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Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda mitka ovat yleisimmat palautussyyt verkosta ostetuille vaate- ja jalki-
neteollisuuden tuotteille sekda miten muotiyritykset voivat vahentaa ja ennaltaehkaista yrityksensa verkko-
kauppapalautuksia. Teemahaastatteluiden avulla haluttiin saada tarkempaa tietoa siitd mita keinoja verkko-
kauppaa harjoittavilla muotiyrityksilla on talla hetkelld kdytossa palautusten vahentdamiseksi ja kuinka
tehokkaita nama toimet ovat. Lisdksi haluttiin selvittdad mita kehitysideoita tyontekijoilla itselldan on verk-
kokauppapalautusten vahentamiseksi ja ennaltaehkdisemiseksi.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusta varten haastateltiin neljaa
eri muotialalla tydskentelevaa henkilod, jotka hoitavat tydssdan yrityksen verkkokauppatoimintaa. Haastat-
telut tehtiin puhelinhaastatteluina.

Tutkimuksen tuloksissa selvisi, ettad vaara koko on yleisin syy, miksi verkosta ostettuja muotiteollisuuden
tuotteita palautetaan. Muita yleisimpia syita palautuksille oli se, ettd verkosta tilatun tuotteen tyyli ei ole
mieluisa, tuote ei vastaa verkkokaupan tuotekuvausta, tai tuote on saapunut asiakkaalle valmiiksi vioittu-
neena. Tutkimuksessa selvisi, etta yritykset voivat vahentaa ja ennaltaehkaista verkkokauppapalautuksia
tarkoilla tuotekuvilla, videoilla, tuotekuvauksilla, tuotekohtaisilla mitoilla, maksullisella palautuksella seka
digitaalisilla ratkaisuilla.

Tulosten pohjalta yritykset voivat tehdd muutoksia verkkokauppaansa palautusten vahentamiseksi. Jatko-
tutkimusta voidaan tehda kayttdonotettujen muutosten toimivuudesta, verkkokauppapalautusten haitoista
tai palautusprosessin optimoinnista.
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Abstract

The aim of the research was to find out what are the most common reasons why consumers return apparel
that is purchased online and how fashion companies can reduce and prevent their e-commerce returns.
The interviews aimed to find out more about the ways that fashion companies use at the moment in order
to prevent online returns and how effective those operations are. In addition, the aim was to find out what
development ideas employees working with fashion e-commerce have in order to reduce and prevent e-
commerce returns.

The study was conducted as a qualitative study. Four people that work in the fashion industry with e-com-
merce were interviewed. The interviews were conducted as telephone interviews.

The results of the study revealed that wrong size is the most common reason why fashion products pur-
chased online are returned. The other most common reasons for returns were that the style of the product
ordered online is not pleasant, the product does not match the product description of the online store, or
the product has arrived to the customer pre-damaged. The study found that companies can reduce and
prevent e-commerce returns with accurate product images, videos, product descriptions, product-specific
measurements, paid returns, and digital solutions.

Based on the results, companies can make changes to their online store operations in order to reduce re-
turns. Further research can be done on the functionality of the implemented changes, the disadvantages of
e-commerce returns or the optimization of the return process.
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1 Johdanto

Verkkokaupan suosio on kasvanut kovaa vauhtia viime vuosina ja verkosta ostaminen on tehty yha
helpommaksi kuluttajalle. Verkkokaupalla tarkoitetaan alustaa, jossa ihmiset voivat myyda tai os-
taa tuotteita ja palveluita internetin valityksella. Syita verkkokaupan kasvulle on muun muassa
matkapuhelinten kayton lisdiantyminen, joka on tehnyt verkosta ostamisen katevaksi. Lisaksi verk-
kokauppayritysten kerdamat tilastolliset havainnot asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja mielty-
myksista ovat mahdollistaneet kohdennetun tuotetarjonnan seka tarjoukset asiakkaille. Verkko-
kaupan pyorittdaminen on myds huomattavasti kustannustehokkaampaa kuin kivijalkaliikkeen ja

tuotteet ja palvelut ovat asiakkaiden saatavilla verkossa missa vain, milloin vain. (Kerick 2019.)

Verkosta ostaminen kivijalkaliikkeen sijaan on kuitenkin lisdnnyt huimasti myos palautusten maa-
raa, jotka aiheuttavat harmia ja lisakuluja itse yritykselle, jolta tuote on Idhtoisin seka ovat haitalli-
sia ympadristolle. Erityisesti vaate- ja jalkineteollisuudessa palautuksia tapahtuu paljon. Nama tuot-
teet ovat nimittdin eniten palautettu tuotekategoria kaikista verkossa myytavista tuotteista.
(Charlton 2020.) Tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittaa, mitka ovat yleisimmat palautussyyt
verkosta ostetuille tuotteille sekda miten muotiyritykset voivat vahentaa ja ennaltaehkaista yrityk-
sensa verkkokauppapalautuksia. Lisaksi kyselytutkimuksen avulla selvitetdadan, mita toimia verkko-
kauppaa harjoittavalla muotialan yritykselld on talla hetkelld kaytossa palautusten vahentamiseksi
ja kuinka tehokkaita nama toimet ovat. Tutkimusta varten haastateltiin neljaa eri muotialalla ty6s-

kentelevaa henkil63a, jotka hoitavat tyossaan yrityksen verkkokauppatoimintaa.

2 Verkkokaupan kayttajat

Paytrailin vuonna 2020 teettdman tutkimuksen mukaan vuonna 2020 Suomen verkkokaupan koko-
naisliikevaihdon arvioidaan olleen 11,8 miljardia euroa. Jo 73 % suomalaisista kertoi tehneensa os-
toksia verkkokaupasta edellisen 28 paivan aikana. Koronaviruspandemia kiihdytti osaltaan ver-
kosta ostamista liikkumisrajoitusten ja etaelaman takia. Vuonna 2020 tavara-kaupan osuus
verkkokaupan liikevaihdosta oli 58 %, palveluiden osuus 26 % ja matkailun osuus puolestaan 16 %
liilkevaihdosta. Suomalaiset ostavat verkkokaupoista selkeasti eniten vaatteita, kenkia ja asusteita.

Alla olevasta kuviosta (ks. kuvio 1) ilmenee Paytrailin teettdman tutkimuksen selvitys suomalaisten



verkkokauppaostoksista viimeisen 28 pédivan aikana vuonna 2020. Joka kolmas suomalainen (28 %)
kertoi ostaneensa vaatteita verkkokaupasta ja noin joka kymmenes kenkia tai asusteita edellisen
28 paivan aikana. Erityisesti naiset ja alle 30-vuotiaat suomalaiset tilaavat vaatteita verkosta. Nai-
sista 36 % kertoi ostaneensa edellisen kuukauden aikana vaatteita verkkokaupasta ja miehista

puolestaan 20 %. (Paytrail 2021, 5, 8.)

28 %

14%

13% 13%

12% 12%

8%
% 1% %

5%

4% 4% 4% 4%
. . . . . 2

Vaatteita Nouto- | Kauneuden- | Elektronisia | Fyysisia Elintar- | Apteekki- | Asusteita | Lemmikki- Urheitu-ja | Kodin-  JAuto-, moot-J Rakennus- | Lasten- Kodin- Erotilkka-

ruokas ja hoito- Laltteita media- vikkeita tuottelta [l (esim_kellot]  elin- vapaa-ajan- || sisustus- Jroripydrs- jaflja puutarha-| vaatteitajo koneita tuotteita

toimitettua | tuottelta Jakorut) / | tarvikkeita tarvikkeita | tuotteita | venetarvik- | tuotteita lelja (esim.

valmis- fesim. CD-le simataseja, Kelta Ja -osla Jaskaappi,

ruokaa Vy3, Kirjoja, optikko- astianpesu-

pelefa jne.) tuottelta kone)

Kuvio 1 Suomalaisten verkkokauppaostokset edellisen 28 paivan aikana vuonna 2020 (Paytrail

2021, 9)

Suomalaisia houkuttelee verkosta ostamisen helppous ja vaivattomuus, verkkokauppojen laaja
valikoima, helppo hintojen vertailu sekd edullisemmat hinnat. Suurin osa suomalaisista suosii
kotimaisia verkkokauppoja ulkomaisten verkkokauppojen sijaan. Lisaksi mobiiliostamisesta on
tullut yha suositumpaa, erityisesti alle 30-vuotiaiden keskuudessa, mutta myds muissa
ikaryhmissa. Myos ymparistdarvot ja ilmastonmuutokseen liittyvat huolet ovat alkaneet ndkymaan
verkkokauppaostoksissa. Paytrailin teettaman tutkimuksen mukaan suomalaisista joka kolmas
valitsee ilmastoystavallisemman vaihtoehdon tai hiilipddstojen hyvittamisen, mikali niitd on

tarjolla verkkokaupassa. (Paytrail 2021, 16, 29.)

Vaikka ostosten teko onkin harkittua, joskus verkko-ostokset jadvat asiakkaalta kesken. Paytrailin
teettaman tutkimuksen vastaajista 41 % kertoi peruuttaneensa ostoksen edellisen 28 padivan ai-

kana. Tutkimuksen mukaan toimituskulut ovat suurin yksittdinen tekija, joka sai suomalaiset kulut-



tajat jattamaan ostokset tekematta. Muita syita oli muun muassa tekniset ongelmat, maksupro-
sessi ei toiminut tai asiakkaan haluamaa maksutapaa tai toimitusvaihtoehtoa ei ollut saatavilla.

(Paytrail 2021, 21.)

3 Verkkokaupan ulkoasu ja kaytettavyys

Toimiva verkkokauppa perustuu laatuun, palveluun seka merkittavyyteen. liman naita keskeisia
ominaisuuksia verkkokauppa ei voi tehda tuottoa. Verkkokaupan kayttadjat vaativat helppokayttoi-
syytta, yksityisyytta seka reagointikykya. Naista tarkein ominaisuus, johon yrityksen tulisi vastata
on helppokayttoisyys. Verkossa asioivat asiakkaat ovat laiskoja, heista monet eivat ole teknisesti
alykkaita ja kynnys siirtya toiseen kauppaan on erittain pieni. Verkkokaupan kayttdjat haluavat
verkkosivujen olevan selkedt ja ammattimaiset ja he haluavat, etta tuote, jota he verkkokaupasta
etsivat on helposti I6ydettavissa ja maksaminen hoituu sujuvasti. Myds toimituksen tulee olla no-
peaa seka palautusprosessin helppo. Yksityisyyden arvostaminen liittyy siihen, ettd kayttajat ha-
luavat pysya anonyymina verkosta ostaessaan ja tuntea olonsa turvalliseksi verkkokaupassa. He
eivat halua, etta heidan yksityisia tietojaan joutuu vaariin kasiin. Asiakkaat haluavat yritykselta
my0s nopeaa reagointia. Esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakas haluaa tehda valituksen tai hanella
tulee jotain kysyttavaa, han haluaa, etta yrityksen yhteystiedot ovat helposti saatavilla ja, ettd han

saa vastauksen mahdollisimman nopeasti. (Korper & Ellis 2001, 37-39.)

Lehtosen (2021, 53—-54) mukaan, yrityksen luotettavuutta liséd muun muassa se, etta yrityksen yh-
teystiedot ja yritystiedot ovat nakyvissa ja verkkokaupan sivuille on lisatty valokuvia henkilokun-
nasta ja yrittdjasta. Pienyritysten kannattaa erityisesti hyodyntaa tata, koska niiden tarkein kilpai-
lukeino on kasvot ja ihmiset. Lisdksi sivuston pitaa nayttaa nykyaikaiselta ja tyylikkaalta ja sivujen
latautua nopeasti. Yrityksen tulee myds huomioida, ettd jopa 70 % asiakkaista tulee kauppaan mo-

biililaitteella, joten on tarkeaa, etta verkkokauppa toimii moitteettomasti myds mobiilissa.

3.1 Tuotesivut

Hyvat tuotesivut ovat tarked osa toimivaa ja myyvaa verkkokauppaa. Tuotesivuilla tulee olla ku-
vaava tuotenimi, kuvaus tuotteesta, laadukas tuotekuva tai mielelldan useampia kuvia, jotka ovat

suurennettavia, hinta, tuotteen saatavuus, arvostelut seka selkea tapa lisdta tuote ostoskoriin.



Huono tuotesivu saattaa estdd myynnin tai saada asiakkaan tekemaan vaaria paatelmia tuot-
teesta. Tama johtaa tyytymattomaan asiakkaaseen ja mahdollisesti tuotepalautuksiin, koska tuote,

jonka han vastaanottaa, on erilainen kuin mita han kuvitteli ostaneensa. (Lahtinen 2013, 123-124.)

3.2 Tuotekuvaus

Hyva tuotekuvaus kertoo tuotteen oleelliset tiedot kattavasti, mutta ytimekkaasti. Kuvaus tulee
kirjoittaa asiakas mielessa ja kertoa tuotteen eduista asiakkaan kannalta. Yksinkertaisille tuotteille
riittad lyhyempi kuvaus, mutta monimutkaiset tekniset tuotteet saattavat vaatia hyvin yksityiskoh-
taisia ja pitkia kuvauksia seka tarkennuksia. Esimerkiksi vaatteita myyvan verkkokaupan kannattaa
mainita tuotekuvauksessa vaatteen vari, materiaali, yksityiskohdat, vuori, taskut, koko, pesuohjeet
seka [ampimyys. Samantyyppisista tuotteista tulee olla samat tiedot kerrottuna samalla tavalla.
Asiakkaat katsovat seka kuvaa etta tekstia ymmartaakseen tuotteen ominaisuudet. Tuotekuvauk-
sessa tuleekin kuvata myds ne ominaisuudet, jotka nakyvat kuvassa. Lisdksi tuotekuvauksessa tulisi
ilmoittaa kaikki oleelliset mitat. Erityisesti vaatteista on hyva ilmoittaa mahdollisimman tarkat mi-
tat. Monilla verkkokaupoilla on koko-oppaita, jotka auttavat oikeiden kokojen maarittamisessa.
Opas kannattaa olla linkitettyna tuotesivulle. Kaikkein hyddyllisin koko-opas on silloin, kun se on
tuotekohtainen. Myds maarat tulee ilmoittaa tuotekuvauksessa, esimerkiksi jos tuotetta on pak-

kauksessa useampi kappale, tulee mainita kuinka monta. (Lahtinen 2013, 125-128.)

Lehtosen (2021, 55) mukaan, tuotekuvaus on myyntipuhe, eli milla tavalla tuotteesta kertoisi asi-
akkaalle kasvotusten. Tuotekuvauksessa voi kdyttaa esimerkiksi luettelomerkkeja, taulukoita, lis-
toja, valiotsikoita seka muita keinoja, jotta teksti on selkeda ja sita on helppo lukea. Myo6s Lehto-
nen painottaa, ettd tuotteen kokotiedot tulee kertoa mahdollisimman ymmarrettavasti ja mainita
erikseen, mikali vaate on esimerkiksi mitoitukseltaan pienempi. Lisaksi tulee kertoa selkeasti tuot-

teen tekniset tiedot ja esitellad varivaihtoehdot.

3.3 Tuotekuvat ja tuotteen varit

Ihmiset ovat visuaalisia ja tuttu tuote tunnistetaan paremmin kuvan kuin nimen perusteella. Hyva-
laatuiset kuvat ovatkin verkkokaupassa todella tarkeita. Tuotekuvien tulisi esitella tuote joka suun-
nasta ja vaatekuvissa tuotteen tulisi olla oikean mallin tai mallinuken p&alla. Kuvien tulee olla myds
tarpeeksi suuria, jotta asiakas hahmottaa kunnolla tuotteen. Kuvaa pitaisi pystyd myos suurenta-

maan joko klikkaamalla kuvaa suuremmaksi tai zoomaustyokalujen avulla. Tuotteita voi havainnol-



listaa myos videoita kayttamalla. Varit on lisaksi hyva kertoa tekstissa ja kayttaa niista yksinkertai-
sia nimia. Mikali tuotetta on saatavilla usean varisena, tuote tulee olla kuvattuna jokaisessa va-

rissa. (Lahtinen 2013, 131.)

Verkkokaupan konversio on se osuus verkkokaupan kavijoistd, joka on tehnyt ostoksen (Oksanen
2016). Jokainen lisatty tuotekuva ja video parantaa tata konversiota. Tarkein seikka hyvassa tuote-
kuvassa, on kunnollinen valaisu. Kuva ei saa olla pimea ja suttuinen. Tuotteesta tulisi olla |dhikuva,
seka myos kayttokuvia ja fiiliskuvia. Kuvien ja videoiden avulla asiakkaalle voi esitella tuotetta pa-
remmin seka antaa kadyttoideoita. Myo6s Lehtosen mukaan kuvien zoomaus tai suurennuslasitoi-

minto on hyodyllinen. (Lehtonen 2021, 55.)

Ruokonen (2016, 39-40) kirjoittaa, etta juuri videomuotoisesta sisallosta ja kerronnasta on tullut
erittdin suosittua, erityisesti nuorten suomalaisten keskuudessa ja suosion odotetaan vain kasva-
van. Hanen mukaansa on kuultu vaitteita, etta nuoren ihmisen keskittymiskyky on lyhentynyt mi-
nuutin mittaisen videon tai 140 merkkia sisaltdavan twiitin mittaiseksi. Han jopa arvioi, etta tulevai-
suudessa asioiden esittaminen lyhyella videolla voi olla paras tai ainoa tapa puhua ihmisille ja
herattaa tunteita. Vaikka videoiden darelld paaasiassa viihdytaan, videoiden valityksella kuluttaja

voi vastaanottaa myds hyodyllista tietoa, kuten vinkkeja, ohjeita, tuotetietoa tai tietoiskuja.

3.4 Ostoprosessi

Koko ostoprosessin tulee olla mutkaton ja helppo. Toimituskulujen, toimitusajan ja tuotteiden hin-
tojen tulee olla selkeasti esilla ja kassalla ei saa tulla yllatyksia. (Lehtonen 2021, 54.) Tuotesivulla
tulisi my0s olla nakyvilla, mita tuotteita ja kokoja on saatavilla heti varastosta, mitka saa tilaamalla

ja mita ei saa lainkaan (Lahtinen 2013, 132).

Tuotteen lisdaminen ostoskoriin tulee tehdd mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Lisaa ostosko-
riin -napin tulee erottua hyvin muista sivun toiminnoista. Asiakkaalle tulee olla selke&da, miten
tuote lisataan ostoskoriin seka hanen tulee saada visuaalisesti hyvin erottuva ilmoitus siita, etta
tuote on lisatty ostoskoriin. Jos tata ei ole tehty selkedksi, asiakas saattaa vahingossa klikata sa-
man tuotteen ostoskoriin monta kertaa tai vastaavasti luulla, etta tuote on jo lisatty ostoskoriin,

vaikka sita ei oikeasti olekaan. (Lahtinen 2013, 136.)

Pankin maksutapalogot on hyva olla nakyvilla mielelladn jokaisella sivulla. Yrityksen on hyva tarjota

mahdollisimman monipuolisesti eri maksutapoja, myos lasku ja osamaksu. (Lehtonen 2021, 54.)



3.5 Arvostelut

Joissakin verkkokaupoissa asiakkaalla on mahdollisuus arvostella ja arvioida tuotteita seka lukea
muiden kayttdjien kirjoittamia tuotearvosteluja. Arviot antavat lisatietoa tuotteen ostajalle ja voi-
vat sitd kautta vahentaa tuotepalautuksia. Positiiviset arvostelut lisdavat luottamusta tuotteeseen.
Negatiiviset arvostelut lisddvat luottamusta kauppaan, koska ne osoittavat, ettd kauppa toimii la-
pindkyvasti ja uskaltaa nayttaa rehellisesti myds negatiiviset palautteet. Myos verkkokauppa hyo-
tyy tuotearvioista, koska palautteen perusteella tuotevalikoimaa voi optimoida ja markkinointia
suunnata uudelleen. Arvosteluiden riski on se, etta asiakas ei osta jotain tuotetta siita kirjoitetun
negatiivisen arvostelun takia. Lahtisen mielesta tuotearvostelujen edut ovat kuitenkin haittoja suu-

remmat. (Lahtinen 2013, 133-134.)

Vaikka verkkokaupassa olisi mahdollisuus arvostella tuote, monella kaupalla on ongelmana, etta
mahdollisuutta ei kdyteta. Yritys voisi esimerkiksi Idhettaa tuotteen ostaneille muutaman viikon
padsta sahkodpostia, jossa pyydetdan arvostelua. Asiakasta voi myos palkita arvostelun antamisesta
esimerkiksi alennuskupongilla tai jollain muulla edulla. Arvioiden tekeminen kannattaa asettaa
mahdolliseksi kaikille, ei vain kirjautuneille kayttajille, koska ndin arvosteluja saadaan enemman.
Kirjautumispakolle on harvoin tarvetta, koska spdmmin voi estada sita varten tarkoitetuilla estoilla
ja tarvittaessa kommentteja voi moderoida. Kommentointimahdollisuuden voi toteuttaa myos esi-

merkiksi Facebookissa yrityksen sivuilla. (Lahtinen 2013, 134-135.)

3.6 Asiakaskokemus ja asiakaspalvelu

Nykypaivan asiakkaat vaativat yhd enemman asiakaspalvelulta. Monet kuluttajat odottavat yrityk-
seltad taydellista toimivuutta ja nopeita toimitusaikoja seka valitonta tukea vuorokauden ympari.
Verkkokaupasta tulisi |10ytya selkeat ja toimivat yhteydenottomahdollisuudet kysymysten tai on-
gelmatilanteiden varalta. Yhteydenottokanavia voi olla esimerkiksi puhelinpalvelu, sahkoposti,
chat tai sosiaalinen media. Kuluttajille suunnatuissa verkkokaupoissa on usein vilkkainta normaalin
toimistoajan ulkopuolella, yleensa alkuillasta myohaan iltaan. Yrityksen tuleekin huomioida tama
reaaliaikaisen tuen (puhelin, chat) aukioloajoissa. Ne tulee maarittaa niin, etta asiakkaiden odotus-

ajat ovat kohtuullisia. (Lahtinen 2013, 242-243.)



Lehtosen (2021, 50-51) mukaan Klaus (2013) jakaa online-asiakaskokemuksen toiminnallisiin ja
psykologisiin tekijoihin. Toiminnallisia tekijoitd on kdytettavyys, viestinta, tuotteiden esittely ja
vuorovaikutteisuus. Yritysten tulisi miettia, mika merkitys asiakkaiden kesken tapahtuvalla virtuaa-
lisella vuorovaikutuksella on asiakaskokemukseen. Online-ostoprosessia tulisi jatkuvasti kehittda ja
viestinnan tulisi vahentaa verkkokauppaan liittyvia oletuksia riskeista, esimerkiksi tietoturvaan tai
toimitusehtoihin liittyvia asioita. Psykologisiin tekijoihin kuuluu luottamus, hintakasitys seka kon-
tekstin tuttuus. Joillekin verkko-ostaminen on edelleen vierasta ja yrityksen tulisikin vakuuttaa
asiakas asiantuntemuksellaan ja avoimuudellaan. Tdama vahentaa epavarmuustekijoita ja rakentaa
luottamusta. Verkkokaupan hintojen tulisi vastata asiakkaan odotuksia ja verkkokaupan visuaali-

sen ilmeen ja sisallon tulisi olla yhdenmukainen yrityksen brandin kanssa.

Yha useammat yritykset ovat ottaneet kayttdon erilaisia viestintasovelluksia, jotka mahdollistavat
etana tapahtuvaa markkinointia, asiakaspalvelua ja sosiaalista kaupankayntia. Yritykset ovat pita-
neet esimerkiksi live-lahetyksia asiakkailleen. Nain asiakkaat, jotka eivat paase fyysisesti katso-

maan tuotteita esimerkiksi myymalaan, nakevat tuotteet virtuaalisesti ja voivat keskustella henki-

I6kunnan kanssa. (Amed, Berg, Balchandani, Hedrich, Rélkens, Young, Jensen & Peng 2020, 38.)

Lisaksi esimerkiksi kiinalaiset vahittaiskauppiaat ovat hyodyntaneet kuluttajien toivetta ihmisten
valiseen vuorovaikutukseen julkaisemalla QR-koodeja, jotka yhdistavat kuluttajat myyntiedustajiin
sadoissa brandilahtoisissa WeChat-ryhmissa. Jotkut yritykset ovat my6s ottaneet kaytté6n teko-
alyn (Al), mikali ihmisten valista vuorovaikutusta ei ole mahdollista integroida digitaaliseen koke-
mukseen. Tekodly mahdollistaa sen, ettad asiakas pystyy virtuaalisesti sovittamaan tuotteita. Teko-
alyn hyédyntamisen on todistettu kasvattavan huomattavasti yritysten tulosprosentteja. (Amed

ym. 2020, 39.)

4 Verkkokauppapalautukset

Vaateteollisuudessa muutokset tavassa, jolla kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa jalleenmyyjien
kanssa ja tekevat ostopdatoksia, ovat johtaneet myyjalle palautettavien tuotteiden maaran kas-
vuun. Verkko-ostot nahdaan nykydan yha enemman riskittémina koon ja tyylin 16ytoina kuin lopul-
lisina ostoina. Tata ilmiota ovat vahvistaneet verkkokanavien kasvu ja l0yhat palautuskaytanteet.

(Ader, Adhi, Chai, Singer, Touse & Yankelevich 2021.) Monet yritykset tarjoavat ilmaista palautusta



ja tuotteiden vaihto ja palauttaminen on tehty asiakkaalle niin helpoksi, ettd monet asiakkaat tilaa-
vat samaa tuotetta useamman kappaleen eri vareissa ja koissa, jotta he varmasti l0ytavat itselleen

sopivan ja palauttavat loput (Dennis 2018).

Nalbantoglu (2017) kirjoittaa, ettda Tampereen yliopistossa tehdyn tutkimuksen mukaan 40 % vaa-
teostoksia verkosta tehneista suomalaisista oli palauttanut tilaamiaan tuotteitaan viimeisen 12
kuukauden aikana. Melkein kolmannes heista oli palauttanut enemman kuin 40 % tilaamistaan
tuotteista. Dopsonin (2021) mukaan palautusten maara heijastaa verkkokaupan myyntihuippu-
ajanjaksoja. Erityisesti juhlasesongit, kuten joulu, ovat suosituinta aikaa verkko-ostoksille. Tuot-
teita on saatettu ostaa verkosta lahjaksi ja lahjansaaja ei olekaan pitanyt tuotteesta ja tdman takia
tuote palautuu. Tai lahjanostajaa on kaduttanutkin lahjoihin tuhlailu ja han yrittaa saada rahansa

takaisin palauttamalla tuotteen.

Salehin (2020) mukaan verkosta ostetuista tuotteista vahintaan 30 % palautetaan verrattuna kivi-
jalkaliikkeista ostettuihin tuotteisiin, joiden palautusprosentti on 8,89 %. Charltonin (2020) artikke-
lissa esiintyvan Global webindexin (2019) kuvion (ks. kuvio 2) mukaan vaatteet ja jalkineet on eni-
ten palautettu tuotekategoria kaikista verkossa myytavista tuotteista. Palautusprosentti naille on
56 %. Seuraavaksi eniten palautetaan elektroniikkaa, jonka palautusprosentti on 42 %, sitten asus-
teita ja koruja 30 %, kauneus ja terveys tuotteita 22 % ja viimeiseksi viihdetuotteita, joiden palau-

tusprosentti on 21 %.
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Source: global webindex, 2019.

Kuvio 2 Palautetuimmat verkkokauppatuotteet kategorioittain (Charlton 2020, alkup. kuvio Global

webindex 2019)

Dopsonin (2021) mukaan suurin syy miksi verkosta ostettu muotiteollisuuden tuote palautetaan,
on se, ettd tuote on liian pieni asiakkaalle. Palautuksista 30 % johtuu tasta. Seuraavaksi eniten pa-
lautuksia tulee siksi, etta tuote on liian iso (22 %). Kolmanneksi yleisin syy on se, ettd asiakas on
muuttanut mieltdan (12 %). Seuraavaksi siksi, ettd tuotteen tyyli ei ole mieluisa (8 %) ja viimeiseksi
siksi, etta tuote ei vastaa tuotekuvausta (5 %) tai tuote on viallinen (5 %). Loput 18 % palauttajista

ovat merkinneet palautuksen syylle jonkin muun syyn, jota ei ole tarkemmin maaritelty.

Kanevskyn (2019) mukaan verkkokauppapalautuksia puolestaan aiheuttaa nelja eri tekijaa. Ensim-
madinen naista on tuotteen ulkonadko. Ulkonakd on ensimmainen asia, jonka asiakas nakee avates-
saan paketin. Tassad kohtaa ndkee nayttadko tuote todellisuudessa samalta kuin verkkokaupan ku-
vissa ja videoissa eli onko siind samat varit, yksityiskohdat ja materiaalit. Toinen tekija on laatu.
Tuotteen laadun pitdisi vastata verkkokaupan kuvausta tai olla jopa parempi. Mikali laatu ei vastaa
kuvausta, asiakas luultavasti palauttaa tuotteen ja vaihtaa toiseen kauppiaaseen. Kolmas tekija on
istuvuus. Tuotteen pitaisi istua paalle hyvin. Mikali ndin ei ole, tuote luultavasti palautuu. Neljas ja
viimeinen tekija on kokonaisvaltainen asiakaskokemus. Kokemukseen liittyy muun muassa se oliko
asiakas tyytyvdinen osto- ja toimitusprosessiin, milta hdanesta tuntui, kun han avasi paketin, oliko

tuote pakattu huolellisesti ja siististi ja tuliko tilauksen mukana esimerkiksi yllatyslahjaa.
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4.1 Palautusprosessi

Kuluttajansuojalain 6:15 §:n mukaan kuluttajalla on oikeus palauttaa tavara 14 paivan kuluessa ta-
varan vastaanottamisesta. Palautusoikeus antaa kuluttajalle mahdollisuuden tutustua tuotteeseen
ja kokeilla sita. Mikali asiakas paattaa palauttaa tuotteen, se tulee palauttaa kayttamattémana, hy-
vassa kunnossa ja huolellisesti pakattuna. Tuotepakkauksien ei kuitenkaan tarvitse olla avaamatto-
mia, koska tuotetta saa kokeilla. Tarkoitus on, etta yritys voi myyda palautettavan tuotteen tay-
delld hinnalla uudelleen toiselle asiakkaalle. Peruuttamisilmoituksen muodolle ei ole erityisia
ehtoja. Yrityksen on kuitenkin sallittua ja kannattavaa esittaa asiakkaalle toivomus palautuksen

syistd, koska tama on tarkeaa tietoa kaupan kehittamista varten. (Lahtinen 2013, 89-90.)

Kaplanin (2019) mukaan asiakkaat arvostavat ilmaista ja helppoa palautusprosessia. lImainen pa-
lautus toimii monelle asiakkaalle ratkaisevana tekijana, kun he paattavat tilaavatko he tuotteen
yrityksen verkkokaupasta. Yrityksen palautuskaytanto onkin asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskol-
lisuuden avaintekija. Asiakkaat arvostavat myos sita, etta heilla on eri palautusvaihtoehtoja ver-
kosta ostetuille tuotteille, esimerkiksi mahdollisuus palauttaa verkosta ostettu tuote yrityksen kivi-
jalkamyymalaan. Monet yritykset ovatkin vastanneet tahan toiveeseen ja tarjonneet muun muassa
ilmaista vaihto- ja palautusoikeutta asiakkaille seka mahdollisuutta palauttaa verkosta ostettu

tuote yrityksen kivijalkamyymalaan.

4.2 Palautusten haitat

Verkkokauppapalautukset aiheuttavat kuitenkin harmia ja kuluja itse yritykselle, jolta tuote on lah-
toisin. Tallaisia on esimerkiksi toimitusketjun lisdkustannukset, joita tuotteen palautus aiheuttaa.
Lisaksi palautetut tuotteet saattavat olla vahingoittuneita tai rikkoutuneita, tai niiden arvo on saat-
tanut laskea siina ajassa, kun tuote on ollut asiakkaan hallussa. Tdma on ongelmana erityisesti
muoti- ja sesonkituotteiden kanssa. (Charlton 2020.) Vahittdiskauppiaat menettavat kolmannek-
sen tuloistaan palautusten takia. Erityisesti muotia myyvat yritykset karsivat tasta, koska asiakkaat
sovittavat tuotteita mieluummin kotonaan omassa rauhassa kuin kivijalkojen sovituskopeissa. Esi-
merkiksi vuonna 2018, kalifornialainen verkkokauppa Revolve teki myyntia 499 miljoonan dollarin
edestd, mutta kdytti 531 miljoonaa dollaria palautuksiin kasittelykulujen ja menetettyjen myyntien
jalkeen. Luku ei sisalla sita, etta jalleenmyyja kattaa myos palautusten toimituskulut. Kustannukset
kasvavat edelleen kun vaatteet saapuvat jalleenmyyjan palautuskeskukseen. Palautetut tuotteet

vievat myo6s varastotilaa muilta tuotteilta ja palautettujen tuotteiden kasittely on pois siita ajasta,
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minka tuotteet voisivat olla esilld myynnissa. Tama lisaa riskia siitd, ettd tuotteet joudutaan myo-

hemmin myymaan alennuksella, jotta niistd paastaan eroon. (Schiffer 2019.)

Verkkokauppapalautuksilla on myds ympariston kannalta haitallinen vaikutus. Verkkokauppati-
laukset pakataan usein kertakayttoisiin muovimateriaaleihin, joita on ldhes mahdoton kierrattaa.
Esimerkiksi Yhdysvalloissa palautukset aiheuttavat vuosittain 5 miljardia puntaa kaatopaikkajatetta
ja 15 miljoonaa tonnia hiilidioksidipdastoja. Tama vastaa 5 miljoonan ihmisen vuodessa tuottamaa
jatemadaraa. EU:ssa pakkausjatteen kokonaismaara vuonna 2016 oli Idhes 87 miljoonaa tonnia eli

noin 170 kiloa henkil6a kohden. (Schiffer 2019.)

Yritysten tarjoama ilmainen palautus osaltaan edistaa tuotteiden palautusmaaria. Jokainen palau-
tettu paketti jattaa jalkeensa paastoja, jotka syntyvat kun juna, lentokone tai muu kulkuvaline kul-
jettaa paketin takaisin myyjalle. Osa palautuksista my0Os paatyy suoraan kaatopaikalle. Tallainen

saastuminen edistda ilmastonmuutosta ja huonontaa ilmanlaatua. (Schiffer 2019.)

4.3 Palautusten vahentaminen

Yritys voi vahentaa verkkokauppapalautuksia varmistamalla, ettd ostaja ymmartaa, mita han on
ostamassa. Mahdollisimman hyvat tuotesivut, tuotekuvaukset seka korkealaatuiset kuvat ovat tar-
keita. Lisaksi yrityksen tulisi pyrkida estamaan vaarinymmarrykset esimerkiksi materiaalien, kokojen
sekd ominaisuuksien suhteen verkkokaupassa. (Lahtinen 2013, 90.) Tutkimukset osoittavat, etta
tarkat ja totuudenmukaiset tuotekuvaukset ovat yksi tarkeimmista keinoista vahentaa verkko-
kauppapalautuksia seka kdanteisen logistiikan kohonneita kustannuksia, joita ovat esimerkiksi va-
raston pitamiskustannukset ja tuotteiden kasittelykulut (Gustafsson, Jonsson & Holmstrom 2021,

877).

Myds Kanevsky (2019) listaa verkkokauppapalautusten vahentamiskeinoiksi laadukkaat videot ja
tuotekuvat seka tarkat tuotekuvaukset ja mitat verkkokaupassa myytavista tuotteista. Hinen mu-
kaansa monet verkkokaupat kayttavat edelleen valmistajilta tulevia valmiita tuotekuvauksia tai pi-
tavat tuotekuvaukset todella lyhyind. Naista tavoista kumpikaan ei yllapida yrityksen myyntia pit-
kalla aikavalilla. Mittojen tulisi olla tuotekohtaisia ja jokainen tuotteen yksityiskohta kannattaisi
olla mitattuna yleisten rinnanymparys, -vy6taro, -ja lantiomittojen lisdksi. Lahetettavat tuotteet
tulisi tarkastaa huolellisesti ennen asiakkaalle Idhettamistd mahdollisten vikojen varalta. Lisdksi Ka-
nevsky kehottaa tarjoamaan loistavaa ja henkil6kohtaista asiakaspalvelua jo ennen kuin asiakas on

tehnyt ostosta. Yrityksen tulisi olla helposti tavoitettavissa ja asiakkaiden yhteydenottoihin tulisi



13

vastata mahdollisimman nopeasti. Kaytossa kannattaa olla useampi yhteydenottokanava. Lopuksi
Kanevsky mainitsee vield, ettd verkkokauppatilausten mukana kannattaa lahettada asiakkaalle pieni
ilmaislahja. Vaikka monet yritykset pitavat tallaista turhana kuluna, Kanevskyn mukaan ilmaiset

tuotelahjat vahentavat huomattavasti palautuksia. Tuotteen voi pakata kauniisti erikseen ja tehda

koko lahetyksesta lahjan nakdinen.

Myds toimitustavat vaikuttavat palautusten maaraan. Postiennakolla toimitetut tuotteet saattavat
helposti jaada hakematta. Yksi keino vahentaa palautuksia on tehda palautuksista hankalaa. Kaup-
pias voi tehda postin kanssa palautussopimuksen, jolloin palautettavan tuotteen voi jattda mak-
sutta postin kuljetettavaksi. Jos kauppias jattaa taman sopimuksen tekematta, asiakas joutuu mak-
samaan palautuksesta aiheutuvat postikulut. Nama kulut korvataan myéhemmin. Tama on
tehokas tapa vahentaa palautuksia, mutta tapa vahentaa tehokkaasti myos asiakkaita. On tarkeaa,
etta hinnoittelussa yritys ottaa huomioon palautusmahdollisuuden. Katteen tulee olla riittava,
jotta tuotepalautusten kustannukset voidaan kustantaa. Yrityksen on myo6s hyva seurata eri tuot-
teiden ja tuoteryhmien alttiutta palautuksille. Mikali jotain tuotetta tai tuoteryhmaa palautuu eri-
tyisen paljon, yrityksen kannattaa miettia, onko sitd kannattavaa pitda valikoimassa. (Lahtinen

2013,90-91.)

Isoille verkkokauppatoimijoille kuten Zalandolle palautukset ovat huomattavasti vahemman haital-
lisia kuin pienemmille yrityksille, koska isojen toimijoiden logistiikkaa pystytadan muovaamaan te-
hokkaammaksi. Loysat palautusehdot ovat etenkin vaatteita myyville verkkokaupoille keskeinen
kilpailukeino ja isommat yritykset kdyttavatkin tata hyodyksi tarjoamalla esimerkiksi maksuttoman
tai pitkan palautusoikeuden asiakkaalle. Ndin ne saavat kilpailuetua ja pystyvat valtaamaan mark-
kinaosuutta. Ratkaisuksi suuriin palautusmadariin tarjotaan esimerkiksi hintojen personointia. Tama
tarkoittaa sitd, ettd vahemman palauttava asiakas saisi halvemmat hinnat. Raataloityjen hintojen
lisdksi asiakkaille voisi tarjota esimerkiksi erilaisia kanta-asiakasetuja tai tarjouksia, jotka olisivat
sitd parempia mita vahemman asiakas palauttaa. Myos digitaaliset ratkaisut, esimerkiksi palvelut,
joiden avulla asiakas voi arvioida vaatteen kokoa ja sopivuutta omaan tyyliin, ovat keinoja vahen-

tda palautuksia. (Nalbantoglu 2017.)

Joillakin yrityksilla on kaytossa myos esimerkiksi ponnahdusikkuna, joka ilmestyy ruudulle, kun
asiakas lisdd useamman koon samaa tuotetta verkkokaupan ostoskoriin. Ikkunan on tarkoitus es-

taa valittomasti mahdolliset palautukset. Jotkut jalleenmyyjat kayttavat myos tuotekuvia tai vide-
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oita, joissa on eri ihonvareja ja vartalotyyppeja edustavia malleja. Ndiden on tarkoitus antaa asiak-
kaalle realistisempi kuva, kuinka tuote sopii juuri heille. Muutamat yritykset myds investoivat lisa-
tyn todellisuuden (AR) ostotyokaluihin. Esimerkiksi Nike on lanseerannut Kiinassa digitaalisesti kes-
kittyneen myymalan, joka kdyttaa lisattya todellisuutta asiakkaan jalkojen skannaukseen.
Skannauksen avulla asiakkaalle pystytaan I6ytamaan eri kengista ja tyyleista juuri parhaiten sopiva

koko. (Ader ym. 2021.)

5 Tutkimusasetelma

5.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksen ldhtokohtana on tutkimusongelma. Tutkimusongelma sisaltdaa perustelun tutkittavan
aiheen mielekkyydesta seka tutkimuskysymyksen (tai kysymyksia), joihin tutkimuksessa haetaan
vastauksia. Tutkimusongelma myds ohjaa sitd, suoritetaanko tutkimus kvantitatiivisin vai kvalitatii-
visin menetelmin. (Tutkijan ABC 2015.) Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmana on vaate -ja jalki-
neteollisuuden verkkokauppapalautusten suuri maara. Tutkimuskysymyksina on, mitka ovat ylei-
simmat palautussyyt verkosta ostetuille vaate -ja jalkineteollisuuden tuotteille sekd miten

muotiyritykset voivat vahentaa ja ennaltaehkaista yrityksensa verkkokauppapalautuksia.

5.2 Tutkimusmenetelma

Taman opinndytetyon tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus
on tutkimusmenetelm3, jolla kerdtaan tarkkaa tietoa tutkimuskohteen taustalla olevista mielipi-
teistd, syista ja motivaatioista. Laadullinen tutkimus painottuu havaintoihin, laajasti maariteltyihin
tavoitteisiin, avoimiin tutkimuskysymyksiin, kehkeytyviin sisaltéihin seka uskottavuuteen. Mene-
telma painottuu hyvin paljon eri kriteerien paikkansapitavyyteen, esimerkiksi siihen, kuinka luotet-

tavia tai uskottavia tutkimuksessa esitetyt perustelut ja johtopaatokset ovat. (Cropley 2019, 35.)

Cropleyn (2019, 36) mukaan laadullinen tutkimus pyrkii aina ymmartamaan tutkittavaa ilmiota,
kun taas kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii selittdmaan naita ilmioita. Maarallisen tut-
kimuksen keskittyessa makro-analytiikkaan ja uusien yleisten kayttaytymislakien [6ytamiseen tai
vaihtoehtoisesti jo olemassa olevien lakien paremmin tuntemiseen, laadullinen tutkimus on mikro-
analyyttista ja se keskittyy tiettyyn ongelmaan tietyssa tilanteessa. Laadullista tutkimusmenetel-

maa voidaan ymmartaa tutkailemalla kolmea eri ulottuvuutta; ontologiaa, tietoteoriaa ja metodo-
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logiaa. Ontologialla tarkoitetaan sita, etta laadullinen tutkimus sisdltaa nakemyksen siita, etta jo-
kainen henkilo rakentaa aktiivisesti omaa henkil6kohtaista todellisuutta pohjautuen omiin yksil6lli-
siin kokemuksiin. Tama todellisuus on erilainen jokaisella eri henkil6lla, koska se on muokkautunut
ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. Ihmiset eivat siis toimi kohteina, jotka vastaanottavat pas-
siivisesti kaiken, mita objektiivinen ulkoinen todellisuus heille tarjoaa, vaan he ovat itse toimijoita,

jotka rakentavat maailman, jossa he elavat.

Tietoteorialla taas tarkoitetaan sitd, etta laadullisissa menetelmissa korostetaan kysymyksia kuten:
miten ihmiset ymmartavat ulkoista maailmaa, miten he sopeuttavat itsensa ja muut ymparoéivaan
maailmaan ja kuinka he valittavat nakemyksensa ja kasityksensa maailmasta muille ihmisille? Me-
todologia viittaa siihen, etta laadullisessa tutkimuksessa tietamys saavutetaan havainnoimalla ih-
misten kayttaytymistd. Tama tapahtuu esimerkiksi tarkkailemalla yhta tai useampaa henkilda to-
sielamassa ja tallentamalla tapahtumat. Tutkija voi myo0s itse tulkita, mita henkilot sanoivat. Nama
tulkinnat voidaan yleistda muihin ihmisiin tai olemassa oleviin teorioihin tai molempiin. (Cropley
2019, 36—37.) Lisdksi yleinen havainnointimuoto on suullisesti tehtdva haastattelu tai danitys. Esi-
merkiksi ryhmadkeskustelut ja yksildhaastattelut ovat yleisid havainnointi- ja datankeruumenetel-

mia kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (DeFranzo 2011.)

Aineistonkeruumenetelma

Taman opinnadytetyon tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruumenetelmana puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Teemahaastattelu on keskustelunomainen haastattelumenetelma, joka ei
etene yksityiskohtaisten kysymysten kautta, vaan se kohdentuu valjemmin tiettyihin teemoihin,
jotka on suunniteltu ennalta. Teemahaastattelussa aihepiirit ovat kaikille haastateltaville samoja,
vaikka niissa voidaankin liikkkua joustavasti ilman tiettya etenemisreittia. Haastattelussa annetaan
tilaa ihmisten vapaalle puheelle ja kiinnitetdan huomiota ihmisten tulkinnoille ja heiddan merkityk-

senannoilleen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemahaastattelussa tutkijalla on mukanaan vain lyhyet muistiinpanot teemoista, joita kasitelldan,
jotta han voi keskittya kunnolla itse keskusteluun. Teemahaastattelu on hyva valinta haastattelu-
menetelmaksi silloin, kun halutaan tietoa vihemman tunnetusta asiasta tai ilmiosta. On tarkeas,
ettd kasiteltavat teemat valitaan tutkittavaan aiheeseen perehtymisen pohjalta ja etta tutkimus-
aihe ja tutkimuskysymykset operationalisoidaan eli muutetaan tutkittavaan muotoon. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Opinnadytetyon teemahaastatteluiden avulla haluttiin saada tarkempaa tietoa siitda mita keinoja
verkkokauppaa harjoittavilla muotiyrityksilla on talla hetkelld kdytéssa palautusten vahentamiseksi
ja kuinka tehokkaita nama toimet. Lisaksi haluttiin selvittda mita kehitysideoita tyontekijoilla itsel-

Iadn on verkkokauppapalautusten vahentamiseksi ja ennaltaehkaisemiseksi.

Opinndytetyon tutkimushaastattelun teemoiksi valikoitui palautuskaytanne, kuluttajakayttaytymi-
nen, tuotteet, tamanhetkiset keinot verkkokauppapalautusten vahentamiseen ja ennaltaeh-

kaisyyn, verkkokauppapalautusten vaikutus yritykseen, asiakaspalvelu seka kehitysideat.

Aineiston analysointi

Opinnadytetyon tutkimuksessa kaytettiin analyysimenetelmana teema-analyysia, kun haastatte-
lusta saatuja tuloksia analysoitiin. Se sopi parhaiten tutkimukseen, jonka tutkimusongelmana on

kaytannollinen ongelma.

Teema-analyysissa keskeisia aiheita muodostetaan etsimalld aineiston haastatteluista ja vastauk-
sista yhdistavia tai erottavia seikkoja ja nama jarjestellaan teemoittain, kuten teemahaastatte-
lussa. Kunkin teeman alle kootaan kustakin haastattelusta ne kohdat, joissa puhutaan kyseisesta
teemasta. Teemoittelua voi suorittaa esimerkiksi tekstinkasittelyn avulla ”leikkaa-liimaa” -toimin-

nolla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

6 Tulokset

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, mitka ovat yleisimmat palautussyyt verkosta ostetuille
vaate- ja jalkineteollisuuden tuotteille sekda miten muotiyritykset voivat vahentaa ja ennaltaeh-
kaista yrityksensa verkkokauppapalautuksia. Teemahaastatteluiden avulla haluttiin saada tarkem-
paa tietoa siita mita keinoja verkkokauppaa harjoittavilla muotiyrityksilla on talla hetkella kaytossa
palautusten vahentamiseksi ja kuinka tehokkaita ndma toimet ovat. Lisdksi haluttiin selvittad mita
kehitysideoita tyontekijoilla itselladn on verkkokauppapalautusten vdahentamiseksi ja ennaltaeh-

kaisemiseksi.

6.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimukseen haastateltiin neljaa eri muotialan yrityksessa tyoskentelevaa henkil63, jotka hoita-
vat tyossaan yrityksen verkkokauppaa. Yhteista yrityksille oli se, etta kaikki myyvat Premium-tason

muotia. Premium-tason muotituotteet eroaa suurelle joukolle myytavasta massamuodista niin,
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ettd Premium-tuotteet on yleensa valmistettu laadukkaammista materiaaleista, ne ovat uniikimpia
ja taten myos hinnaltaan kalliimpia massamuodin tuotteisiin verrattuna (Masstige vs. Premium

brands 2020).

Haastateltavana oli Terhi Pilke, joka pyorittaa Amalias Hem -nimista lifestylekauppaa. Yrityksella
on kivijalkaliike Suomessa seka lisaksi verkkokauppa. Valikoimaan kuuluu muoti-, sisustus- ja kos-
metiikkatuotteita useammalta eri brandilta. Yritys toimittaa verkkokaupan tuotteita kaikkialle Suo-

meen, poikkeuksena Ahvenanmaa.

Muut haastateltavat halusivat tehda haastattelun anonyymina. Kaksi haastateltavista tyoskenteli
designer-brandille, jonka toiminta on kokonaan verkossa. Tasta yrityksesta puhutaan tutkimuk-
sessa nimella yritys X. Yritys myy aikuisten ja lasten jalkineita. Tuotteita toimitetaan sekda Suomeen

ettd ulkomaille.

Neljds haastateltava tydskenteli yrityksessa, joka myy muoti- ja lifestyletuotteita useammalta eri
brandilta. Tasta yrityksesta puhutaan tutkimuksessa nimella yritys Y. Yritys Y:1la on kaksi kivijalkalii-

kettda Suomessa seka verkkokauppa. Verkkokaupan tuotteita toimitetaan pohjoismaihin.

Haastattelut tehtiin puhelimitse ja ne nauhoitettiin ja litteroitiin. Haastatteluissa kadytettiin poh-
jana kaikille samaa teemahaastattelurunkoa (liite 1), mutta kysymysten jarjestys ja muotoilu vaih-
teli hieman eri haastatteluissa. Teemat, joita kasiteltiin, olivat palautuskdytdanne, kuluttajakayttay-
tyminen, tuotteet, tamanhetkiset keinot verkkokauppapalautusten vahentamiseen ja
ennaltaehkaisyyn, verkkokauppapalautusten vaikutus yritykseen, asiakaspalvelu seka kehitysideat.

Kaikki haastateltavat toivat kattavasti omia nakemyksidan esiin jokaisesta aihepiirista.

6.2 Palautuskdytanne

Yhtena haastattelun teemoista oli palautuskadytanne, jonka tarkoituksena oli selvittaa miten yrityk-
set hoitavat verkkokauppapalautuksia talla hetkelld. Jokaisella haastateltavista yrityksista oli kdy-
tossa maksullinen palautus verkkokaupasta ostetuille tuotteille ja tuotteiden palautusoikeus kai-
kissa verkkokaupoissa oli 14 paivaa. Amalias Hem ja yritys Y veloittivat asiakkaalta palautuksesta
aiheutuvat kulut, jotka maaraytyvat sen perusteella, minka kuljetuspalvelun kautta tilaus palaute-
taan. Yritykselld X puolestaan oli kdytdssa kiinted 10 euron palautusmaksu, mika vahennetaan asi-

akkaalle palautettavasta summasta. Jos palautus tulee muualta kuin Suomesta, mutta Euroopan
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unionin sisaltd, palautusmaksu on talldin asiakkaalle 25 euroa. Euroopan unionin ulkopuolelta tu-
levista palautuksista yritys veloittaa asiakkaalta 30 euron palautusmaksun. Yritys X:n mukaan
maksu tekee asiakkaiden ostokayttaytymisesta harkitumpaa ja vahentaa summanmutikassa teh-

tyja ostoksia, kun asiakas tietda joutuvansa maksamaan ylimaaraista palautuksesta.

6.3 Kuluttajakayttaytyminen
Verkkokauppapalautusten yleisimmat syyt

Haastateltavilta kysyttiin, onko heilla tiedossa yleisimpia syita, miksi yritykselta ostettu verkkokau-
pan tuote palautetaan. Yritys X oli ainoa, joka kerda konkreettisesti dataa palautusten syista palau-
tuslomakkeen avulla. Yritys Y:1la on suunnitteilla ottaa kdytté6n samankaltainen lomake, johon
asiakas tayttaa palautusvaiheessa syyn, miksi han haluaa palauttaa tuotteen. Haastateltavan mu-
kaan talla hetkellad jotkut asiakkaat laittavat itse palautuksen mukana lapun, johon he ovat kirjoit-

taneet, miksi he haluavat palauttaa kyseisen tuotteen.

Jokainen haastateltava mainitsi suurimmaksi syyksi palautuksille sen, etta tuote on ollut asiak-
kaalle vaaran kokoinen tai se ei ole muuten istunut paalle. Erityisesti housujen ja kenkien kanssa
tdma mainittiin ongelmaksi. Kengéan istuvuus on haastavaa saada verkossa kerrottua ja housuissa
lahkeet saattavat helposti jaada liian lyhyiksi tai pitkiksi tai sitten ne eivat istu vy6tarolta. Muita
syita, joita palautuksille mainittiin oli se, etta tuote ei ole vastannut kuvausta tai asiakkaan mieliku-
vaa, tuotteen vari on ollut todellisuudessa erilainen kuin milta se on verkkokaupassa nayttanyt,

tuote on ollut vioittunut tai tuote on ostettu lahjaksi ja lahjan saaja ei olekaan pitanyt tuotteesta.

Toinen yritys X:n haastateltavista mainitsi yrityksen asiakaskunnan olevan aika tiedostavaisia ja,
ettd heidan ostonsa yritykselta ovat usein harkittuja. Asiakas on mahdollisesti kdaynyt sovittamassa
kenkia jo aiemmin ja ndin hanelld on tiedossa oikea koko ennen verkkokauppatilauksen tekoa.
Kenkia varten on my0ds saatettu sdastda jo pidemman aikaa ja ostopaatds on tehty vasta pitkan
mietinnan jdlkeen. Haastateltavan mukaan tdma on iso tekija, joka vaikuttaa positiivisesti palau-

tusmaariin.
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Palautusprosentti

Haastateltavilta kysyttiin myos yrityksen palautusprosenttia suhteessa tehtyihin verkkokauppaos-
toihin. Kaikki haastateltavat kertoivat yritystensa seuraavan tarkasti tata lukua, mutta yritys X ha-
lusi pitaa luvun salassa. Amalias Hem kertoi palautusprosentin olevan noin 15-20 % ja yritys Y puo-

lestaan kertoi luvun olevan 30 %.

6.4 Tuotteet

Haastateltavilta kysyttiin lisatietoja tuotteisiin liittyen. Aiheesta haluttiin tietdaa tarkemmin, millai-
sia yritysten tuotekuvat, tuotekuvaukset seka kokotaulukot ovat verkkokaupassa. Lisaksi haluttiin

selvittda, onko yrityksilld tuotearvioita kaytossa.

Amalias Hem

Pilke kertoi, etta tuotekuvat, joita Amalias Hemin verkkokaupassa kdytetaan ovat yleensa firmojen
omia. Kuvia saa suurennettua, mutta zoomaustyokalu on hdanen mielestdan hieman kémpelo,
etenkin mobiililaitteella. Pilke mainitsi, ettd tuotekuvien kanssa saa olla tarkkana, etta tuotteiden
varit ndyttavat niissa mahdollisimman totuudenmukaisilta. Pilkeen mukaan kaikki vaatteet mita-
taan ja kdaydaan lapi ja mitat kerrotaan tuotekuvauksessa. Mitoista ilmoitetaan vy6tarénymparys-
mitta, hihoista ja hauiksen kohdalta mitat seka valilla lantionymparysmitta. Lisdksi kerrotaan jous-
taako kangas ja onko tuote erityisen mittainen, esimerkiksi tarkoituksella ylisuuri tai lyhyt malli.
Pilke my0ds pukee itsensa myynnissa oleviin vaatteisiin ja tekee esittelyvideoita, joita han jakaa

Amalias Hemin Facebook- ja Instagram sivuilla.

Pilke kertoi, ettd Amalias Hemin verkkokaupassa ei ole tuotearvioita kaytdssa, mutta arviointimah-
dollisuuden voisi mahdollisesti ottaa kayttoon. Pilkeen mukaan asiakkaat antavat palautetta kui-
tenkin Amalias Hemin Facebook sivuilla. He saattavat esimerkiksi kirjoittaa, etta paketti on saapu-
nut heille nopeasti tai ettd he ovat olleet todella tyytyvaisia tilaukseen. Yksittaisista tuotteista ei

kuitenkaan loydy arvosteluja

Yritys X

Yritys X:n verkkokaupassa jokaisen tuotteen tuotesivulle on lisdttynad useampi kuva tuotteesta seka
liséksi jalkakuva, jossa tuote nakyy mallin jalassa. Kuvia pystyy zoomaamaan ja tuotekuvauksessa

on kerrottuna mahdollisimman tarkasti tuotteen materiaalit, varit ja yksityiskohdat. Molemmat
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yritys X:n haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd videot ovat kuvien lisdksi erinomainen tapa esitella
tuotetta, mutta heidan yrityksessaan verkkokaupan tuotesivuille ei ole mahdollista laittaa videoita.
Yritys panostaa kuitenkin mahdollisimman hyviin tuotekuviin seka lisaksi verkkokauppaan lisataan
fiiliskuvia, joiden avulla kauppaan saa eri tavalla eloa kuin pelkilla tavallisilla tuotekuvilla. Toinen
haastateltavista mainitsi, etta kaikki asiakkaat eivat valttamatta lue tuotteiden tuotekuvauksia ko-
vin tarkasti ja siksi hyvat kuvat ovat todella tarkeita verkkokaupassa, koska ne yleensa kaikki katso-

vat.

Yritykselld on kdytossa kansainvalinen kokotaulukko, johon tuotteita verrataan. Taulukossa tuot-
teet on jaoteltu kenkamalleittain, esimerkiksi mika on standardi sisdpohjan pituus korkokengille
Euroopan standardien mukaan. Kokotaulukko on linkitettyna jokaisen tuotteen tuotesivulle ja li-
saksi tuotekuvauksessa on erikseen mainittuna, suositellaanko tuotteesta ottamaan suurempi vai

pienempi koko vai vastaako se kokotaulukon mittoja.

Haastateltavat kertoivat, etta yrityksella ei ole kaytossa tuotearvioita brandillisista syista. Heidan
mukaansa tuotearvostelu voisi antaa vaaran kuvan ja nayttaa huonolta, kun kyse on hieman kal-
liimmasta luksustuotteesta. Toinen haastateltava kuitenkin sanoi, etta tuotearvio voisi olla hyva
keino saada tietoa kuluttajan kayttokokemuksesta ja positiivinen arvio voisi rohkaista muitakin asi-
akkaita ostamaan tuote. Vaikka huono arvio ei kasvata myyntid, se kuitenkin vahentaa ostokyn-

nysta.

Yritys Y

Yritys Y:n haastateltava kertoi, ettd myos heidan yrityksessaan panostetaan mahdollisimman hy-
viin tuotekuviin ja tarkkoihin tuotekuvauksiin, joissa kerrotaan muun muassa tuotteen materiaalit
ja yksityiskohdat. Mikali mahdollista, verkkokauppaan lisatdaan kuvia, joissa tuote on kuvattuna
myo6s mallin pdalla. Haastateltava kuitenkin mainitsi, etta yritys ei itse kuvaa tuotteita vaan kaikki
materiaali verkkokauppaan tulee suoraan brandeiltad ja tdma saattaa vaikuttaa niin, etta aina kay-
tossa ei ole niin paljon kunnollisia tuotekuvia. Esimerkiksi joskus kuvissa tuotteiden varit eivat ole
totuudenmukaisia. Mikali ndin kay, tuotteen tuotekuvauksessa pyritdan kertomaan selkeasti
minka varinen tuote todellisuudessa on. Tuotekuvia pystyy zoomaamaan vain tiettyyn kohtaan vie-
malla hiiren kuvan paalle, mutta koko kuvaa ei saa zoomattua. Lisaksi yrityksen nykyinen verkko-

kauppaversio ei tue videoita, joten niita ei pysty liséamaan verkkokauppaan. Sen sijaan yritys lisaa
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Instagram -sivuilleen videoita, joissa tuotteita esitellddn mallin paalla, jotta asiakas saisi mahdolli-

simman tarkan kuvan tuotteista ennen verkkokauppatilauksen tekoa.

Haastateltavan mukaan yrityksella ei ole tiedossa kaikkien tuotteiden mittoja. Tama johtuu siit3,
ettd yrityksessda myydaan niin montaa eri brandia, joiden mitoitus vaihtelee brandeittdin, ettad on
teknisesti hankalaa ilmoittaa minka kokoinen mikakin tuote on. Mikali joistain tuotteista mitat kui-

tenkin ovat tiedossa, ne ilmoitetaan tuotesivulla.

Haastateltava kertoi, etta yrityksen verkkokaupassa ei ole talla hetkella tuotearvioita nakyvilla.
Verkkokauppaa kuitenkin paivitetdan parhaillaan ja yrityksessa on pohdittu, voisiko tuotearvioiden

kayttoonotto olla hyva idea.

6.5 Tamanhetkiset keinot verkkokauppapalautusten vahentamiseen ja ennalta-
ehkaisyyn

Yksi haastattelun paateemoista oli selvittaa, mita tamanhetkisia keinoja yrityksilla on kaytossa
verkkokauppapalautusten vahentamiseksi ja ennaltaehkaisemiseksi. Lisaksi selvitettiin, mitka kei-
noista ovat toimineet ja mitka eivat. Haastatteluista selvisi, etta yrityksilla on joitakin samoja kei-
noja kaytossa. Yksi yhteinen keino oli maksullinen palautus, joka kaikkien haastateltavien mielesta
on tehokas keino viahentaa palautuksia. Muita keinoja oli se, etta verkkokaupassa panostetaan eri-
tyisesti hyviin tuotekuviin ja etta kuvista valittyisi mahdollisimman hyvin materiaalin ulkonaké seka
totuudenmukainen vari. Tuotteet pyritddan kuvaamaan myds mallin paalla, jotta asiakas nakisi, mi-
ten tuote istuu todellisuudessa. Lisaksi jokaisen tuotteen tuotekuvauksessa pyritaan viela kerto-
maan mahdollisimman tarkasti tuotteen materiaalit, varit ja yksityiskohdat. Jokainen tuote kay-
daan tarkkaan lapi ennen lahettamista, ettei asiakkaalle Iahde viallista tuotetta. Lisdksi jokainen
yritys pyrkii pitamaan asiakaspalvelun mahdollisimman lahestyttdavana ja kannustaa asiakkaita ot-
tamaan yhteytta ennen verkkokauppatilauksen tekoa, mikali heilld on mitdan kysyttavaa esimer-

kiksi koosta tai istuvuudesta.

Amalias Hem

Pilke kertoi, ettd edelld mainittujen keinojen lisaksi aiemmin mainitut Facebookiin ja Instagramiin
jaetut vaatteiden esittelyvideot, ovat olleet toimiva keino vahentaa palautuksia. Pilke sanoo ole-
vansa samaa kokoa kuin yrityksen keskivertoasiakas ja taiten moni asiakas pystyy samaistumaan

videoihin ja tilaamaan heti oikean kokoisen vaatteen itselleen verkkokaupasta. Pilke my6s kehot-

taa asiakkaita rohkeasti ottamaan yhteytta, mikali he eparoivat minka koon tilaisivat. Han saattaa
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kysya asiakkailta suoraan heidan tarkkoja mittojansa, joiden perusteella hdn osaa arvioida millai-
nen vartalotyyppi asiakkaalla on ja sopiiko tietty malli hanelle. Pilke mainitsi vield, etta joskus jos
myymalaan saapuu uusi tuote, joka on malliltaan hieman outo, tuotetta ei edes laiteta verkko-
kauppaan myyntiin vaan se pidetdan vain kaupalla myynnissa. Vaihtoehtoisesti jokin tuote saate-
taan piilottaa verkkokaupasta, jos huomataan, etta sita palautetaan normaalia enemman. Nailla
kaikilla keinoilla yritys pyrkii valttamaan turhia palautuksia ja Pilkeen mukaan kaikki keinot ovat

olleet toimivia.

Yritys X

Yritys X:n haastateltavat mainitsivat, ettd heidan yrityksessaan on kaytossa palautuslomake, jonka
avulla yritys keraa asiakkaalta palautusvaiheessa tiedon siita, minka takia asiakas haluaa palauttaa
tuotteen. Kaikki nama tiedot kirjataan ylos ja arkistoidaan niin, etta tietoja pystytdaan seuraamaan.
My0s asiakaspalveluista otetaan heti vinkkia, mikali on jokin tuote, jota on palautettu erityisen pal-
jon ja jos tiedetdaan mista syysta sita on palautettu. Toinen haastateltavista mainitsi, etta yrityk-
selle tulee ulkomailta huomattavasti vdhemman palautuksia kuin Suomesta. EU:sta palautuksia
tulee jonkin verran, mutta globaalisti vain yksittaisia tapauksia kuukaudessa. Haastateltava arvioi
osasyyn olevan se, ettd palautusmaksu ulkomailta palauttaville asiakkaille on suurempi ja osasyyn

taas se, etta asiakas joutuu esimerkiksi tullaamaan palautettavan lahetyksen.

Myos kokotaulukko on yksi tapa, jolla yritys pyrkii vihentamaan palautuksia. Sen tarkoitus on neu-
voa asiakasta valitsemaan itselleen oikean kokoinen tuote ja taten estaa se, etta tuote palautuisi

asiakkaalta takaisin vaaran koon takia.

Aiemmin mainittiin, etta yksi syy miksi asiakkaat palauttavat tuotteita on se, etta tuote on ostettu
verkkokaupasta lahjaksi ja lahjansaaja ei olekaan pitanyt tuotteesta. Toinen haastateltavista kertoi,
ettd tata ehkaistakseen yritys kannustaa asiakkaita ostamaan lahjansaajalle lahjakortin ennalta os-
tetun lahjan sijaan. Nain lahjansaaja saa itse valita mieluisan tuotteen valikoimasta ja todennakoi-

syys palautukselle on pienempi.

Haastateltavien mukaan naista keinoista toimivia on ollut kaikki muut paitsi kansainvalinen koko-
taulukko, jonka toinen haastateltavista mainitsi. Hinen mukaansa yrityksen kaikkien tuotteiden
mitat eivat valttamatta vastaa taysin kansainvalisessa kokotaulukossa ilmoitettuja senttimaaria.
Sen takia tuotekohtainen kokotaulukko olisi hanen mielestdan parempi, koska siinad nakyy juuri tie-

tyn tuotteen tarkat mitat.
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Yritys Y

Yritys Y:n haastateltava kertoi, etta myos heidan yrityksessaan panostetaan mahdollisimman hy-
viin tuotekuviin ja tarkkoihin tuotekuvauksiin. Han kuitenkin mainitsi, etta yritys ei itse kuvaa tuot-
teita vaan kaikki materiaali verkkokauppaan tulee suoraan brandeilta ja tama saattaa vaikuttaa
niin, etta kaytossa ei ole paljon kunnollisia tuotekuvia. Lisaksi yrityksen nykyinen verkkokauppaver-
sio ei tue videoita, joten niita ei pysty lisadmaan verkkokauppaan. Sen sijaan yritys lisaa Instagram
-sivuilleen videoita, joissa tuotteita esitelladn mallin paalla, jotta asiakas saisi mahdollisimman tar-

kan kuvan tuotteista ennen verkkokauppatilauksen tekoa.

Haastateltavan mukaan yrityksella ei ole tiedossa kaikkien tuotteiden mittoja, mutta mikali on, ne
ilmoitetaan tuotesivulla. Han kuitenkin mainitsi, etta joskus jos on huomattu, etta asiakas on tilan-
nut verkkokaupasta useamman koon esimerkiksi samaa farkkua, niin yrityksesta on saatettu soit-
taa asiakkaalle ja kysya haluaako asiakas, etta tuote mitataan hanelle, esimerkiksi lahkeen pituus.
Nain asiakas tietaa mika koko hanen kannattaa ottaa, joten hanen ei tarvitsekaan tilata montaa
kappaletta samaa tuotetta. Haastateltava huomautti kuitenkin, etta aina ndin ei tule toimittua,

koska yrityksessa on niin kiire, etta vastaavat tapaukset saattavat menna ohi.

6.6 Verkkokauppapalautusten vaikutus yritykseen

Yksi haastattelun teemoista oli verkkokauppapalautusten vaikutus yritykseen. Talla haluttiin selvit-

taa mitka ovat palautusten suurimmat haitat tai haasteet yrityksille.
Amalias Hem

Palautusten aiheuttamia haittoja, joita Pilke mainitsi oli se, etta yritykselta menee palautuksiin
pakkausaika seka materiaalit. Yritykseen tulevat palautukset tarkistetaan aina ja katsotaan ettei
niissa ole vikaa. Pilkeen mukaan vain kerran yritykseen palautui mekko, jonka asiakas oli pessyt,

mutta muuten asiakkailta ei ole palautunut vioittuneita tuotteita.
Yritys X

Yritys X:n molemmat haastateltavat mainitsivat palautusten haasteeksi sen, ettei vanhat ken-
kdamallit jaisi pyorimaan pitkaksi aikaa varastoon. Mikali tuote palautuu asiakkaalta ja se ei lahde
heti uudestaan kiertoon, varaston arvo kasvaa. Tuote pitaisikin saada nopeasti uudestaan myyn-

tiin, erityisesti muodin alalla, jossa tuotteet ovat kausituotteita. Joskus tuotteet, joista ei ole
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padsty eroon, joudutaan myymaan alennuksella ja siina tapauksessa yritys menettaa rahaa. Toinen
haastateltavista painottikin, ettd on tarkeaa seurata palautuksia, jotta pystytdan reagoimaan sii-

hen, minka takia jotakin tuotetta palautetaan paljon.

Haasteeksi mainittiin myos se, jos palautettuun tuotteeseen on jaanyt jalkia sovituksesta. Toinen
haastateltavista mainitsikin, ettd palautuksesta tulevat tuotteet tulee tarkastaa hyvin, ettei niissa

ole mitaan vikaa tai jalkia.

Toisen haastateltavan mielesta suurin haitta on palautuksista koituva tyén maara. Hanen koke-
muksensa mukaan se vaikuttaa paljon, kun kdytdssa on pienet resurssit ja vahan henkilokuntaa.
Palautukset otetaan talon sisalla vastaan, tuotteet tarkistetaan, palautuslomakkeet kerataan ja pa-
lautukset tehdaan itse asiakkaalle. Lisaksi palautukset aiheuttavat paljon asiakaskyselya. Asiakkaat
haluavat esimerkiksi tietdd, onko heidan palautuksensa jo saapunut perille vaikka yritys kertookin
palautusprosessistaan verkkokaupassa. Toinen haastateltavista mainitsi viela, etta vaikka palau-
tuksia pyritaan vahentamaan, niin palautusprosessin tulee kuitenkin olla mahdollisimman yksin-

kertainen ja toimiva asiakkaalle.
Yritys Y

Yritys Y:n haastateltava mainitsi palautusten haittana sen, etta yrityksella ei ole ketdan tiettya hen-
kiloa erikseen hoitamaan verkkokauppapalautuksia ja sen takia niiden kasittely vie aikaa. Lisaksi
palautukset ovat yritykselle rahallisesti negatiivinen haitta. Haastateltava kertoi, etta verkkokau-
palla ja toisella heidan kivijalkaliikkeistdan on kdytdssa sama varasto ja tuotemaarat ovat pienia.
Joskus kay niin, etta asiakas palauttaa tuotteen ja silla aikaa, kun tuote on palautuksessa, joku toi-
nen asiakas olisi halunnut saman tuotteen. Han ei kuitenkaan pysty tilaamaan sita, koska tuotetta
ei ole enaa varastolla ja palautuksessa oleva tuote ei ole vield saapunut takaisin yritykseen. Kysei-
nen asiakas saattaa taman takia jaada kokonaan ilman tuotetta, koska palautuksessa oleva tuote

ei ole ehtinyt takaisin yritykselle, jotta se olisi voitu kirjata taas saataville verkkokauppaan.

6.7 Asiakaspalvelu

Haastateltavilta kysyttiin, mita eri mahdollisuuksia yrityksen asiakkailla on yhteydenottoon ja mi-
ten ndma tavat toimivat. Lisaksi haluttiin selvittda, mika on yleisin tapa ottaa yhteytta. Pilke kertoi,

ettd asiakas voi laittaa heille sahkopostia, WhatsApp-viestiad seka soittaa. Lisaksi yhteytta voi ottaa
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Instagramissa tai Facebookissa. Amalias Hemin asiakkaat ottavat eniten yhteytta Facebook viesti-
palvelimen kautta. Pilke kertoi, etta yrityksella ei ole kdytdssa chat-palvelua ja sellaiseen yrityksella
ei ole riittavasti resursseja. Han kuitenkin kertoi vastaavansa asiakkaiden viesteihin todella nope-
asti. Hanen mielestdan hyvaan asiakaspalveluun kuuluu nopeasti vastaaminen ja nopeasta rea-

goinnista saa myos kiitosta asiakkailta.

Yritys X:n haastateltavat kertoivat, ettd heidan asiakkaansa ottavat yhteytta sahkopostilla, soitta-
malla, WhatsApp-viesteillad seka Instagramissa. Ndista sahkdposti on yleisin, mutta toinen haasta-
teltavista mainitsi WhatsAppin olevan helpommin |lahestyttava ja se koetaan nopeamman palvelun
asiakaspalveluna. Yrityksella ei ole kaytossa chat-palvelua. Toisen haastateltavan mukaan sille ei
ole tarvetta ja toisen haastateltavan mukaan taas chatin yllapitoon ei ole resursseja. Chat voisi kui-
tenkin jalkimmaisen haastateltavan mukaan olla toimiva ratkaisu, koska se on helposti |ahestyt-
tava ja sen kautta asiakas saa vastauksen nopeasti. Hdnen mukaansa toimiva chat olisi varmasti

hyva keino myos estaa tuotteiden palautuksia.

Yritys Y:n haastateltava kertoi, ettd heidan asiakkaansa ottavat yhteytta sahkdpostilla tai soittavat.
Hieman enemman yhteydenottoja tulee sahkopostilla. Yrityksella oli verkkokaupassa kdytossa
myo6s chat-palvelu jonkin aikaa, mutta haastateltavan mukaan se oli luultavasti liian tekninen ja

turha ominaisuus, joten se otettiin pois.

6.8 Kehitysideat

Haastateltavilta kysyttiin lopuksi, onko heilla itsellddn jotain kehitysideoita, miten muotiyritykset
voisivat vahentda ja ennaltaehkaista verkkokauppapalautuksia. Yritys X:n toinen haastateltava
mainitsi, ettd kenkien kanssa verkkokaupan pitdminen on hankalaa, jos tuotteita ei ole mahdolli-
suutta sovittaa. Hanen mielestdaan onkin tarkeaa, etta verkkokaupassa kaikki olisi tehty mahdolli-
simman helpoksi ja yksinkertaiseksi asiakkaalle, vaikka kenkien palautuksia tuleekin helpommin
verrattuna vaatteisiin tai muihin kdyttotavaroihin. Myo6s asiakaspalvelun laatu on tarkeaa. Haasta-
teltava nosti esiin ajatuksen liveajanvarauksesta, jossa asiakas pystyisi varaamaan henkilokohtai-
sen ajan yrityksen tyontekijan kanssa. Tapaaminen tapahtuisi videon valitykselld. Tapaamisessa
tyontekija voisi ohjeistaa asiakasta ottamaan tarkat mitat jalastaan ja tdman avulla asiakas ja tyon-
tekija voisivat yhdessa kayda lapi kenkien istuvuuksia ja valita oikean mallin ja koon asiakkaalle.
Haastateltava lisdsi vield, etta Helsingissa toimiva Box by Posti on erittdin toimiva konsepti, koska

siina asiakas paasee sovittamaan tilaamiaan verkkokaupan tuotteita paikan paalla samalla kun han
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noutaa paketin. Paketin voi my0ds palauttaa heti, mikéli tuotteet eivat ole hyvid. Haastateltavan

mukaan tallaisia konsepteja kaivataan enemman verkkokaupan suosion kasvaessa koko ajan.

Yritys X:n toinen haastateltava mainitsi kehitysideoiksi sen, etta verkkokauppaan lisattaisiin lisaa
videomateriaalia tuotteista sekd mahdollisuus asiakkaalle jattaa tuotearvio. Lisaksi palautusten
seuraaminen tulisi olla todella tarkkaa ja yritysten tulisi reagoida niihin nopeasti. Koska vaara koko
on suurin syy, miksi muotiteollisuuden tuotteita palautetaan, kokotaulukko olisi hyva olla tuote-
kohtaisesti mahdollisimman tarkka, erityisesti kengissa, jotta palautukset vahenisivat. Joka ikinen
eri koko jokaisesta kenkdmallista mitattaisiin tietylla prosessilla. Nain asiakas pystyisi huomatta-
vasti helpommin tilaamaan oikean koon itselleen. Kyseinen haastateltava seka Pilke mainitsivat
molemmat, ettd yksi hyva kehitysidea olisi jonkinlainen teknologia sovellus, joka on liitetty verkko-
kauppaan. Verkkokaupassa asiakas pystyisi kirjaamaan omat mittansa ja mittojen perusteella verk-
kokauppa osaisi suositella asiakkaalle tuotekohtaisesti oikeaa kokoa. Yritys X:n haastateltava sanoi,
ettd joillakin isoilla verkkokaupoilla samantapainen ominaisuus on jo kaytossad, mutta monissa
muissa verkkokaupoissa tallainen ominaisuus on viela aika harvinainen. Haastateltavan mukaan
ominaisuuden avulla asiakkaat mahdollisesti ostaisivat rohkeammin ja enemman verkosta ja pa-

lautukset vahenisivat, koska asiakas osaisi ostaa heti oikean koon.

Yritys Y:n haastateltava mainitsi kehitysideoiksi mahdollisimman hyvét tuotetiedot tuotesivuille
seka lisda kuvia ja videoita, joissa verkkokaupan tuote on kuvattuna mallin paalla, jotta asiakas na-
kee, miten vaate istuu. Toiveena olisi, ettd verkkokaupan kaikista tuotteista olisi kaikki mitat otet-
tuina. Taman toteuttaminen on kuitenkin yrityksessa hankalaa, koska heilla on myynnissa niin

montaa eri brandia, etta tydon maara taman toteuttamiseen olisi todella suuri.

7 Pohdinta

Opinndytetyon tutkimusongelmana oli vaate -ja jalkineteollisuuden verkkokauppapalautusten
suuri maara ja tavoitteena oli [6ytda vastaus tutkimuskysymyksiin ” Mitkd ovat yleisimmat palau-
tussyyt verkosta ostetuille vaate -ja jalkineteollisuuden tuotteille?” ja ”Miten muotiyritykset voivat
vahentaa ja ennaltaehkaista yrityksensa verkkokauppapalautuksia?”. Tutkimusta varten haastatel-
tiin neljaa muotialalla tyoskentelevaa henkil6a, jotka hoitavat tydssaan yrityksen verkkokauppaa.

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina ja aiheet, joita haastateltavien kanssa kasiteltiin, olivat



27

palautuskaytdanne, kuluttajakdyttdaytyminen, tuotteet, yritysten tamanhetkiset keinot verkkokaup-
papalautusten vdahentamiseen ja ennaltaehkaisyyn, verkkokauppapalautusten vaikutus yritykseen,

asiakaspalvelu seka mahdolliset kehitysideat.

Haastattelujen tulokset jarjestettiin vield teemoittain ja teemat, joita haastatteluista nousi esille,
olivat maksullinen palautus, palautuslomake, laadukkaat tuotekuvat ja tuotekuvaukset, videot,
tuotekohtainen kokotaulukko, helposti [ahestyttava asiakaspalvelu seka liveajanvaraus. Haastatte-
lujen vastaukset vahvistivat sita ajatusta, etta verkkokauppapalautukset ovat haitallisia yrityksille.
Palautusten kasittely vie aikaa seka aiheuttaa materiaalikustannuksia. Lisaksi palaukset kasvattavat
varaston arvoa, mikali tuotteita ei saada heti uudestaan kiertoon uudelle asiakkaalle ja ne saate-
taan joutua myohemmin myymaan alennuksella. Myds Charltonin (2020) mukaan verkkokauppa-
palautukset aiheuttavat harmia ja kuluja itse yritykselle, jolta tuote on |ahtdisin. Téllaisia on esi-
merkiksi toimitusketjun lisdakustannukset, joita tuotteen palautus aiheuttaa. Lisaksi palautetut
tuotteet saattavat olla vahingoittuneita tai rikkoutuneita, tai niiden arvo on saattanut laskea siina

ajassa, kun tuote on ollut asiakkaan hallussa.

Dopsonin (2021) mukaan suurin syy miksi verkosta ostettu muotiteollisuuden tuote palautetaan,
on se, etta tuote on liian pieni asiakkaalle. Seuraavaksi eniten tuotteita palautetaan liian ison koon
takia, seuraavaksi siksi ettad asiakas on muuttanut mieltdan, tuotteen tyyli ei ole mieluisa, tuote ei
vastaa tuotekuvausta, tuote on viallinen tai jonkin muun syyn takia, jota ei ole tarkemmin maari-
telty. Teemahaastattelut puolsivat tatd, koska haastateltavien mukaan kaikkein yleisin syy, miksi
yritysten verkosta ostettuja vaatteita ja jalkineita palautetaan, on vaara koko. Muita syita, joita
haastatteluissa mainittiin palautuksille oli se, etta tuote ei ole vastannut kuvausta tai asiakkaan
mielikuvaa, tuotteen vari on ollut todellisuudessa erilainen kuin milta se on verkkokaupassa nayt-
tanyt, tuote on ollut vioittunut tai tuote on ostettu lahjaksi ja lahjan saaja ei olekaan pitanyt tuot-

teesta.

Teemahaastatteluissa toimiviksi keinoiksi vahentada ja ennaltaehkaista verkkokauppapalautuksia
mainittiin maksullinen palautus, laadukkaat tuotekuvat sekd mahdollisimman tarkat tuotekuvauk-
set, joissa kerrotaan tuotteen istuvuus, materiaalit, varit ja yksityiskohdat. Lisaksi tuotteet pyritdaan
kuvaamaan myos mallin pdalla, jotta asiakas ndkee, miten tuote istuu todellisuudessa. My0s Lahti-
sen (2013, 90) mukaan yritys voi vahentaa verkkokauppapalautuksia mahdollisimman hyvilld tuo-

tesivuilla, tuotekuvauksilla seka korkealaatuisilla kuvilla. Lisaksi yrityksen tulisi pyrkia estamaan
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vaarinymmarrykset esimerkiksi materiaalien, kokojen sekd ominaisuuksien suhteen verkkokau-

passa.

Haastateltavien vastauksista voidaan paatelld, etta erityisesti sosiaaliseen mediaan jaetut videot,
joissa yrityksen tyontekijat ovat pukeutuneet myytaviin vaatteisiin ja esittelevat itse niitd, ovat
suosittuja asiakkaiden keskuudessa. Tallaisten videoiden suosio johtuu luultavasti siita, etta videoi-
hin on helpompi samaistua ja suhde asiakkaan ja kauppiaan vililla tulee henkil6kohtaisemmaksi.
Yksi haastateltavista kertoikin olevansa itse samaa kokoa kuin yrityksen keskivertoasiakas ja kun
han jakaa esittelyvideoita tuotteista itsensa padalla, moni asiakas pystyy samaistumaan videoihin ja
tilaamaan heti oikean kokoisen vaatteen itselleen verkkokaupasta. Lisaksi toimiva keino on kayda
jokainen tuote tarkkaan lapi ennen |lahettamista, ettei asiakkaalle |ahde viallista tuotetta, joka luul-
tavasti myohemmin palautuisi takaisin. My0s asiakaspalvelu kannattaa pitdda mahdollisimman Ia-
hestyttavana ja kannustaa asiakkaita ottamaan yhteytta ennen verkkokauppatilauksen tekoa, mi-
kali heillda on mitaan kysyttavaa esimerkiksi koosta tai istuvuudesta. Asiakkaiden yhteydenottoihin
tulisi reagoida mahdollisimman nopeasti. Suosituimpia yhteydenottotapoja on sahkoéposti, puhe-
lin, WhatsApp seka Instagram ja Facebook. Reaaliaikaiselle Chat -palvelulle ei varsinaisesti nahda

tarvetta.

Yllattavaa oli, ettd vain yhdessa haastateltavista yrityksista on kaytossa palautuslomake, johon
asiakas merkkaa palautuksen yhteydessa, miksi han haluaa palauttaa ostamansa verkkokaupan
tuotteen. Muut haastateltavat kertoivat, ettd heidan yrityksessaan tallaista tietoa ei varsinaisesti
kerata, ellei asiakkaat itse |aheta esimerkiksi paketin mukana lappua, jossa he kertovat, miksi he
palauttavat tuotteen. Tallainen tieto on kuitenkin todella hyodyllista yritykselle, koska datan avulla
yritys pystyy reagoimaan palautuksiin ja tekemadan mahdollisesti jotain muutoksia, jotta palautuk-

sia voidaan vahentaa.

Tutkimuksessa myos selvisi, ettd missdan haastateltavien tyoskentelemissa yrityksissa ei ole kay-
tossa tuotearvosteluja. Osan haastateltavista mukaan tuotearviot voisivat kuitenkin olla hyva
keino saada tietoa kuluttajan kayttokokemuksesta ja positiivinen arvio voisi rohkaista muitakin asi-
akkaita ostamaan tuote. Vaikka huono arvio ei kasvatakaan myyntia, se saattaa vahentaa ostokyn-

nysta.

Jokainen haastateltava mainitsi, ettad tuotekohtainen kokotaulukko olisi kaikkein paras keino ker-

toa tuotteiden mitat ja ndin valttaa palautuksia, jotka johtuvat vaarasta koosta. Tuotekohtaisessa
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kokotaulukossa jokaisesta tuotteesta ja koosta on erikseen kerrottuna tarkat mitat. Osassa haasta-
teltavien yrityksista tallainen on jo kdytOssa ja osassa taas kaytossa on kansainvalinen kokotau-
lukko, johon tuotteita verrataan. Vaikka tuotekohtainen kokotaulukko todettiin kaikkien haastatel-
tavien puolesta toimivimmaksi, sen toteuttamisen kerrottiin olevan aikaa vievaa, koska jokainen

tuote taytyy erikseen mitata. Taman takia sita ei ole kaikissa yrityksissa kaytossa.

Haastatteluissa kehitysideoiksi verkkokauppapalautusten vahentamiseksi ja ennaltaehkaisemiseksi
kerrottiin liveajanvaraus, jossa asiakas pystyisi varaamaan henkilékohtaisen ajan yrityksen tyonte-
kijan kanssa. Tapaaminen tapahtuisi videon valitykselld. Tapaamisessa tyontekija voisi ohjeistaa
asiakasta ottamaan tarkat mitat itsestdaan ja ndiden avulla asiakas ja tyontekija voisivat yhdessa
kdayda lapi tuotteiden istuvuuksia ja valita oikean mallin ja koon asiakkaalle. N&in asiakas osaisi heti
tilata oikean koon ja todenndkoisyys myéhemmalle palautukselle pienenisi. Nalbantoglu (2017)
ehdottaa ratkaisuksi suuriin palautusmaariin esimerkiksi hintojen personointia, jolloin vahemman
palauttava asiakas saisi halvemmat hinnat. Raataloityjen hintojen liséksi asiakkaille voisi tarjota
esimerkiksi erilaisia kanta-asiakasetuja tai tarjouksia, jotka olisivat sita parempia mita vahemman

asiakas palauttaa.

Haastatteluissa kehitysideaksi mainittiin myos digitaalinen koko-opas, joka on liitetty verkkokaup-
paan. Verkkokaupassa asiakas pystyisi kirjaamaan omat mittansa ja mittojen perusteella verkko-
kauppa osaisi suositella asiakkaalle tuotekohtaisesti oikeaa kokoa. Joissain isommissa yrityksissa
tallainen on jo kaytossa, mutta pienemmilla yrityksilla ei usein valttamatta ole tarpeeksi resursseja
investoida samankaltaiseen jarjestelmaan. Lisdksi yhdessa haastatteluista mainittiin, ettd Helsin-
gissa toimiva Box by Posti on erittdin toimiva konsepti, koska siina asiakas padsee sovittamaan ti-
laamiaan verkkokaupan tuotteita paikan paalld samalla kun hdan noutaa paketin. Paketin voi myos
palauttaa heti, mikali tuotteet eivat ole hyvia. Haastateltavan mukaan tallaisia konsepteja kaiva-

taan enemman verkkokaupan suosion kasvaessa koko ajan.

Tulosten pohjalta yritykset voivat tehdad muutoksia verkkokauppaansa palautusten vahenta-
miseksi. Jatkotutkimusta voidaan tehda kayttoonotettujen muutosten toimivuudesta, verkkokaup-

papalautusten haitoista tai palautusprosessin optimoinnista.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

e Paivamaara:

* Verkkokauppa:

* Myytavat tuotteet:

Palautuskdytanne

* Kerro lyhyesti miten yritys hoitaa verkkokauppapalautuksia talla hetkella

* llmainen vai maksullinen palautus

Miten yritys pyrkii tilld hetkelld ennaltaehkdisemédin/vihentamaan palautuksia

* Mitka naista keinoista ovat toimineet ja mitka eivat? Miksi?

Palautusten vaikutus yritykseen

* Suurimmat haitat/haasteet

Kuluttajakdyttaytyminen

* Kuinka paljon palautuksia esim. per kuukausi

* Onko tiedossa, mitka ovat yleisimmat syyt palautuksille
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Asiakaspalvelu

* Mita mahdollisuuksia yhteydenottoon on ja miten ne toimivat

* Mika on yleisin tapa ottaa yhteytta

Tuotteet

* Tuotekuvat ja tuoteinfot

¢ Kokotaulukko

* Tuotearviot

Mita mahdollisia kehitysideoita voisi mielestasi olla?



