaisuuksien vertailuun.
Tieto voi koostua useista eri l1ahteistd kuten sosiaalisista ja kaupallisista |&hteista, laheis-
ten ja internetin innoittamana, mutta myds omista kokemuksista. (Bergstrom & Leppéanen
2014, 110.)

Kun ostajalla on riittavasti tietoa vaihtoehdoista, voidaan siirtya ostoprosessissa seuraa-
vaan vaiheeseen, vaihtoehtojen vertailuun. Uuden hankinnan vertailussa vaihtoehdot voi-
vat olla keskenaan kilpailevat tuotteet, mutta vertailu voi myds kohdistua tuotteen ja palve-

lun valiseen harkintaan. Ylimaarainen raha voidaan kayttaa jonkin tavaran paivitykseen,



kuten uuteen puhelimeen, mutta se voidaan sijoittaa myos kokemukseen tai palveluun,
esimerkiksi lomamatkaan. Vertailussa kuluttaja pohtii vaihtoehtojen ominaisuuksien
kautta, mita niista han pitdad olennaisina ja mitkd ominaisuuksista tuottavat hanelle odotta-
maansa arvoa. Vertailuperusteina voivat olla mm. vaihtoehdon hinta, laatu, tai ulkonako,
mutta myos eettiset nakdkulmat kuten ymparistdystavallisyys tai valmistusmaa. Kuluttaja
voi helpottaa valintaa antamalla kriteereille erilaisia painoarvoja, ja sita kautta laittaa vaih-

toehtoja paremmuusjarjestykseen. (Bergstrom & Leppanen 2014, 110.)

Vertailun tuloksena syntyy sopiva vaihtoehto ja kuluttaja voi siirtyd ostopaatéksen tekoon.
Kuluttajan konkreettista ostoa edellyttda kuitenkin, etta tuotetta on saatavilla. Jos tuotteen
saldo nayttaa nollaa, ostoprosessi voi katketa ja kuluttaja saattaa siirtya kilpailevan yrityk-
sen ostoksille. Oston edetessa maksuvaiheeseen paatetdan ostopaikka ja ostoehdot, ku-
ten tuotteen toimitus- ja maksuehdot. Tuotteesta riippuen ostopaikkana saattaa mahdolli-
sesti olla vain yksi paikka, tai kuluttaja valitsee myymalamyynnin ja verkkokaupan valilta.
Tarpeen tiedostamisen, tiedonkeruun, vertailun ja paatéksenteon seurauksena, mikali ku-
luttaja on tyytyvainen ostotapahtuman ehtoihin, han paattaa kaupan. (Bergstrém & Leppa-
nen 2014, 110.)

3.2 Verkko-ostaminen

Verkko-ostamisesta on muodostunut pysyva osa jo lahes jokaisen kuluttajan arkipaivai-
seen elamaan (Hallavo 2013, luku 1.2). Postnordin vuoden 2021 tutkimuksen mukaan 95
% Suomen vaestdsta tekee ostoksia verkossa ja lahes 60 % tutkimukseen osallistuneista
suomalaisista vastaajista olivat tehneet verkko-ostoksen vahintaan kerran viimeisen kuu-
kauden aikana. Vastaavasti Iso-Britanniassa noin 87 % vastaajista olivat ostaneet ver-
kosta viimeisen kuukauden aikana. (Postnord 2021). Yritysten edustajat ja kuluttajat kayt-
tavat jatkuvasti erilaisia palvelukanavia ja sahkoisia tilausjarjestelmia, jotka ovat osa moni-
kanavaista kauppaa. Verkkokaupan ja muiden Kuviossa 1 esiintyvien palvelukanavien pi-
taisi muodostaa yhtenainen kokonaisuus, jota yrityksien tulisi kehittda palvelukokonaisuu-

tena, eika pelkastaan verkkokaupan nakodkulmasta. (Hallavo 2013, luku 1.2.)

Ostoprosessissa kuluttaja siirtyy kanavasta toiseen silla perusteella, miten yksittainen pal-
velukanava tukee ostoprosessin eri vaiheita (Hallavo 2013, luku 1.2). Ostoprosessin vai-
heet kerrottiin luvussa 3.1, mutta verkko-ostamisessa ostopolku saattaa olla monimutkai-
nen, silla perinteisen myymalan ja asiakaspalvelun lisaksi tarjolla ovat mm. hakukoneet ja
omat someyhteisot. Asiakas saattaa kayttaa yhden ostoprosessin vaiheen aikana useam-

pia palvelukanavia, kuten tarjonnan vaiheessa asiakas selaa verkkokauppaa ja sen jal-
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keen etsii hakukoneiden avulla tietoa tuotteesta. Verkolla voi olla suuri vaikutus asiakkuu-
den kehittamisessa myos tilauksen jalkeen, esimerkiksi tarjoamalla mahdollisuuden olla
yhteydessa yrityksen muihin asiakkaisiin tai paasyn tuoteohjeisiin ja takuukuitteihin.
(Hallavo 2013, luku 1.2.)

Tietoisuus Tarve Tarjonta Vertailu Tilaus Kaytto Suosittelu

Suoramainonta
Mediamainonta
Maobiili

Hakukoneet

Verkkokauppa
Myymaéla
Asiakaspalvelu
Markkinapaikat

Omat someyhteisot

Keskustelupalstat

Kuvio 1. Esimerkki asiakkaiden etenemisesta ostoprosessissa ja kanavavalikoimasta (mu-
kaillen Hallavo 2013, luku 1.2)

3.3 Mita tapahtuu oston jalkeen?

Taman opinnadytetydn kannalta ostoprosessin viimeiset vaiheet ovat tarkeimpia, silla opin-
naytetyon aihe kasittelee tuotteiden palautuksia. Kun osto on tehty, tuote on paatynyt ku-
luttajan haltuun ja tuotetta on kaytetty, kuluttaja tekee ratkaisun tuotteesta. Mikali tuote on
sopiva kuluttajalle ja tayttda kuluttajan tarpeet ja odotukset, tekee han todenndkdisesti
tuotteesta uusintaoston ja mahdollisesti jakaa myds positiivista palautetta tuotteesta ja yri-
tyksesta. Painvastaisessa tilanteessa kuluttaja saattaa palauttaa tuotteen ja kertoo huo-
nosta kokemuksestaan tai tyytymattdmyydestaan muille. Negatiivinen palaute kohdiste-
taan usein yritykseen, kun yritys on viestinnallaan luonut kuluttajalle yliodotuksia tuot-

teesta. (Bergstrom & Leppanen 2014, 111.)

Wachter, Vitell, Shelton & Park (2012, 115-117) tekeman tutkimuksen mukaan lahes puo-
let kuluttajien antamista palautussyista viittasivat siihen, ettéd paasyy palautukseen oli ku-
luttajan mielenmuutos. Saman tutkimuksen mukaan vain pieni prosenttiosuus palautuk-
sista johtuu varsinaisesta tuotevirheesta. Palautuksen tehneet kuluttajat, jotka mainitsivat
“ei aikomusta pitaa tuotetta” tai "lopettanut tuotteen kaytén” tukevat ajatusta, ettéd yha use-
ammat kuluttajat voivat vaarinkayttaa vahittaiskaupan palautuskaytantéa. Samalla 16ysat

palautusehdot esimerkiksi verkkokaupoille ovat tarkea kilpailukeino, etenkin vaatealan
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verkkokaupoille, joissa vaatteen kokoa voi olla vaikea arvioida. Kuluttajalle on tarkeaa,
ettd palautus on maksutonta, mutta myds se kuinka pitkan ajan kuluttaja voi palautta vaat-

teen, tai minkalaista toimenpiteita ja sdantelya palautus vaatii (Helsingin Sanomat, 2017).

3.4 Verkkokauppojen palautukset

Miten verkkokauppojen palautukset eroavat palautuksista perinteiseen kivijalkamyyma-
l1dan? Esimerkiksi Gigantin palautuskaytannodissa ehdotetaan, ettd palautettava tuote vie-
taisiin takaisin mihin tahansa Gigantin myymalaan, jotta kuluttaja voisi vaihtaa tuotteen toi-
seen tai saada rahat takaisin. Samalla sivulla mainitaan myds tuotteen toimittamisesta Gi-
gantin myymalaan, mika viittaa mahdollisuuteen postittaa myds tuote myymalaan. (Gi-
gantti s.a). Kivijalkamyymalasta ostettaessa palautus ei kuitenkaan ole lakisdateinen oi-
keus, toisin kuin verkosta ostaessa, jossa lahtokohtaisesti oston peruminen onnistuu, jos
kuluttaja tekee sen 14 paivan kuluessa siita, kun tuote on paatynyt kuluttajan haltuun, eika
tuotteen kunto ei ole muuttunut olennaisesti tuotteen ollessa kuluttajan hallussa (Talous-
taito 2019).

Kuluttajasuojalain (38/1978) 6 luvun 17 § saantelee suoritusten palauttamisesta kotimyynnin
ja etdmyynnin osalta seuraavasti:

Jos kuluttaja peruuttaa koti- tai etdmyyntisopimuksen, hanen on palautettava vastaanotta-

mansa tavara viivytyksetta ja viimeistdan 14 paivan kuluttua peruuttamisilmoituksen tekemi-
sestd, jollei elinkeinonharjoittaja ole sitoutunut noutamaan tavaraa itse. Kuluttajan on vastat-
tava tavaroiden palauttamisesta johtuvista valittdémista kuluista, jollei elinkeinonharjoittaja ole

sitoutunut vastaamaan niista.

Vaikka palautusoikeus ei ole pakollinen kivijalkamyymaldissa, moni myyja kuitenkin myén-
taa palautusoikeuden tuotteille. Myyja voi vaatia kuluttajaa esittdmaan kuitin ostetusta
tuotteesta ennen rahojen palautusta kuluttajalle, ja paattaa vapaasti palautusoikeuden voi-
massaolon pituuden. Voidaan siis todeta, etta verkosta ostettaessa kuluttajalla on parem-
mat mahdollisuudet saada ostamastaan tuotteesta palautuksen yhteydessa rahat takaisin

kuin perinteisesta kivijalkamyymalasta ostettuna.

Kun kuluttaja palauttaa tuotteen, se merkitsee verkkokauppiaalle myynninmenetysta. Pa-
lautuksen taustalla on kuitenkin kuluttajan tyytymattomyys tuotteeseen, jonka lisaksi siita
aiheutuu ylimaaraista vaivaa kuluttajalle. Asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta palautus-
prosessin tulisi olla helppo ja ammattimaisesti hoidettu, silld se on myds osa asiakaspal-

velua. (MyCashflow 2017.)



12

Tuoreen Shopifyn artikkelin mukaan 20 % verkosta ostetuista tuotteista palautetaan, ver-
rattuna kivijalkamyymalaan, jossa luku on 9 %. Verkosta ostetuista muodin tuoteryhmien
palautuksista noin 72 % palautuksien syista viittaavat kuluttajan mieltymyksiin kuten ko-
koon, istuvuuteen tai tyyliin; suurimpana syyna liian pieni koko (30 %) ja toiseksi suurim-
pana syyna liian suuri koko (22 %). Tutkimukseen vastanneiden verkkokauppojen yhdis-
tetty palautusprosentti jalkineille oli 9,1. (Shopify 2021.) Varustelekan perustaja Valtteri
Lindholm nakee yhtend ongelmana vaatealan verkkokauppajattien korkealle palautuspro-
sentille, ettd osa verkkokaupoista luottavat yhteen kokotaulukkoon, jolla yritetdan kertoa
miesten, naisten ja lasten kaikki mahdolliset koot. Lindholm mainitsee myds "universaalin”
kokotaulukon ongelmana sen, etta kokotaulukko ei valttamatta ole edes selattavan vaat-
teen kokotaulukko, josta johtuen kokotaulukko saattaa ehdottaa selaajaa ostamaan vaa-

rankokoisen vaatteen. (Lindholm 2018.)

3.5 Amazon verkkokaupan palautukset

Tama kappale kasittelee Amazon.de markkinapaikan palautuskaytantéja. Naita palautus-
kaytantoja voidaan kuitenkin soveltaa muihin Amazonin Euroopan markkinapaikkoihin,
seka ne vastaavat luonteeltaan myés Amazonin Euroopan ulkopuolisia markkinapaikkoja.
Amazon ja kaupalliset Amazon Marketplace myyjat tarjoavat useammille tuotteille 30 pai-
van palautusoikeuden tuotteen saapumisesta. Muiden kuin kaupallisten Amazon Mar-
ketplace myyjien palautuskaytantdjen on vastattava vahintdan Amazonin palautuskaytan-
toja. Poikkeuksina palautuksiin ovat muutamat tuotekategoriat kuten hygieniatuotteet ja
sinetdidyt tuotepakkaukset, mikali sinetit ovat poistettu tai hygieniatuotteiden pakkaukset
avattu. Poikkeuksiin kuuluu myos tuotteet, jotka ovat valmistettu erityisesti kuluttajan toi-
veiden mukaan tai tuotteet, joiden viimeinen kayttdpaiva ylittyisi nopeasti. (Amazon.de
s.a.b.) Palautus on ilmainen, mikali asiakas on kayttanyt Amazonin tai Marketplace myy-

jan tarjoamaa palautustarraa ja seuraava ehdot tayttyvat:

1. Tuote oli vaara, vahingoittunut tai viallinen, tai ei vastannut alkuperaista tuoteku-
vausta.

2. Kuluttaja perui oston 14 paivan sisalla ostosta, ja palautettavan tuotteen arvo on yli
40 euroa.

3. Kuluttaja palauttaa tuotteen, joka kuuluu kategoriaan kengéat, vaatteet, korut tai
kellot 30 paivan sisalla tuotteen vastaanotosta, tai tuotteen, joka on oikeutettu il-

maiseen palautukseen. (Amazon.de s.a.a.)

Jos kuluttaja tilaa tuotteen kansainvaliseltd kolmannen osapuolen myyjalta (toimittaa tuot-

teen kohdemaan ulkopuolelta), myyja on velvollinen joko antamaan palautusosoitteen
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kohdemaasta, tarjoamaan ennakkoon maksetun palautustarran tai tarjoamaan tayden hy-
vityksen tuotteesta ilman, ettad asiakkaan taytyy lahettaa tuotetta takaisin myyjalle (Ama-

zon.de s.a.c).

Noin 68 % Amazon-ostajista ovat Amazon Prime jasenia, eli maksullisen palvelun tilaajia,
jonka jasenet saavat kayttoonsa Amazon Primen tarjoamien palveluiden lisaksi toimintoja
kuten "yhden klikkauksen tilauksen” seka lupauksen maksuttomista palautuksista, joilla
kannustetaan Amazon Prime jasenia ostamaan (ja palauttamaan) tuotteita usein. Amazo-
nin keskimaarainen palautusprosentti vaihtelee 5 % ja 15 % valilla, mutta joissakin kate-
gorioissa se saattaa nousta jopa 40 prosenttiin, kuten elektroniikassa ja vaatteissa. Myy-
jille Amazonin suvaitsevainen palautuskaytanto saattaa olla suuri haitta myyjien mahdolli-
suuksille olla kannattava Amazonissa. Myyjilla ei ole valtaa siind, hyvaksytaanko tuote pa-

lautettavaksi vai ei.

Amazon perii tietyista vaatetuksen kategorioiden FBA-tilausten (Fulfilled by Amazon) pa-
lautuksista kasittelymaksun, joka on 50 % FBA-kasittelykuluista (fulfilment fee). FBA-ka-
sittelykulu maaraytyy tuotteen koosta ja ominaisuuksista. Esimerkkina t-paita, joka on pak-
kauskooltaan 30 cm x 22 cm x 4.5 cm ja lahetyksen paino on 170 g, FBA-kasittelykulu on
2.40 euroa. Tallaisen tuotteen palautuksen kasittelymaksu on siis 1.20 euroa. (Amazon
Seller Central2021f.)

Kun tuote palautuu Amazonin jakelukeskukseen, Amazon paattaa, onko tuote viela myyn-
tikelpoinen (sellable), eli tuote on kayttdmaton eika siind ole vaurioita. Jos Amazon maarit-
taa tuotteen myyntikelpoiseksi, tuote palautuu uudelleen myytavaksi myyjan varastoon.
Jos tuote ei ole Amazonin mukaan enda myyntikelpoinen (unsellable), tuote siirtyy myyjan
myyntikelvottomaan varastoon (unsellable inventory), ja Amazon paattaa, kuka on vas-
tuussa tuoteongelmasta; Amazon itse, ostaja vai myyja. Amazonin ollessa syyllinen Ama-
zon korvaa tuotteen myyjalle. Vaikka olisi selvaa, etta tuotevika tai ongelma olisi ostajan
syyta, Amazon ei korvaa tuotetta myyjalle. (Envision Horzons 2021.) Sen sijaan myyjan
taytyy luoda "tilaus” siirtddkseen myyntikelvottoman varaston pois Amazonin varastosta
(removal order) 30 paivan sisalla siita, kun myyja saa ilmoituksen siirtdmisvaatimuksesta.
Muussa tapauksessa Amazon havittaa myyntikelvottomat tuotteet. (Amazon Seller Central

2021b.) Myyjalla on lahtokohtaisesti kolme vaihtoehtoa tuotteiden siirrolle:

- tuotteiden lahetys myyjan maarittamaan osoitteeseen, esim. takaisin myyjan
omaan varastoon

- tuotteiden havitys/tuhoaminen Amazonin jakelukeskuksessa

- likvidoida tuotteet eli muuttaa myyntikelvottomat tuotteet rahaksi. (Amazon Seller
Central 2021c.)
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Amazonin hallinnoiman varaston likviditointi eli FBA Liquidations on suunniteltu auttamaan
myyijia asiakaspalautuksina tulleiden tuotteiden tai ylimaaraisen varaston kanssa. Sen si-
jaan, ettd myyja maksaisi varaston siirrosta tai havityksesta, varasto likvidoidaan tukku-
kaupan selvitysmiehen kautta (wholesale liquidator). Talla tavoin myyja valttaa ylimaarai-
sid varastointikuluja seka palauttaa pienen osuuden varaston hankintamenosta. Amazon

maarittaa varastolle tai tuotteille keskimaaraisen myyntihinnan eri tekijoiden kautta kuten:

- Myyjan myyntihistoria
- Amazonin hallinnoiman varaston keskiarvoisen myyntihinnan perusteella

- Tietyn tuotteen myyntihistoria

Sopimushintojen perusteella tukkukauppojen selvitysmiehet ostavat kyseisen varaston pa-
lautus bruttoarvolla, mika on noin 5-10 % varaston keskimaaraisestd myyntihinnasta. Os-

ton jalkeen Amazon vahentaa kulut ja maksaa myyijalle varaston palautusarvon. (Amazon

Seller Central 2021d.)
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4 Kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttaminen

Taman tutkimuksen suorittamiseksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Myo6s
tilastolliseksi tutkimukseksi kutsutun menetelman avulla selvitetdan kysymyksia, jotka liit-
tyvat lukumaariin ja prosenttiosuuksiin. Tutkimuksen tekijéitd kuvataan numeeristen kvan-
titeettien avulla ja naiden tuloksia voidaan selkeyttaa eri esitysmuotojen avulla kuten tau-
lukkoina tai kuvioina. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymysmuotoihin kuten missa,
mika, paljonko tai kuinka usein. Maarallisen tutkimuksen avulla voidaan kartoittaa taman-
hetkinen tilanne, mutta ei pystyta selvittdmaan tarkasti tapahtumien syita. (Heikkila 2014,
15.)

Vaihtoehtona oli luoda tutkimuskohteesta toiminnallinen opinnaytetyd. Opinnaytetyésuun-
nitelman edetessa todettiin kuitenkin, etta tutkimusongelmaa varten ei ollut tarpeellista
luoda ratkaisutyyppista tyota. Syiden selvitys ja analysointi maarallisen tutkimuksen kautta
todettiin vastaavan paremmin tyon tarkoitusta, silla syyt palautuksiin ja palautusten maarat
haluttiin saada esille selkedmmassa muodossa ja selvittdaa tamanhetkinen tilanne myds

markkina-aluekohtaisesti.

4.1 Tutkimusaineisto

Tarvittavat tiedot kvalitatiiviseen tutkimukseen voidaan kerata muiden tuottamista rekiste-
reista tai tilastoista, tai tiedot voi kerata itse. Monet yritykset ja jarjestét tuottavat valmiita
tilastoja, mutta ne ovat kuitenkin harvoin tutkimuksen kannalta suoraan kaytettavassa
muodossa, joten niitd voidaan joutua muokkaamaan, suodattamaan ja yhdistelemaan so-
pivampaan muotoon (Heikkila 2014, 16). Aineisto on koottu Amazon verkkokaupasta
Verkkokauppayritys X:n kayttajahallinnan sivuilta. Koottu aineisto on Excel tiedostoina
ajalta tammikuu — syyskuu 2021. Edella mainittu ajankohta on valittu, jotta tutkimukseen
olisi riittvasti dataa kaikilta markkinapaikoilta, joita tutkimuksessa tarkastellaan. Tutkitta-
vien tuotteiden varastosaldoissa on ollut epatasaisuutta ja maarien vaihtelevuutta, mutta
talla ei oletettu olevan merkittavaa vaikutusta tutkimuksen kannalta. On kuitenkin huomioi-
tava, ettd kenkien markkinointi alkoi Iso-Britannian markkinapaikalla vasta heindkuussa
2021. Aineistoa on muokattu poistamalla tutkimuksen kannalta epaoleelliset tekijat, seka
kaannetty ja yhdistetty termeja ryhmiksi selkeyttdakseen tutkimusta. Aineistosta oletetaan

selviavan riittava ja oleellinen tieto tutkimusongelman tarkastelua ja selvittamista varten.

Aineisto on keratty Verkkokauppayritys X:n Amazon verkkokaupan kayttajahallinnan si-
vuilta, "Ulfille by Amazon” asiakaspalautusten raporttien osiosta. Raporttiin valittiin paiva-
maarat 1.1.2021 — 30.9.2021, jonka jalkeen lahetettiin pyyntd Amazonille raportin luo-

miseksi CSV-tiedostomuotoon (comma-separated values). Tama suoritettin molemmilla
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Amazon Europe ja Amazon US kayttajasivuilla. CSV-tiedostot avattiin Excel-ohjelmistolla,
jossa pilkuilla erotetut arvot ndkyvat yhdessa sarakkeessa. Arvot konvertoitiin selkeammin
luettavaan muotoon Excel-toiminnolla "Teksti sarakkeisiin”, jolloin arvot nakyivat taulukko-
muodossa. Tassa vaiheessa sarakkeissa nakyy palautusten kannalta olennaisia tietoja
kuten palautuspaiva ja aika, tilausnumero, tuotteen nimi ja palautuksen syy. Taman jal-
keen tiedostot yhdistettiin, jotta samaan tiedostoon saatiin Euroopan ja Iso-Britannian,

seka Yhdysvallan datat.

Datasta muodostettiin Pivot-taulukko, johon valittiin kaikki tietoa sisaltavat solut. Pivot-tau-
lukossa valitut arvot sijoitettiin haluamille sarakkeille ja riveille, joista muodostui tarvittava
taulukko. Palautukset erotettiin toisistaan sijoittamalla tilausnumerot Pivot-taulukon "Arvot”
osioon, jolloin jokainen tilaus nakyi omana lukuna. Eri markkinapaikkojen tilaukset saatiin
eroteltua toisistaan ryhmittdmalla tilaukset tuotteen nimen perusteella, jossa tuotteen nimi
nakyy kohdemaan kielella, esimerkiksi kenka; englanniksi “shoes” (Yhdysvallat), saksaksi

"schuhe” (Saksa).

Pivot-taulukoista luotiin kaavioita helpottamaan datan analysointia ja hahmottamaan, mita
tilauksille on konkreettisesti tapahtunut. Kaavioihin on valittu tutkimuskysymyksien kan-
nalta oleelliset muuttujat, jotta tutkimuskysymyksiin voidaan vastata mahdollisimman hy-
vin. Kaavioissa esiintyy muuttujien prosenttiosuuksia ja lukumaaria markkina-alueittain,

joiden avulla voidaan havainnollistaa muuttujien ja markkina-alueiden eroja.

4.2 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa mista palautukset johtuvat, onko markkina-
paikkojen valilla eroja tai riippuvaisuuksia palautuksien maarissa tai syissa, ja palautu-

vatko tuotteet varastoon myyntikuntoisina.

Tutkimuksella pyritaan vastaamaan seuraavaan paakysymykseen:

- Mika johtaa siihen, ettd kengat palautetaan ja niistd menetetdan myyntia eri mark-

kina-alueilla Amazon verkkokaupassa?

Jotta paakysymykseen saataisiin vastattua mahdollisimman laajasti ja selkeasti, on paa-

kysymyksesta johdettu seuraavat alakysymykset:

- Mista syysta palautus on tehty?

- Millaisia eroja palautuksien syissa on markkina-alueiden valilla?
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- Millaisessa kunnossa palautukset tulevat takaisin Amazonin jakelukeskukseen?

Tutkimuskysymyksiin vastataan valitsemalla sopivat tekijat ja vertailukohteet, jotta analy-
soitavista kuvioista saadaan mahdollisimman paljon irti hyddyllista tietoa. Tavoitteena on
myo6s selventad lukijalle, mistd jokaisessa kuviossa on kyse. Lukijan tulee saada sama
tieto kuvion tulkitsevasta tekstista kuin kuviosta, vaikka lukija ei nakisi kuviota (Haaga-He-
lia 2021). Tutkimuksen aihealue muodostui opinnaytetydn tekijan mielenkiinnosta Amazon
verkkokauppaan, ja halusta tutkia tarkemmin, miten Amazon verkkokauppa toimii. Tavoit-
teena on luoda opinnaytetydn tekijalle kokonaisvaltaisempi kuva Amazon verkkokaupan

toiminnasta ja sen avulla kehittda osaamista tydelamassa.

4.3 Tutkimusaineiston kuvaus

Tassa kappaleessa esitetdan tutkimuksessa esiintyvat tekijat, eli Amazon verkkokaupan
maarittdmat syyt tuotteen palautuksille, joista asiakas on valinnut yhden syyn palautuk-
selle. Taulukkoon 1 on valittu Amazonin maarittelemia palautussyita. Tutkimuksessa ei

esiinny kaikkia Taulukossa 1 esiintyvia syita.

Tutkimuksessa kuvioissa ei esiinny kaikkia palautusten syita erikseen, silla ne eivat ole
aina olennaisia esittaa erikseen. Naissa tapauksissa palautusten syyt ovat luokiteltu tai tii-
vistetty ryhmiin, jotta kuviot ja tarkasteltavat kohteet pysyisivat selkeina. Jokaisen kuvion

analysointiin on kuitenkin selvennetty, mistad palautusten syiden ryhméat koostuvat.



Taulukko 1. Asiakaspalautusten syyt ja kuvaukset Amazon verkkokaupassa (Mukaillen

Amazon Seller Central 2021e)
Syy
OTHER
ORDERED_WRONG_ITEM
FOUND_BETTER_PRICE
NO_REASON_GIVEN
QUALITY_UNACCEPTABLE
NOT_COMPATIBLE

DAMAGED_BY_FC

MISSED_ESTIMATED_ DELIVERY
MISSING_PARTS

DAMAGED_BY_ CARRIER
SWITCHEROO

DEFECTIVE

EXTRA_ITEM

UNWANTED_ITEM

WARRANTY
UNAUTHORIZED_PURCHASE
UNDELIVERABLE_INSUFFICIENT _ADDRESS
UNDELIVERABLE_FAILED_DELIVERY_ATTE
MPTS
UNDELIVERABLE_REFUSED
UNDELIVERABLE_UNKNOWN
UNDELIVERABLE_UNCLAIMED
APPAREL_TOO_SMALL
APPAREL_TOO_LARGE
APPAREL_STYLE

MISORDERED
NOT_AS_DESCRIBED
DID_NOT_LIKE_FABRIC

Syyn kuvaus

Palautusvaihto ei ole kaytéssa

Tilasi vahingossa vaaran tuotteen

Léysi paremman hinnan muualta

Ei syyta

Laatu ei vastannut odotuksia

Tuote ei ole yhteensopiva

Tuote saapui vaurioituneena,
jakelukeskuksen aiheuttama
Toimituksessa kesti liian kauan
Toimituksesta puuttui osia

Tuote oli vahingoittunut saapuessaan
Amazon lahetti vaaran tuotteen
Viallinen tuote

Ylimaarainen tuote

Ei-toivottu tuote

Tuote viallinen saapumisen jalkeen - Takuu
Luvaton osto, esim. petos

Toimitus epdonnistui, puutteellinen osoite
Toimitus epdonnistui, epdonnistuneet
toimitusyritykset

Vastanottaja kieltaytyi vastaanottamasta
Toimitus epdonnistui, tuntematon syy
Toimitus epdonnistui, ei noudettu

Liian pieni koko

Liian suuri koko

Ei pitanyt vaatteen tyylista

Tilasi vaaran koon

Ei kuten kuvailtu verkkosivuilla

Ei pitanyt tekstiilista

Taulukkoon 2 on eritelty markkina-alueittain kaikki tutkimuksessa esiintyvat syyt. Mikali
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syyn kohdalla on merkinta "X” markkina-alueen sarakkeen kohdalla, kyseinen syy esiintyy

tutkimuksessa kyseisen markkina-alueen sisalta. Mikali syyn kohdalla on tyhjaa markkina-

alueen sarakkeen kohdalla, kyseista syyta ei esiinny tutkimuksessa kyseisen markkina-

alueen sisalta.



Taulukko 2. Tutkimuksessa kaytetyt asiakaspalautusten syyt Amazon verkkokaupassa

markkina-alueittain (Mukaillen Amazon Seller Central 2021e)

Syy EU & UK us
OTHER

ORDERED_WRONG_ITEM X
FOUND_BETTER_PRICE X
NO_REASON_GIVEN X X
QUALITY_UNACCEPTABLE X X

NOT_COMPATIBLE
DAMAGED_BY_FC

MISSED_ESTIMATED_DELIVERY X X
MISSING_PARTS

DAMAGED_BY_CARRIER X X
SWITCHEROO X X
DEFECTIVE X X
EXTRA_ITEM

UNWANTED_ITEM X X
WARRANTY

UNAUTHORIZED_PURCHASE
UNDELIVERABLE_INSUFFICIENT_ADDRESS
UNDELIVERABLE_FAILED_DELIVERY_ATTEMPTS

UNDELIVERABLE_REFUSED X X
UNDELIVERABLE_UNKNOWN X X
UNDELIVERABLE_UNCLAIMED

APPAREL_TOO_SMALL X X
APPAREL_TOO_LARGE X X
APPAREL_STYLE X X
MISORDERED X
NOT_AS_DESCRIBED X X

DID_NOT_LIKE_FABRIC X
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5 Palautusten analysointi

Tassa luvussa kasitelladn Amazon verkkokaupan palautuksia, palautuksien syita ja analy-
soidaan kerattya dataa Verkkokauppayritys X:n osalta. Lukuun on valittu tarkasteltavia
muuttujia, jotka ovat olennaisia tutkimuksen tavoitteen kannalta, ja joilla saadaan selkeaa
kuvaa palautuksista erilaisten kuvioiden kautta. Markkina-alueista ja palautuksista on va-
littu yhdistelmia, joilla vastataan tutkimuksen alakysymykseen, ja niiden kautta luodaan
kokonainen vastaus paakysymykseen. Jakaumien avulla selvitetaan, onko palautuksissa
eroja tai yhtalaisyyksid markkina-alueiden valilld. Analysointiin kerattiin palautuksia koko-
naisuudessaan 437 kappaletta 2486 tilauksesta ajalta tammikuu 2021 — syyskuu 2021,

kaikilta tutkimukseen valituilta markkinapaikoilta Euroopan ja Yhdysvaltojen alueilta.

5.1 Palautukset markkinapaikoittain

Tassa alaluvussa tarkastellaan palautuksia markkinapaikkakohtaisesti. Markkinapaikat
ovat jaettu kuuteen eri markkinapaikkaan, joilla kaikilla on oma lyhenne, jotta kuviot pysy-
vat siisteina luettavina. Markkinapaikat ovat seuraavat: Saksa (DE), Espanja (ES),
Ranska (FRA), Italia (ITA), Iso-Britannia (UK) ja Yhdysvallat (US). Markkinapaikat ovat

jarjestyksessa markkinapaikan lyhenteen mukaan, mutta jarjestykselld ei ole suurempaa

merkitysta.
Palautusjakauma markkinapaikoittain tammikuu -

syyskuu 2021

us 84 %, 1111

UK 93 %, 122

ITA 89 %, 251

FRA 94 %, 183

ES 89 %, 47

DE 18 %, 169 82 %, 772

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %

m Palautettu Ei palautettu

Kuvio 2. Tilauksien ja palautuksien jakaumat markkinapaikoittain (N=2923)

Kuviossa 2 on esitetty mustalla osuudella palautuneiden tilausten ja oranssilla ei palautu-

neiden tilausten maarat prosentuaalisesti ja lukumaarallisesti markkinapaikoittain ajalta
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tammikuu 2021 — syyskuu 2021. Prosenttiosuudet ja lukumaarat ovat eroteltu pilkulla. Kai-
kista markkinapaikoista prosentuaalisesti Saksassa (DE) oli eniten palautuksia (18 %),
kun taas vertailtava lukema oli pienin (6 %) Ranskassa (FRA). Lukumaaraltaan Yhdysval-
loissa (US) oli eniten palautuksia (212 kappaletta), ja vahiten palautuksia lukumaaraltaan
oli Espanjassa (6 kappaletta). Lukumaaraltdan Yhdysvalloissa oli my6s eniten Ei palautet-
tuja tilauksia (1111 kpl).

Palautusprosentti markkinapaikoittain verrattuna
keskiarvoiseen palautusprosenttiin
20%
18%
16%
14%
12% 1% 11%
10%
8% 7%
5% 6%
4%
2%
0%

18%
16%

11,4 %

DE ES FRA ITA UK us

Palautusprosentti (%) — e=—Keskiarvo (%)

Kuvio 3. Palautusprosentti markkinapaikoittain verrattuna keskiarvoiseen palautusprosent-
tiin (N=437)

Kuviossa 3 on jaettu palautusprosentit markkinapaikkakohtaisesti. Palautusprosentti ker-
too, kuinka suuri osa tilatuista tuotteista palautetaan. Tuotteen palautuksia oli yhteensa
437 kappaletta. Markkinapaikkojen keskiarvoinen palautusprosentti oli 11,4 prosenttia,
mika koostuu kuuden markkinapaikan keskiarvosta. Keskiarvon ylapuolelle jaivat Saksa
(DE, 18 %) ja Yhdysvallat (US, 16 %). Kokonaisuudessaan kuudesta markkinapaikasta
neljassa palautusprosentti oli alle keskiarvoisen palautusprosentin, ja kahdessa markkina-

paikassa yli keskiarvon.

5.2 Palautuksien tarkastelu ajanjaksoittain

Tassa alaluvussa kasitelldan kenkien palautusprosentteja ja tilausten maaraa kuukausilta
tammikuu — syyskuu 2021. Kuvioissa esiintyy Euroopan ja Iso-Britannian (EU & UK) ja
Yhdysvaltojen (US) markkina-alueiden muuttujia. Kuukaudet esiintyvat kuvioissa lyhennet-
tyina, joissa esimerkiksi "tammi” viittaa tammikuuhun ja "helmi” viittaa helmikuuhun. Pis-

teet viivakaavioissa osoittavat kuukausien toteutunutta maaraa tai palautusprosenttia.
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Tilausten maarat kuukausittain ajalta tammikuu -
syyskuu 2021 markkina-alueittain

289

300

250

200

150

100

50

tammi helmi maalis  huhtikuu touko kesa heina elo syys

=@=FEU & UK tilaukset —=@=US tilaukset

Kuvio 4. Tilausten maarat kuukausittain ajalta tammikuu — syyskuu 2021 markkina-alueit-
tain (N=2923)

Kuviossa 4 esiintyy toteutuneet tilausten maarat kuukausille tammikuu — syyskuu 2021.
Euroopan ja Iso-Britannian markkina-alueella tehtiin vahiten (68 kpl) tilauksia tammi-
kuussa, ja Yhdysvaltojen markkina-alueella huhtikuussa (76 kpl). Eniten tilauksia tehtiin
Euroopan ja Iso-Britannian markkina-alueella elokuussa (316 kpl), ja Yhdysvaltojen mark-
kina-alueella kesakuussa (210 kpl). Suurin lukumaarallinen muutos (133 kpl) kuukausien
valissa tapahtui Euroopan ja Iso-Britannian markkina-alueella kesakuun ja heinakuun va-

lilla, kun tilausten méaara nousi 156 tilauksesta 289 tilaukseen.
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Palautusprosentti kuukausittain ajalta
tammikuu - syyskuu 2021 markkina-alueittain

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

tammi helmi maalis huhti touko kesa heina elo syys

=0—FEU & UK =@=US

Kuvio 5. Palautusprosentti kuukausittain ajalta tammikuu — syyskuu 2021 markkina-alueit-
tain (N=437)

Kuviossa 5 on eritelty markkina-alueiden palautusprosentit kuukausille tammikuusta 2021
syyskuuhun 2021. Kuukauden palautusprosentti muodostuu jakamalla kuukauden palau-
tusmaaran kuukauden tilausmaaralla. Euroopan ja Iso-Britannian (EU & UK) palautuspro-
sentti muodostuu markkinapaikkojen yhteenlasketuista palautuksista, jotka ovat jaettu
markkinapaikkojen yhteenlasketuilla tilauksilla. Viivat kuvaavat markkina-alueiden palau-
tusprosenttien kehitysta aiemmin mainitulla ajanjaksolla. Vuoden 2021 alusta tammi-
kuussa Euroopan ja Iso-Britannian alueella palautusprosentti oli 18 %, ja samana kuukau-
tena palautusprosentti oli Yhdysvaltojen (US) alueella 14 %. Euroopan ja Iso-Britannian
alueella ja Yhdysvaltojen alueella palautusprosentti oli pienin toukokuussa sen ollessa 8
%. Tarkasteltavan ajanjakson lopussa syyskuussa Euroopan ja Iso-Britannian alueen pa-
lautusprosentti oli 18 %, jolloin Yhdysvaltojen alueen palautusprosentti oli 27 %. Euroopan
ja Iso-Britannian alueen palautusprosentti kehittyi ajanjaksolla tasaisesti kuukausien valis-
ten muutoksen ollessa korkeimmillaan 4 prosenttiyksikkda. Yhdysvaltojen alueella palau-
tusprosentti muuttui kuukausien valilla korkeimmillaan 15 prosenttiyksikkoa, ja kehitys si-

salsi radikaalimpia muutoksia kuin Euroopan ja Iso-Britannian alueella.

5.3 Syiden tarkastelu markkina-alueittain

Tassa kappaleessa tarkastellaan palautuksien syitd markkina-alueittain. Markkinapaikat
ovat ryhmitelty kahteen eri markkina-alueeseen maantieteellisen sijainnin perusteella: EU
& UK sisaltda markkinapaikat Espanja, Iso-Britannia, Italia, Ranska ja Saksa, ja US sisal-

taa markkinapaikan Yhdysvallat. Maantieteellisen sijainnin perusteella markkina-alueet
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ovat ryhmitelty myos, jotta tutkimuksessa voidaan vertailla alueita, joissa palautuksien
maarat ovat lahella toisiaan. Palautuksia oli yhteensa 437 kappaletta, EU & UK markkina-

alueella 225 kappaletta ja US markkina-alueella 212 kappaletta.

Palautusjakauma liian suuren tai pienen koon ja muun
syyn mukaan alueittain

140 61 % /129
120 51 %/ 114
100
35%/ 79
80
28 % / 60

60

40 14 %/ 32

11 % /23
’ . -
0

Liian suuri koko Liian pieni koko Muu syy

mEU & UK mUS

Kuvio 6. Palautusjakauma lilan suuren tai pienen koon ja muun syyn mukaan alueittain
(N=437)

Palautusjakauma on esitelty prosenttiosuutena ja lukumaarana markkina-alueen koko-
naismaaraisesta palautusmaarasta. Prosenttiosuus ja lukumaara ovat eroteltu "/’ merkilla.

Kuviossa 6 on valittu kolme eri ryhmaa palautuksen syylle: "Liian suuri koko”, "Liian pieni
koko” ja "Muu syy”. Kahta ensimmaista syyta lukuun ottamatta "Muu syy” ryhma sisaltaa
kaikki Taulukosta 2 merkatut syyt. Markkina-alueet EU & UK ja US ovat eroteltu Kuviossa

6 omilla vareillaan.

Korkein palautusprosentti palautuksille oli syylla "Liian pieni koko”, joka oli Yhdysvaltojen
alueella 61 % (129 kpl) kaikista Yhdysvaltojen palautuksista, ja Euroopan ja Iso-Britannian
alueella 51 % (114 kpl) markkina-alueen palautuksista. Matalin palautusprosentti kolmesta
ryhmasta oli syylle "Liian suuri koko”, joka oli Yhdysvaltojen markkina-alueella 11 % (23
kpl), ja Euroopan ja Iso-Britannian markkina-alueella 14 % (32 kpl). Yhdysvaltojen palau-
tuksista 28 % (60 kpl) johtui syysta "Muu syy”, ja Euroopan ja Iso-Britannian alueella sa-

masta syysta 35 % (79 kpl) palautuksista.
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Palautusjakauma tyytymattomyyteen tuotteeseen ja
muun syyn valilla alueittain

200 82 %/ 185
180

160
140
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100

80

23 % / 49
60 18 % / 40 °

40
0

Tyytymaton tuotteeseen Muu syy

77 % 1163

mEU & UK mUS

Kuvio 7. Palauusjakauma tyytymattdmyyteen tuotteeseen ja muun syyn valilla alueittain
(N=437)

Kuviossa 7 on jaettu palautuksien syyt kahteen eri ryhmaan. Ryhma "Tyytymaton tuottee-
seen” viittaa seuraaviin syihin: "Ei pitdnyt vaatteen tyylistd” (30 kpl), "Ei-toivottu tuote” (22
kpl), "Ei syyta” (13 kpl), "Viallinen tuote” (13 kpl), "Laatu ei vastannut odotuksia” (5 kpl), "Ei

kuten kuvailtu verkkosivuilla” (4 kpl) ja "Ei pitanyt tekstiilista” (2 kpl). Kuviossa 7 ryhma
"Muu syy” viittaa kaikkiin muihin Taulukossa 2 merkattuihin syihin, joita ei lueteltu edelli-

seen ryhmaan.

Yhdysvalloissa 23 % (49 kpl) palautuksen tekijoista olivat tyytymattomia tuotteeseen, kun
vertailtava luku Euroopan ja Iso-Britannian (EU & UK) alueella oli 18 % (40 kpl). Euroopan
ja Iso-Britannian alueella 82 % (185 kpl) palautuksen tekijoista viittasivat palautuksen
syylld muuhun kuin tyytymattdmyytena tuotteeseen. Yhdysvalloissa "Muu syy” ryhman

muodostivat 77 % (163 kpl) palautuksen syista.

5.4 Palautuneiden tuotteiden myyntikuntoisuus

Tama kappale kasittelee Amazonin jakelukeskuksiin palautuneita tuotteita. Amazon on
maaritellyt palautuneen tuotteen kunnon viiteen eri luokkaan, mutta tutkimuksessa esiintyy
vain neljd seuraavaa luokkaa: "Asiakkaan vahingoittama”, "Amazonin vahingoittama”,
"Myyntikuntoinen ja "Viallinen”. Taulukossa 3 esiintyy alkuperainen Amazonin kasite,
jonka vieressa on kdannos ja kuvaus kasitteestd. Palautuneita tuotteita kasiteltiin 437

kappaletta.
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Taulukko 3. Tuotteen kunto koodit (Mukaillen Amazon Seller Central 2021e)
Palautuksen kunto Kuvaus

Myyntikuntoinen — tuote palautettiin varas-

SELLABLE

toon uudelleenmyytavaksi

Amazonin vahingoittama — Amazon hyvit-
DAMAGED . .

taa myyijalle

Asiakkaan vahingoittama — tuote ei ole
CUSTOMER DAMAGED enda myyntikuntoinen, hyvitetdan asiak-

kaalle

Viallinen — tuote on viallinen tai vahingoit-
DEFECTIVE

tunut, hyvitetéan asiakkaalle
Vaurioitunut kuljetuksessa — Amazon hy-

CARRIED DAMAGED
vittda myyijalle

Kuviossa 8 esiintyy mukaillut versiot Amazonin maaritelmista palautuneen tuotteen kun-
nolle. Maaritelmat ovat jaettu omiin sarakkeisiin, joissa ne ovat jaettu markkina-alueittain.
Vasemmalla puolella esiintyy Euroopan ja Iso-Britannian markkinapaikoilla kasitellyt pa-
lautuneet tuotteet, ja oikealla puolella maaritelmaa esiintyy Yhdysvaltojen markkinapai-
kalla kasitellyt palautuneet tuotteet. Sarakkeissa esiintyy prosenttiosuus ja lukumaara,

jotka ovat eroteltu ”/” merkilla.

Amazonin maarittelema tuotteen kunto palautuksen
yhteydessa

225 91.1 %/ 205

200
175
72,2%/ 153
150
125
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75 27,8%/ 59
50

25 53%/12
31%17 0.4 % /1 °
[ ]

Asiakkaan Amazonin vahingoittama Viallinen Myyntikuntoinen
vahingoittama

0 |
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Kuvio 8. Amazonin maarittelema tuotteen kunto palautuksen yhteydessa (N=437).
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Kuviossa 8 esitellddn palautuneiden tuotteiden kunto Amazonin maarittelemien kuntokoo-
dien mukaan. Palautuneet tuotteet ja niiden kuntomaaritelmat nakyvat prosenttiosuutena
markkina-alueen kokonaispalautuksista ja lukumaarina. Suurin osa (91,1 %, 205 kpl) Eu-
roopan ja Iso-Britannian (EU & UK) markkinapaikoilla kasitellyista palautuksista palautui
myyntikuntoisina takaisin. Yhdysvaltojen (US) markkinapaikalla 72,2 % (153 kpl) palautu-
neista tuotteista maariteltiin myyntikuntoisiksi. Asiakkaan vahingoittamaksi maariteltiin Yh-
dysvalloissa 27,8 % (59 kpl) palautuneista tuotteista, kun verrattava luku Euroopassa ja
Iso-Britanniassa oli 3,1 % (7 kpl). Yhdysvaltojen alueella ei esiintynyt kahden kappaleessa
aiemmin esiintyneen maaritelman lisaksi muita maaritelmia. Euroopan ja Iso-Britannian
alueella Amazonin vahingoittamaksi maariteltiin 0,4 % (1 kpl) palautuneista tuotteista, ja

5,3 % (12 kpl) palautuneista tuotteista maariteltiin viallisiksi.

5.5 Johtopaitokset

Tassa alaluvussa analysoidaan tutkimuksen tuloksia kokonaisuutena ja tarkastellaan nii-
den yhtalaisyyksia tietoperustan kanssa. Tuloksista tehdaan havainnointeja, ja jatkotutki-

musehdotus, mita tutkijan mielesta voitaisiin viela tutkia lisaa.

Luvussa 3.2 kerrotaan, etta Wachter, Vitell, Shelton & Park (2012, 115-117) tekeman tut-
kimuksen mukaan vain pieni prosenttiosuus palautuksista johtuu varsinaisesta tuotevi-
asta. Tietoperustan ja tehdyn tutkimuksen valilla on havaittavissa yhtalaisyytta, silla Lu-
vussa 5.3 kerrotaan 13 palautuksen syyksi "Viallinen tuote” ja 5 palautuksen syyksi "Laatu
ei vastannut odotuksia”, kun katsotaan kaikkia markkinapaikkoja. Edella mainitut syyt viit-
taavat tuotevikaan, ja kun tarkastellaan kokonaismaaraa 437 palautusta, voidaan todeta
kyseisten 13 ja 5 palautusten maarien olevan pieni osuus palautettujen tuotteiden koko-

naismaarasta.

Palautuksien maaria tarkastellessa, luvussa 3.3 Shopifyn artikkelin mukaan 20 % verkosta
ostetuista tuotteista palautetaan (Shopify 2021). Tutkimuksen luvussa 5.1 kasitellaan pa-
lautuksia markkinapaikoittain, ja Kuviossa 3 on nahtavissa markkinapaikkojen palautus-
prosentit verrattuna markkinapaikkojen keskiarvoiseen palautusprosenttiin, joka oli 11,4.
Saksan ja Yhdysvaltojen markkinapaikoissa palautuprosentit (DE 18 %, US 16 %) lahen-

televat Shopifyn artikkelin vertailtavaa palautusprosenttia 20.

Samassa artikkelissa kasitellaan verkosta ostettuja muodin tuoteryhman palautuksia. Noin
72 % palautuksien syista viittaavat kuluttajan mieltymyksiin kuten kokoon, istuvuuteen tai
tyylin; suurimpana syyna naista oli liilan pieni koko (30 %). Tutkimuksen luvussa 5.3 na-
emme Kuvion 6 avulla, ettd Euroopan ja Iso-Britannian markkina-alueella (EU & UK) 51 %

palautuksen syista johtuivat syysta “Liian pieni koko” ja Yhdysvaltojen markkina-alueella
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(US) vastaava luku oli 61 %. Nama olivat myds suurimpia yksittaisia palautuksen syita tut-

kimuksen aineistossa.

Luvussa 3.4 viitataan Amazon verkkokaupan palautuksiin. Amazonin keskimaarainen pa-
lautusprosentti vaihtelee 5 % ja 15 % valilla, mille valille markkinapaikkojen keskiarvoinen
palautusprosentti sijoittuu. Vaikka Saksan ja Yhdysvaltojen markkinapaikoilla palautuspro-
sentti oli korkeampi, taytyy ottaa huomioon tuotteen kategoria, kengéat. Kengat kuuluvat
vaatetuksen kategoriaan, jossa palautusprosentti Amazon verkkokaupassa saattaa

nousta jopa 40 prosenttiin (Envision Horizons 2021).

Luvussa 5.2 tarkastellaan palautuksia ajanjaksoittain. Kuviossa 4 nahdaan markkina-alu-
eiden tilausmaarien kehitysta, ja Kuviossa 5 esitetdan palautusprosenttien kehitysta aika-
valilta tammikuu — syyskuu 2021. Euroopan ja Iso-Britannian (EU & UK) markkina-alueella
palautusprosenttien muutos kuukausien valilla on mailtillista, kun Yhdysvaltojen (US)
markkina-alueella palautusprosentti saattoi reagoida herkasti edellisen kuukauden tilaus-
maariin. Huhtikuussa 2021 tilausten maara oli Yhdysvaltojen markkina-alueella ajanjakson
alhaisin, 76 kappaletta, ja seuraavana kuukautena toukokuussa palautusprosentti oli ajan-
jakson matalin, 8 %. Yhdysvaltojen markkina-aluetta tarkastellessa, kesékuussa 2021 ti-
lausten maara oli ajanjakson korkein, 210 kappaletta, jonka jalkeen seuraavana kuukau-

tena heindkuussa palautusprosentti (23 %) oli ajanjakson toiseksi korkein.

Palautusten syita kasiteltiin tutkimuksessa, jotta hahmotetaan mika aiheuttaa palautuksen.
Tutkimuksessa kasiteltiin tarkemmin syita, joista oli syntynyt eniten palautuksia, tai mitka
vastasivat luonteeltaan parhaiten kenkien palautuksiin liittyvia tekijoita. Kenkien palautuk-
sista menetetaan myyntia, kun kengat eivat palaudu myyntikuntoisina takaisin Amazonin
jakelukeskukseen. Palautusten maarilla selvitettiin tdmanhetkinen tilanne palautusten suh-
teen. Markkina-alueita tarkasteltiin erikseen, jotta palautuksista selviaisi mahdolliset erot
markkina-alueiden valilla. Yleisin syy kenkien palautuksille oli kenkien liian pieni koko.
Markkina-alueiden valilla ei ollut merkittavia eroja analysoitujen palautusten syiden valilla.
Vaikka suurin osa palautuksista palautui myyntikuntoisina, myyntikuntoisten palautusten

lukumaara oli pienempi Yhdysvaltojen markkina-alueella.
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6 Pohdinta

Tasséa luvussa arvioidaan, miten tutkimuksesta suoriuduttiin kokonaisuudessaan, seka tut-
kimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Luvussa kasitelldaan myos tutkijan omaa oppimista

opinnaytetydn prosessin aikana, ja miten projektinhallinnassa onnistuttiin.

6.1 Tutkimuksen suorittamisen arviointi

Tutkimuksessa noudatettiin alkuperaista tutkimussuunnitelmaa, eika tutkimuksen luonne
muuttunut tutkimuksen aikana merkittavasti. Tutkimuksen aineiston keruu oli yksinker-
taista, eika se aiheuttanut ylimaaraisia ongelmia. Tutkimusta aloitettaessa pohdittiin, onko
aineisto riittava, jotta tutkimuksesta saadaan hyodyllisia tuloksia. Aineiston kasittelyvai-
heessa todettiin, ettd aineisto on riittdva ja, etta aineistosta saadaan tarpeeksi monipuo-
lista tietoa. Kaavioilla pystyttiin esittdmaan tutkimuksen kannalta oleellisia havaintoja,
seka Excel-ohjelmisto oli riittdva datan analysointiin. Tutkimus vastasi suurilta osin opin-

naytetyon tietoperustan osuutta, seka niiden valilla oli selkeita yhtalaisyyksia.

6.2 Tutkimuksen merkitys toimeksiantajalle

Jokaisesta kenkien palautuksista perittiin palautuksen kasittelykulu, josta aiheutui yrityk-
selle ylimaaraisia kuluja. Palautuksen kasittelykulu on 2 ja 3 euron valilta, joten naiden yh-
teenlaskettu summa yhdeksan kuukauden myyntiajalta ei ole todennakoisesti merkittava
lukema yritykselle. Euroopan ja Iso-Britannian osalta suurin osa palautui myyntikuntoi-
sena, joten myyntid menetettiin yhteensa 19 kenkaparin kohdalla. Yhdysvalloissa verrat-
tava luku oli 59 kenkaparia, joka on merkittdvampi osuus palautuksista. Tutkimuksessa
esiintyviin tilausmaariin verrattuna edella mainitut kenkaparien maarat eivat ole merkitta-
via, mutta mahdollisen myyntivolyymin kasvun my6ta myynnin menetykseen johtavien pa-

lautusten maara voi kasvaa merkittavaksi.

Naiden tulosten pohjalta ei tarvitse tehda merkittavia muutoksia nykyisiin prosesseihin,
mutta kehitysehdotuksena tehdyn tutkimuksen perusteella ehdotan, etta tutkimuksessa
esiintyvia lukuja ja muuttujia tulisi seurata saanndllisin valiajoin, jotta varmistetaan Amazo-
nin jakelemien tuotteiden toimivuus ja lapinakyvyys. Talla tavoin voidaan myoés ehkaista
mahdollisia ongelmatilanteita tulevaisuudessa, ja havaita muutoksia palautuksissa, joita ei

valttamatta muuten havaittaisi.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Luvussa 5.4 kasitelldan palautuneiden tuotteiden myyntikuntoisuutta. Kuviossa 8 esite-

taan Amazonin maarittelema tuotteen kunto palautuksen yhteydessa markkina-alueittain.
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Huomioitavaa on, ettd 91,1 % Euroopan ja Iso-Britannian markkina-alueen (EU & UK) pa-
lautuneista tuotteista palautui maaritelmalla "Myyntikuntoinen”, kun vastaavalla maaritel-
malla Yhdysvaltojen markkina-alueella (US) palautui vain 72,2 % tuotteista. Loput 27,8 %
palautuneista tuotteista palautui maaritelmalla ”"Asiakkaan vahingoittama”. Tata on syyta
tutkia tarkemmin, milla syilla palautuneet tuotteet paatyvat myyntikelvottomiksi tai maari-

telldan kuntokoodille "Asiakkaan vahingoittama”?

6.4 Tutkimuksen patevyyden ja luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen patevyytta (validiteettia) arvioidaan silla, miten tutkimusmenetelmalla kye-
tdan mitata sita, mitd tutkimuksella on alun perin tarkoitus mitata. Jotta tutkimus olisi pa-
teva, siina ei saisi olla systemaattisia virheita. (Vilkka 2021, 153.) Toteutetussa tutkimuk-
sessa tutkittiin aineistoa valmiista Amazonin tuottamasta rekisterista, joka koostuu Ama-
zonin maarittelemista termeista ja kasitteista, seka myyjalle kohdistuneiden tuotteiden pa-
lautusten tietoihin ja lukuihin. Tassa tapauksessa tutkijalla ei ollut mahdollisuutta vaikuttaa
palautelomakkeen kysymyksiin, vaan luotettava Amazonin tuottamiin rekistereihin. Taulu-
kossa 1 esiintyy palautuksille maaritetyt syyt eli tutkimuksen aineistoa, ja Taulukossa 2
esiintyy samaa aineistoa, mutta eriteltyna, mita vastausvaihtoehtoja tutkimuksen aineis-
tossa on kaytetty. Useampia Taulukossa 2 esiintyvia syita esiintyy tutkimusaineistossa,
mika viittaa siihen, ettd palautusten tekijat ovat ymmartaneet palautusten syiden merkityk-

set.

Tutkimuksessa tutkittiin aineistoa seuraavan paakysymyksen kautta: Mista syista kenkien
palautuksista menetetaan myyntia eri markkina-alueilla Amazon verkkokaupassa? Tutki-
muksessa esiintyy palautuksiin johtaneet syyt, maarat ja palautuivatko tuotteet myyntikun-
toisina. Edella mainittuja muuttujia esiintyi tutkimuksessa markkina-alueittain, markkina-
paikoittain ja ajanjaksoittain, mika vahvistaa vastauksen patevyytta kysymykseen, mitat-

tiinko tutkimuksessa sita mita pitikin.

Tutkimuksen luotettavuutta (reliabiliteettia) arvioidaan tulosten tarkkuudella, mika tarkoit-
taa mittaustulosten toistettavuutta ja kuinka hyvin mittauksella saadaan ei-sattumanvarai-
sia tuloksia. Talla viitataan siihen, kun mittaus tehdaan uudestaan saman tekijan kohdalla,
tutkijasta riippumatta mittauksesta saadaan sama tulos. (Vilkka 2021, 153.) Mittarilla tar-
koitetaan reliabiliteetin yhteydessa kysymysjoukkoja tai asennevaittamia, jolla mitataan
samaa asiaa. Mikali mittariin eivat vaikuta olosuhteet eikd satunnaisvirheet, on se taysin
reliaabeli. (KvantiMOTV 2008.)

Tutkimuksen aineistossa on monia vastausvaihtoehtoja, mika suurentaa riskia, etta palau-

tuksen tekijat valitsevat vaaran vaihtoehdon palautuksen syylle. Mahdollisista vaarista



31

vastausvaihtoehdoista syntyy satunnaisvirheita. Esimerkiksi palautuksen syy
"NOT_AS_DESCRIBED - Ei kuten kuvailtu verkkosivuilla” viittaa johonkin virheelliseen tie-
toon tuotesivulla, mutta virheellista tietoa ei maaritella tarkemmin. Kenkien tapauksessa
virheellinen tieto voi olla kenkien kokotaulukossa. Tassa tapauksessa vaihtoehtoinen syy
viittaisi syyhyn "APPAREL_TOO_SMALL - Liian pieni koko” tai ’APPAREL_TOO_LARGE
— Liian suuri koko”, tai "MISORDERED - Tilasi vaaran koon”.

Aineisto on keratty Amazonin myyntiraporteista ja palautusraporteista. Amazonin dataa
kasitteleva tyokalu Helium10 ilmoittaa erilaisia lukuja joidenkin palautusmaarien kohdalla,
esimerkiksi Saksan markkinapaikalla Helium10 ilmoittaa palautuneiden tuotteiden maa-
raksi 180 kappaletta, kun Amazonin raporteista saatu luku ilmoittaa vastaavan luvun ole-
van 169 kappaletta. Tama johtuu siita, ettd Amazonin harkinnan mukaan, Amazon voi an-
taa hyvityksen ilman, etté asiakkaan on palautettava tuote. Naissa tapauksissa palautuk-
set eivat ndy Amazonin FBA (Fulfilled by Amazon) asiakaspalautus raporteissa (Amazon
Seller 2021e). Kun asiakaspalautuksia ei ndy Amazonin asiakaspalautus raporteissa, niita
ei ole otettu mukaan tutkimusaineistoon. Tutkimuksen luotettavuutta on parannettu tarkas-
tamalla useaan otteeseen tutkittavan aineiston lukumaarat, jotta kuvioissa ja tutkimuk-
sessa esiintyy yhtalaiset lukumaarat koko tutkimuksen lapi. Lukumaarien yhtalaisyyksia

tarkasteltiin kuukausitasolla ja markkinapaikkakohtaisesti.

6.5 Projektinhallinnan ja oman oppimisen arviointi

Projektinhallinnan osuus alkoi, kun opinnaytetydprosessi kaynnistyi. Opinnaytetydn aihe
oli prosessin alkaessa selkeasti tiedossa, jonka jalkeen aloitettiin opinnaytetydsuunnitel-
man kehittdminen. Opinndytetydsuunnitelman pohja oli selked, josta pystyttiin kehitta-
maan suunnitelmaa loogisesti ja miettimaan opinnaytetydn vaiheita tarkemmin. Kun suun-
nitelma oli valmis ja tehty huolella, opinnaytetyon aloittaminen ja kirjoittaminen oli helpom-

paa.

Opinnaytetyon valmistumiselle asetettiin aikataulu kahdeksalle viikolle, ja jokaiselle viikolle
asetettiin tehtavat, jotta pysyttaisiin aikataulussa. Aikatauluun merkattiin, mina paivina vii-
kosta opinnaytetyéta edistetdan. Opinnaytetydlle asetettiin tavoitepaivamaara, jolloin opin-
naytetyon taytyi olla valmis. Aikataulua noudatettiin viikoittaisella tasolla, ja projekti eteni
suunnitelman mukaan. Opinnaytety6n ja tutkimuksen tavoitetta tarkasteltiin sadannéllisin
valiajoin, jotta ty0ssa pysyttiin aiheessa. TyOsta pyydettiin palautetta saannodllisesti, ja
opinnaytetydn prosessia kaytiin l1api ohjaajan kanssa. Riskit opinnaytetyén etenemisen
suhteen tiedostettiin, ja niitd pystyttiin ehkaisemaan aikataulutuksella ja opinnaytetydn
etenemisen jatkuvalla arvioinnilla. Kokonaisuudessaan projektinhallinta oli hyvalla tasolla

aikataulujen, tavoitteiden ja kommunikoinnin suhteen.
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Oman oppimisen kannalta opinnaytetydn tekeminen oli hyddyllistd. Opinnaytetyo toi uu-
denlaisia haasteita, jotka vaativat erilaisia 1ahestymistapoja. Haasteiden ja tehtavien suo-
rittaminen toi palkitsevan ja onnistumisen tunteen, joka motivoi tehda tyota eteenpain.
Opinnaytetyon teko oli itsenaista, mika toi omanlaisensa hyddyn, poiketen tavanomaisista
ryhmaprojekteista. Toimeksiantoyritys ja sen data auttoivat tydn teossa huomattavasti, joi-
den avulla aiheessa pysyminen oli helpompaa, ja toi aiheeseen rajausta. Akateemisen
tekstin kirjoittamisen taito kehittyi huomattavasti, seka tieto siita, mita tarvitaan viemaan
lukija tehokkaammin eteenpain tekstissa. Kokonaisuudessaan opinnaytetyo oli opettavai-

nen prosessi.
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