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Verkkokauppojen palautusmaarat ja -ehdot ovat olleet hyvin paljon esillda mediassa, kun EU-
direktiivi mahdollistaa suomalaisten verkkokauppojen palautusehtojen muuttumisen, ja yritykset
taistelevat korkeiksi kohonneita palautusprosentteja vastaan. Palautukset tuottavat yritykselle
merkittavid kuluja sekd postituskuluissa ettd varaamalla henkilékunnan tyfaikaa palautusten
késittelyyn. Korkeat palautusprosentit saattavat uhata jopa joidenkin verkkokauppojen elinkykya,
ja tdman vuoksi on ensiarvoisen tarkedd ymmartad palautuskayttdytymista ja sitd kautta pyrkia
vaikuttamaan siihen palautuksia vahentavésti.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd millaista on nuorten naisten palautuskayttaytyminen
verkkokauppaympéristossa.  Palautuskayttdytymista  tutkittiin -~ selvittamélla  millaisia
palautuspéaatoksenteon elementteja ja palautuskayttdytymisen malleja voidaan I0ytdd nuorten
naisten keskuudesta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu kuluttajan paatoksentekomalliin sekd aiempaan
palautuskayttaytymistd kasittelevaan tutkimukseen kivijalkakaupan puolelta. Kuluttajan
paatoksentekomalli auttaa selventdmaédn kuluttajan péatoksentekoprosessia ja sitd, misséa
vaiheessa ostoprosessia ja milla perusteilla kuluttaja tekee palautuspaatoksensa. Kivijalkakaupan
palautuskayttaytymisté kasittelevat tutkimukset taas luovat hyvan pohjan palautuskayttaytymisen
ymmérrykselle.

Tutkimuksen metodina kaytettiin  puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastattelua.
Tutkimusta varten haastateltiin  yhteensd kymmenta 18-28-vuotiasta naista, joita
teemahaastattelun  keinoin  pyrittiin  kannustamaan kertomaan palautuskokemuksistaan
mahdollisimman avoimesti.

Tutkimuksen tuloksena luodaan kattava kuva nuoren naisten palatuskayttaytymisestd kuvaamalla
nelja palautuspaatoksen elementtia seka kolme palautuskayttdytymisen tyyppid. Tutkimuksessa
kuvataan myds ndiden elementtien ja kayttaytymistyyppien yhteydet, joiden avulla yritykset
voivat pyrkid ohjaamaan palautuskayttaytymista heille edullisempaan suuntaan.
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1 JOHDANTO

1.1 Jopa puolet verkosta ostetuista vaatteista palautetaan

Verkkokauppa on muuttanut ihmisten kulutuskayttaytymistd. Internetin kautta kuluttajille
on tarjolla merkittavésti suurempia madrid tietoa ja vaihtoehtoisia tuotteita kuin ennen
(Seock & Norton 2007, 573). Myo6s suomalaisten ostoméérat verkosta kasvavat jatkuvasti
(Kaupan liitto 2013). Internet on myos laajentanut kuluttajien ostosten kanavavaihtoehtoja
merkkittavasti. Kuluttajat voivat valita ostavatko tuotteensa verkko- vai perinteisesté
kaupasta, eiké tiedonhaku tapahdu valttaméattad samassa kanavassa (Seock & Norton 2007,
572). Nykyisin kuluttaja voi esimerkiksi kéyttdd internetida ja verkkokauppoja ostoa
edeltdvdaan tiedonhakuun, mutta lopulta ostaa tuotteen perinteisesta Kivijalkakaupasta.
Toisaalta taas kuluttaja voi esimerkiksi kdydd sovittamassa vaatetta kivijalkakaupassa ja
sen jalkeen etsid saman tuotteen netistd edullisemmin. Osa on siirtanyt asioinnin taysin
verkkoon, osa pitdd verkkokauppaa kivijalkakaupassa asiointia tukevana elementtind, osa

taas haluaa asioida edelleen pelkéstaan kivijalkakaupassa.

Palautukset ovat hyvin yleinen ja kallis ongelma verkkokaupoille (Bower & Maxham 2012,
110). Esimerkiksi kuluttajaelektroniikan palausmaarat lisdantyivat 21% vuodesta 2007
vuoteen 2011, ja maksoivat tuottajille ja myyjille 1ahes 17 miljardia dollaria vuonna 2011
(Wolf 2012). Helmikuussa 2014 suomalainen sisustusverkkokaupan pitdja kertoi
joutuneensa lopettamaan verkkokauppansa, koska tilatuista tuotteista palautettiin jopa

kolmasosa, ja tasta kertynyt tydomaaré alkoi paisua mahdottomaksi (lltalehti 2014).

Palautusten késittelyyn kuluu henkilékunnan aikaa ja energiaa, ja asiakkaiden lisdantynyt
palautusmahdollisuuden vaarinkayttd voi pahimmassa tapauksessa johtaa kustannuksiin
jotka vaarantavat yrityksen elinkyvyn (King, Dennis & Wright 2008, 186). Palautusten
jalkeen yritys ei myoskaan voi olla end4 yhtd varma tuotteen laadusta, koska asiakas on
késitellyt sitd yrityksen tilojen ulkopuolella jonka jalkeen palauttanut sen takaisin (King
ym. 2008, 186).

Suomen lainsdddanndn mukaan suomalaisten verkkokauppojen on tarjottava kuluttajille

mahdollisuus palauttaa verkko-ostoksensa 14 pdivdn kuluessa. Suomessa toimivien



verkkokauppojen on tah&n asti pitanyt tarjota palautus ilmaiseksi, mutta vuoden 2014
kesakuun puolivalista l&htien tahén tulee muutos eikéd ilmainen palautusoikeus ei ole enaa
pakollinen. Taustalla on EU direktiivi, joka mukaan kaikki EU:ssa toimivat verkkokaupat
saavat itse paattaa tarjoavatko palauksen ilmaiseksi vai joutuuko asiakas maksamaan
tuotteen palautuskustannuksista. (Yle 2013; llkka 2014)

Ulkomaalaisten nettikauppojen yleinen palautussaantd on, ettd jos palautuksen syy on
kaupassa — esimerkiksi viallinen tai vaara tuote — palautus on asiakkaalle ilmainen, muussa
tapauksessa asiakas joutuu maksamaan palautuksen itse (Bower & Maxham 2012, 110).
Yrityksen ndkdkulmasta tdméa kéytantd on reilu, mutta asiakkaat eivat vélttdmatta nae asiaa
samalla tavalla. Usein kuluttajien mielestd asiakassuhde yritykseen on luonteeltaan
erilainen kuin henkildkohtaiset suhteet toisiin ihmisiin, ja asiakassuhteessa kuluttaja olettaa
yritykselld olevan suurempi vastuu kuin hénella itselldaan (Bower & Maxham 2013, 110-
111; Oliver 1999). Edelld mainittu palautussaanto ei myoskéaan ole taysin yksiselitteinen —
siind ei huomioida tilanteita, joissa palautus veloitetaan asiakkaalta vaikka asiakas ei koe

olevansa itse syyllinen palautukseen (Bower & Maxham 2012, 112).

Yritysten ei kuitenkaan valttdmatta kannata siirtdd palautuskuluja asiakkaalle. Bower ja
Maxham (2012) tarkkailivat tutkimuksessaan kuluttajien ostokayttaytymista kaksi vuotta
ennen palautusta ja kaksi vuotta sen jéalkeen, ja totesivat ilmaisten palautusten lisdavén
kulutusta tulevaisuudessa. Maksullinen palautus taas véhensi kulutusta verrattuna
palautusta edeltdvdén aikaan. Yrityksen ei muutenkaan kannata asettaa palautusehtoja
pelkdn oman nakemyksensd mukaan, vaan sen tulee huomioida myos asiakkaan mielipide,
joka ei valttamatta ole yhtendinen yrityksen mielipiteen kanssa. Asiakkaan nakemys
palautusehtojen reiluudesta on hyvin térked, silldi Bower ja Maxham (2012) totesivat
tutkimuksessaan, etté jos asiakas kokee palautusehdot reiluiksi, se vaikuttaa positiivisesti
asiakkaan uudelleenostoaikeisiin. Kuluttajat haluavat véltella katumuksen tunteita, ja
katumus voi saada heidat olemaan ostamatta tulevaisuudessa (Bower & Maxham 2012,
113).

Palautusmahdollisuuden tarjoaminen on myos yksi Kilpailuetutekijé tdman péivan erittdin
Kilpaillussa ympdristossé (King ym. 2008, 186). Erityisesti suomessa toimiville

verkkokaupoille ilmainen palautus voi olla kilpailuetu, silla ulkomailta tilattaessa tuotteet



Ioytyvét usein halvemmalla mutta pelko maksullisesta palautuksesta voi johtaa kuluttajat
tilaamaan suomessa toimivasta verkkokaupasta, jossa riski tilauksen epdonnistumisesta on
pienempi. Jotkut yritykset mainostavat ja korostavat ilmaista palautusmahdollisuutta, mutta
tdma voi kuitenkin olla hyvin lyhytnékdisté ja jopa kannustaa asiakkaita vaarinkayttamaan

palautusmahdollisuutta (King ym. 2008, 187).

Vaatekauppa verrattuna esimerkiksi suosituimpiin verkkokauppaostoksiin kuuluviin
matkailupalveluihin onkin melko erilaista luonteeltaan. Kuluttajat ovat tottuneet
perinteisessd  kivijalkavaatekaupassa  sovittamaan  tuotteita ennen  ostopaatdsta.
Sovitusmahdollisuuden puuttuminen on merkittavé ero verkkokaupan ja kivijalkakaupan
valilla. Esimerkiksi elektroniikkaa ostettaessa monet kuluttajat etsivét tarvitsemansa tiedon
vaihtoehtoisista tuotteista verkosta, ja tekevét ostopaatoksensd sen perusteella. Vaikka
kuluttajat voivat nahda ja kokeilla esimerkiksi tietokoneita Kivijalkakaupassa, ei silla
kuitenkaan ole niin merkittdvd4d osaa ostopadtoksen tekemisessd kuin sovittamisella
vaatekaupassa. Vaikka sovitusmahdollisuus verkkokaupasta puuttuukin, on vaatteiden

ostaminen verkosta hyvin suosittua.

Tammikuussa 2014 Kauppalehti kertoi, ettd Suomessakin toimivalle Euroopan suurimmalle
muodin verkkokaupalle, saksalaiselle Zalandolle, palautetaan jopa puolet asiakkaiden
ostoista (Tammilehto 2014). Samassa artikkelissa Verkkokauppa.comin toimitusjohtaja taas
kertoo elektroniikkaa myyvan Verkkokauppa.comin palautusprosentin olevan alhainen,
eikd heille hanen mukaansa palauteta verkko-ostoksia juurikaan enempaa kuin myymalasta
ostettuja tuotteita. T&std voidaan paatelld, ettd palautukset ovat erityisen suuri ongelma
verkossa toimiville vaatekaupoille. Asiantuntijayritys Deloitten mukaan verkossa ostetuista

vaatteista palautetaankin jopa 30—40 prosenttia (Tammilehto 2014).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Yritysten on kuitenkin pyrittdvd hallitsemaan palautusmaarid ja niistd aiheutuvia
kustannuksia jollain keinolla. Yritykset tarkastelevat ongelmaa usein lyhytnékdisesti vain
odottaen ettd ilmié menisi ohi. Mydskaan markkinointitiede ei ole yleisesti tarttunut tdhén
ongelmaan ja etsinyt strategioita tilanteen korjaamiseksi (King ym. 2008, 186). Joskus

tuote palautetaan, kun se on tayttdnyt jonkun tietyn ennalta mé&éritellyn tarpeen. Tata



kutsutaan ilmiota on tutkittu kivijalkakaupan puolella jonkin verran ja sille on esitetty
erilaisia englanninkielisid termeja kuten deshopping ja retail borrowing (King ym. 2008,
187; Piron & Young 2000, 27). Tallaisissa tapauksissa paatos palautuksesta on tehty jo
tuotetta tilattaessa (Wachter, Vitell, Shelton & Park 2012, 121). Jotkut kuluttajat saattavat
esimerkiksi ostaa puvun ty6haastattelua varten ja palauttaa sen haastattelun jalkeen, koska

eivét tarvitse sitd muuhun kayttoon.

Jotta palautusmaaria voitaisiin jotenkin hallita, on ymmarrettava kuluttajan paatoksentekoa.
Palautusprosessia — sitd mika saa asiakkaan peruuttamaan ostopaatoksensd — ei ole
merkittdvasti aiemmin tutkittu (Bechwati & Siegel 2005, 358). Taman tutkimuksen
tavoitteena on tunnistaa, millaista on kuluttajien palautuskayttaytyminen verkkokaupassa.

Palautuskayttaytymista tutkitaan tutkimuskysymysten avulla:

- Mitka ovat palautuspaatoksen elementit verkkokaupassa?

- Millaisia palautuskayttaytymisen tyyppeja voidaan tunnistaa verkkokaupassa?

Tutkimuskysymyksiin vastataan empiirisen tutkimuksen avulla, jossa hyodynnetdan

kirjallisuuteen kuluttajien palautuskayttaytymisesta ja paatoksentekomalleista.

Koska Piron & Youngin (2000, 28-29) tutkimuksessa huomattiin, ettd naiset
hyvéksikayttavat palautusmahdollisuutta neljd kertaa yleisemmin kuin miehet, ja ettd
huomattavan suuri osa vaarin perustein palautetuista tuotteista oli vaatteita. TNS Gallupin
Ville Wikstromin mukaan nuoret ovat edelleen aktiivisimpia verkkokauppojen kayttajia
(Kaupan liitto 2013). My0ds monet suuret ja suositut verkossa toimivat vaatekaupat ovat
ilmeeltdédn ja imagoltaan nuorille suunnattuja, ja ne mainostavat hyvin paljon esimerkiksi
nuorten lukemissa blogeissa. Naiden ylla mainittujen seikkojen perusteella tutkimus

rajataan koskemaan nuoria naisia.

Koska suuret palautusmaédrat ovat olleet viime aikoina ongelmana erityisesti
verkkokaupoille, tutkimus rajataan kasittelem&&n ainoastaan verkosta ostettuja ja
palautettuja vaatteita. Koska viallinen tai vaaré tuote on luonnollinen syy palautukselle niin
kivijalka- kuin verkkokauppaympéristossakin, siihen ei téssd tutkimuksessa paneuduta,

vaan keskitytadn paéasiassa virheettomia tuotteita koskeviin palautuksiin.
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2 PALAUTUSPAATOS OSANA KULUTTAJAN
PAATOKSENTEKOPROSESSIA

2.1 Kuluttajan paatoksentekoprosessi

Viisiportainen kuluttajan péaatoksentekomalli on yleisesti hyvéksytty ja sitd on kéaytetty
laajasti markkinointikirjallisuudessa (esim. Darley, Blankson & Luethge 2010, 95). Tdman
vuoksi se on valittu teoreettiseksi viitekehykseksi myos tdhan tutkimukseen. Kuviossa 1
kuluttajan ostoprosessin viisiportainen malli on esitetty pelkistetyssd muodossa. Kuluttajan
paatoksentekoprosessiin  syventymélld ja myohemmin siihen empiriaa yhdistamalla
pyritdédn ymmartdmaan millainen on kuluttajan péaatoksentekoprosessi palautusten
yhteydessd. Kuluttajan péatoksentekoprosessin ymmartdminen on hyvin keskeistd myos
yrityksen kannalta, jotta se voisi suunnitella ja organisoida toimia jotka palvelevat
asiakkaan tarpeita parhaalla mahdollisella tavalla (Kohli, Devaraj & Mahmood 2004, 117).

Ongelman Informaation Vaihtoehtojen Oston jilkeinen

SSEpEI i kayttiytyminen

tunnistaminen etsinta vertaaminen

Kuvio 1 Kuluttajan ostoprosessin viisiportainen malli, mukaillen Kotler ym. (2012, 271).

Kuluttajat eivat aina kdy lapi kaikkia kuviossa 1 esitettyjd ostoprosessin vaiheita, silla
jotkus rutiininomaiset ostopaatokset, kuten hammasahnan ostaminen, tehdaa huomattavasti
yksinkertaisemmin (Kotler ym. 2012, 271). Monimutkaisemmissa ostoprosesseissa

kuluttaja voi myos joutua palaamaan edellisiin vaiheisiin uudestaan.

Kuluttajat tekevat jatkuvasti paatoksia ympéristdssa, jossa vaihtoehtoja on tarjolla
lukematon maard, informaatiota saatavilla useista eri lahteistd ja varsinainen ostopa&tds
pitad tehda aina jonkin asteisen epdvarmuuden vallitessa (Bettman, Johnson & Payne 1991,
50). Koettu riski vaikuttaa jokaiseen paatoksentekoprosessin vaiheeseen (Mitchell 1992,
30).

Kuluttajan péatoksentekoon vaikuttavat monet ulkoiset sekd kuluttajan henkil6kohtaiset

tekijat, joita ei kuviossa 1 oteta lainkaan huomioon. Kuviossa 2 on esitetty kuluttajan
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viisiportainen paatoksentekoprosessi laajemmin ottaen huomioon my0s prosessin eri
vaiheesiin vaikuttavat tekijat. Ennen ostopaétdstd kuluttaja vertailee vaihtoehtoja, jonka
perusteella hdn méaarittelee omat uskomuksensa, asenteensa ja ostoaikeensa (Darley ym.
2010, 96). Myos ulkoisilla tekijoilla, kuten taman tutkimuksen keskidssa olevalla
verkkokauppaympaéristolla, on omat vaikutuksensa kuluttajan tekemiin p&atoksiin.
Prosessiin vaikuttavat ulkoiset tai ymparistotekijat on kuviossa 2 jaettu neljdadn osaan:
henkilokohtaisiin ~ ominaisuuksiin,  sosiaalisiin  vaikutteisiin, tilannekohtaisiin  ja

taloudellisiin tekijoihin seka online ymparistéon (Darley ym. 2010, 96).

Ongelman
tunnistaminen

Henkildkohtaiset ominaisuudet
- Motiivit
- Arvot
- Eldmantyyli
- Persoonallisuus

Informaation
etsinta

Sosiaaliset vaikutteet
- Kulttuuri
- Sidosryhmat
- Perhe

Uskomukset

Vaihtoehtojen
vertaaminen

Tilannekohtaiset ja taloudelliset
tekijat

Aikomukset

Online ympéristd
- Nettisivujen laatu
- Kayttolittyma
- Tyytyvaisyys nettisivuihin
- Kokemukset nettisivuista

Ostopaatos

Tulokset

Kuvio 2 Kuluttajan online-kdyttaytyminen ja paéatoksentekomalli, mukaillen Darley,
Blankson & Luethge (2010, 96).

2.1.1 Ongelman tunnistaminen ja informaation etsinta

Kuluttajan ostoprosessi alkaa ongelman tunnistamisesta (Shiffman, Kanuk & Hansen 2012,

70). Schiffmanin ym. (2012, 70) mukaan kuluttajien keskuudessa voidaan tunnistaa kaksi
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erilaista tapaa tunnistaa ongelmia: oikeita ongelmia ja haluja. Kuluttaja tunnistaa siséisen
tai ulkoisen arsykkeen laukaiseman ongelman tai tarpeen (Kotler ym. 2012, 270).

Jotkut kuluttajat tunnistavat oikeita ongelmia, jollaisia syntyy esimerkiksi kun nykyinen
puhelin ei enda toimi tai kannettavan tietokoneen akku ei enda kesta (Schiffman ym. 2012,
70). Téllainen siséinen arsykkeen laukaisema ongelma liittyy yleensa henkilén luontaisiin
tarpeisiin, esimerkiksi ndlkaan tai janoon, ja saa aikaan tarpeen joka voidaan tyydyttaa
kuluttamalla, esimerksi ostamalla ja syoméll& ruokaa (Kotler ym. 2012, 270). Apeagyein
(2011, 242) mukaan tyylikkailla ja trendikkailla vaatteilla kuitenkaan ei taytetd vain
perustarpeita, vaan ne ovat keino ilmaista itsed ja rakentaa omakuvaa. Suomessa uusien
vaatteiden ostolla tyydytetddn vain harvoin aitoa luontaista tarvetta pysya ldmpimana

vaatteiden avulla, silld useimmilla kuluttajilla on jo vaatteita selvasti yli luontaisen tarpeen.

Ulkoisen &arsykkeen luomat tarpeet taas liittyvat useimmiten kuluttajan mielitekoihin: tarve
syntyy kun kuluttaja esimerkiksi nakee naapurillaan uuden auton ja haluaa vaihtaa omankin
autonsa uudempaan (Kotler ym. 2012, 270). Schiffman ym. (2012, 70) luokittelevat ndma
tarpeet haluiksi: joskus kuluttajan péaatoksentekdprosessi alkaa halusta, jolloin kuluttaja
haluaa ostaa esimerkiksi uuden ja hienomman puhelimen, vaikka vanha toimisi edelleen
moitteettomasti. Tdhan kategoriaan kuuluu myds suurin osa suomalaisten vaateostoista.
Vanhat vaatteet ovat ehkd menneet pois muodista tai eivat muuten endéd vain miellyta

omistajaansa, joten kuluttaja haluaa ostaa uusia.

Ongelman tunnistamiseen, kuten kaikkiin muihinkin paatoksentekoprosessin vaiheisiin
vaikuttavat merkittavasti myds monet muut tekijat (Darley ym. 2010, 96). Henkilokohtaiset
ominaisuudet, esimerkiksi arvot ja elamantyyli sekd sosiaaliset tekijat, esimerksi ulkoiset
sidosryhmaét, ovat huomattavia uusien vaatteiden tarpeen laukaisevia tekijoita. Kuluttajat
haluavat ilmaista elaméntyylidén ja persoonaansa vaatteiden avulla (Solomon ym. 2010,
145). Sidosryhmilld taas on oma vaikutuksensa asenteisiin ja elamantyyliin, ja niilld on
merkittdva vaikutus kuluttajan tuote- ja brandivalintoihin (Kotler ym. 2012, 249). My6s
tilannekohtaiset ja taloudelliset tekijat (Darley ym. 2010, 96) vaikuttavat vaateostoksissa
huomattavasti siihen, jatkaako kuluttaja pé&atoksentekoprosessissaan eteenpdin tarpeen
tunnistamisen jalken. Joskus, vaikka kuluttaja haluaisi ostaa uusia vaatteita, ei kuluttajan

taloudellinen tilanne ole uusille hankinnoille suotuisa, ja kuluttaja joutuu luopumaan
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ostoaikeistaan jo halun noustessa, eikd valttdmattd edes jatka paatdksenteon seuraavaan

vaiheeseen eli informaation etsintaan.

Kuten jo aikaisemmin on todettu, kaikki ostoprosessit eivat noudata tassa ké&siteltavaa
ostoprosessimallia, vaan joitain vaiheita saattaa jaada valista tai vaiheet saattavat vaihtaa
paikkaa. Ostoprosessi ei aina vélttdmattd kaynnisty ongelman tunnistamisesta. Brandi- ja
muotitietoiset kuluttajat saattavat selailla nettikauppoja vain pysyékseen mukana muodin
uusissa tuulissa, ja jos he samalla 10ytavat heitd miellyttavié tuotteita, he saattavat tilata ne
(Seock & Bailey 2008, 118). Tallaiset kuluttajat aloittavat suoraan informaation etsinnésta,

ja miellyttavien tuotteiden osuessa kohdalle, he luovat itselleen tarpeen tilata tuote itselle.

Ihmiset ostavat tuotteita jotka korostavat heiddn “ideaaliminddnsd”. Usein ihmiset
miettivat tarkkaan millaisen kuvan itsestddn haluavat antaa muille ihmisille, valitsemalla
oikeanlaisia vaatteita jotka tuovat esille toivottua puolta itsestd (Solomon ym. 2010, 145).
Jos kuluttajalle on erittdin tarkead se, miltd h&n muiden ihmisten edessé nayttéd, haluaa han
tarkoin valita vaatteet jotka parhaiten omaa Kkasitystda ideaalimindsta tuovat esille.

Kulutuskayttaytyminen ja minakuva kulkevat siis kasi kédessa (Solomon ym. 2010, 151).

Kun kuluttaja on tunnistanut ongelman tai tarpeen, alkaa informaation etsintd: kuluttaja
etsii tietoa tarjolla olevista tuotteista tai palveluista joilla tarve voidaan tyydyttda (Bettman
ym. 1991, 52). Kuluttajat tekevét paatelmid tuotteesta monien tekijoiden, kuten hinnan,
brandin ja kaupan perusteella (Davis 1985, 671). Joskus kuluttajan omat aikaisemmat
kokemukset voivat tarjota tarpeeksi kattavan tietopohjan paatoksenteolle (Schiffman ym.
2012, 70). Kuluttaja on mahdollisesti esimerkiksi ostanut tietyn vaatebrdndin tuotteita
aikaisemminkin, ja kokenut ne hinta-laatusuhteeltaan hyviksi. Jos kuluttaja on erityisen
mieltynyt johonkin tiettyyn vaatebrandiin, han ei valttdmatta etsi tarpeitansa tyydyttavia
tuotteita mistddn muualta, vaan brandiuskollisena etsii tarpeilleen tyydytystd vain tietyn
brandin tuotteista (Schultz & Bailey 2000, 42). Verkko-ostoksissa brandin tunteminen
helpottaa kuluttajaa, kun kuluttaja voi olla varmempi oikeasta koosta ja tuotteiden yleisesta

laadusta.

Joskus taas kuluttajalla ei ole p&&atoksenteossa auttavia aikaisempia kokumuksia ja kuluttaja

voi joutua ndkemé&an paljonkin vaivaa kerdtd&kseen tarvittavan tiedon ostopéatoksensa
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tueksi (Schiffman ym. 2012, 70). Kuluttajalla ei valttamétta ole esimerkiksi aikaisempia
kokemuksia vaatteiden ostamisesta verkosta eikd tietamysta siitd, millaisia vaateliikkeita
netistd 16ytyy. Talléin kuluttajan taytyy lahted tiedonhaussaan perusteista, etsiéd
verkkokauppoja ja tutkia niiden tarjoomaa, mitd bréndeja verkossa on tarjolla ja mihin
hintaan. Seock ja Bailey (2008, 118) tutkivat korkeakouluopiskelijoiden
kulutuskayttaytymista verkossa, ja totesivat muotitietoisuuden lisddvan tuotteiden selailua
ja tiedon etsintdd verkossa. Muotitietoiset Kkuluttajat ovat tarkempia ostoksistaan ja

suunnittelevat ostonsa huolellisemmin.

Kuluttajalle on tarjolla valtava madrd informaatiota eri lahteistd. Kuluttaja saa
kulutuspéatokseen vaikuttavaa informaatiota esimerkiksi mainoksista ja tuotepakkauksesta,
epésuorasti tuotteen tai palvelun hinnasta, omista aikaisemmista kokemuksista sekd hanta
ymparoivilta ihmisiltd (Bettman ym. 1991, 52). Tutkimusten mukaan kuluttajat kuitenkin
etsivat yllattavan vahan tietoa ostopaatoksensa tueksi, esimerkiksi puolet kuluttajista etsivat
tuotetta vain yhdesta kaupasta (Kotler ym. 2012, 271). Internet on helpottanut tiedonhakua
huomattavasti, kun valtava maaré tuotetietoa ja kayttadjakokemuksia on vain kuluttajien
saatavilla vain muutaman klikkauksen takana (Schiffman ym. 2012, 72). Kuluttajat voivat
tehostaa paatoksentekoprosessiaan ja minimioida transaktiokustannuksia etsimélla
internetista parhaiten heidan tarpeisiinsa sopivan vaihtoehdon. Tama etsintakin kuitenkin
aiheuttaa transaktiokustannuksia vaatimalla aikaa ja vaivaa, ja todennakdisimmin kuluttajat
paatyvat ratkaisuun joka minimoi heidan uhraamansa ajan ja rahan kaytén (Kohli ym. 2004,
119). Verkkokauppaostoksia edeltdava tiedonhaku ei valttamatta kuitenkaan aina tapahdu
verkossa, vaan kuluttaja voi esimerkiksi kdyda sovittamassa kyseista tai vastaavia tuotteita
kivijalkakaupassa, mink& jélkeen hé&n tekee paatoksen ostaa tuote verkosta (Seock &
Norton 2007, 572).

Ennen kuin kuluttaja kayttd4 ulkoisia tiedonlahteitd, kuluttaja kdyttdd useimmiten siséisié
tiedonl&hteitddn, eli omaa muistiansa ja kokemuksiaan (Schiffman ym. 2012, 70).
Edeltévat ostokset ja tyytyvaisyys niihin vaikuttavat merkittvasti siihen, kuinka paljon
kuluttaja aikoo nahdé vaivaa tiedonhakuun télla kertaa. Mitd enemmén kuluttajalla on
Oomaa, sisdistd tietoa asiasta, sitd vdhemmé&n han turvautuu ulkoisiin tiedonlahteisiin

(Schiffman ym. 2012, 70). Jos kuluttajalla ei taas ole esimerkiksi kokemusta jostain tietysta
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vaatebréndista, han todenndkodisemmin kayttdd enemmaéan resursseja tiedon hakemiseen.
Monet kulutuspéétokset tehdddn kuitenkin sek& siséisten tietoldhteiden eli omien
kokemusten ettd ulkoisten tietoldhteiden eli markkinointiviestinndn ja muiden
riippumattomien tietoldhteiden perusteella (Schiffman ym. 2012, 70). Kotlerin ym. (2012,
271) mukaan maéérallisesti suurimman osan tuotetiedosta kuluttajat saavat yrityksen
markkinointiviestinndstd, mutta suurin merkitys kuluttajalle on kuitenkin riippumattomista

lahteista seka sosiaalisilta sidosryhmiltd, esimerkiksi omalta perheeltd saadulla tiedolla.

Kuluttajan positiivinen asenne verkosta ostamista kohtaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan
aikomuksiin kayttdd internetia myods tiedonhaun lahteend. (Shim, Eastlick, Lotz &
Warrington 2001, 413). Mita positiivisempi asenne kuluttajalla on jotain tiettyd kauppaa
kohtaan, sitd todenn&kbdisemmin han etsii tietoa tuotteista juuri siitd kaupasta (Seock &
Norton 2007, 582). Kuluttajan ennakkoasenteet eri kaupoista vaikuttavat siis kuluttajan
tiedonhakuun. Tiedonhaun véline taas voi vaikuttaa myds ostokanavaan, silld Seockin ja
Nortonin (2007, 582) tutkimuksen mukaan Kkuluttaja ostaa todennakdisimmin siité

verkkokaupasta jota han kaytti tiedon hakemiseen.

Ostoa edeltdvad tiedon hakua voi lista esimerkiksi tuotteen korkea hinta, suuri
vaihtoehtojen maéard, kuluttajan ensimmaéinen ostos kyseisesta tuotekategoriasta tai
kyseiselta brandilta ja tuotteen nakyvyys kaytdssa (Kohli ym. 2004, 118; Schiffman ym.
2012, 73). Vaatteet ovat kéaytdssd hyvin nékyvié tuotteita, ja niitd ostetaankin useimmiten
juuri tarkoituksena tuoda esille toivottua imagoa (Solomon ym. 2010, 145). Siten niiden
ostamisessa kaytetadankin erityisen paljon huolellisuutta. My6s kuluttajan demografiset
tekijat vaikuttat tiedon haun maaraan: korkeasti koulutetus, hyvin toimeentulevat ja alle 35
-vuotiaat etsivat todennakdisemmin enemman tietoa tuotteesta etukateen (Schiffman ym.
2012, 73).

2.1.2 Vaihtoehtojen vertaaminen

Vertailtaessa eri vaihtoehtoja kuluttajat kayttavéat usein kahdenlaista tietoa hyvékseen.
Kuluttajalla on informaation etsinnédn jalkeen usein mielessa lista vaihtoehtoisista malleista
ja brandeistd, jotka kuluttaja aikoo ottaa huomion sek& lista kriteereistd joiden avulla

tuotteita vertaillaan (Schiffman ym. 2012, 72). Tietoisuus tuotteista ja niiden vertailu
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vahent&éd ostoksen tekemisestd koettua riskid (Dowling & Staelin 1994, 132), ja ndin
kuluttaja helpottaa omaa paatoksentekoaan.

Koska kuluttajalle on tarjolla lukematon maéra vaihtoehtoisia tuotteita kuluttaja tekee
itselleen rajauksen vaihtoehtoisista tuotteista hallitakseen liiallista tiedon ja vaihtoehtojen
maarédd (Mitchell & Papavassiliou 1999, 331). Kuluttaja luo usein mielessaan listan
malleista tai bréndeistd, joiden keskuudesta aikoo tehdd ostopaatdksen (Kotler ym. 2012,
74). Naita vaihtoehtoja kuluttaja sitten vertaa omiin kulutustarpeisiinsa. Mitd enemman
kuluttajalla on kokemusta kyseisen tuoteryhman ostoista, sitd suppeammaksi hén yleensa
rajaa vaihtoehdot (Schiffman ym. 2012, 74-75). Kuluttajan luoma lista vaihtoehdoista on
usein rajattu jo hyvin pieneksi, sisaltden keskimaarin 3-5 vaihtoehtoa, jotka kuluttaja tuntee
ja tuntee hyviksi vaihtoehdoiksi (Kotler ym. 2012, 74). Nain kuluttaja pystyy oikeasti

vertailemaan vaihtoehtoja tarvittaessa laajemminkin, kun vaihtoehtojen maara on rajattu.

Jos kuluttajalla on aikaisempaa kokemusta vastaavista ostoksista, kuluttaja havainnoi
tuotteita eri tavalla (Hausman 2000, 405). Esimerkiksi jos kuluttaja on kokenut joidenkin
tiettyjen varien sopivan itselleen, han havainnoi vaatteita erityisesti varin perusteella, ja voi
jattaa jotkin tuotteet harkinnasta jos vari ei ole sopiva, vaikka malli olisi muuten hyva.

Kriteerit, joiden avulla kuluttaja sitten vertailee valitsemiaan vaihtoehtoja, riippuvat hyvin
pitkalti ostettavasta tuotteesta (Schiffman ym. 2012, 75; Kotler ym. 2012, 273).
Esimerkiksi autoa ostaessa kuluttaja vertailee turvallisuutta, laatua ja hintaa kun taas
hotellia valitessa kuluttaja vertailee muun muassa sijaintia, siisteytta ja hintaa. Vaatteita
ostaessa kuluttajan vertailun méaara riippuu ostettavasta tuotteesta. Ostettaessa kalliimpia ja
kuluttajalle merkittdvampia ostoksia, esimerkiksi pukua tyohaastatteluun, vaihtoehtoja
verrataan tarkemmin kuin ostettaessa hinnaltaan pienempia ja merkityksettomampia

vaatteita, kuten aluspaitaa (Hausman 2000, 406).

Bréndin uskottavuus nostaa todennakoisyyttd ettd bréandi on yksi vertailuun vaikuttava
kriteeri (Schiffman ym. 2012, 76). Brandin uskottavuuteen taas vaikuttaa kolme tekijaé:
koettu laatu, koettu riski ja s&éstetyt resurssit (Erden & Swait 2004, 191-192). Saastetyilla
resursseilla tarkoitetaan aikaa joka saastetdan, kun voidaan ostaa tuttua brandia aikaavievan

tiedon etsimisen sijaan. Kun kuluttaja siis mieltdd jonkin vaatebrandin uskottavaksi,
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vaihtoehtojen vertailuun kaytetddn v&hemmaén aikaa, tai mahdollisesti vaihtoehtojen

vertailu voidaan jopa jattda kokonaan pois.

Kun kuluttaja on etsinyt mahdollisesta tarpeensa tyydyttavasta tuotteesta tietoa, hédn on
luonut itselleen listan attribuuteista, jotka merkitsevét lopullisen tuotteen valinnassa (Wang
& Benbasat 2009, 293). Naité attribuutteja kuluttaja sitten vertailee joko kompensaation
avulla tai ilman (compensatory or non-compensatory) (Schiffman ym. 2012, 77-78). Jos
kuluttaja vertailee attribuutteja kompensaation avulla, se tarkoittaa ettd tuotteen
menestyminen yhdessé attribuutissa voi korvata huonoa arviota toisen attribuutin kohdalla.
Esimerkiksi jos kuluttaja on valinnut hénelle merkityksellisiksi attribuuteiksi vaatteen
varin, hinnan ja materiaalin, laadukas materiaali ja halpa hinta voivat nostaa tuotteen
vertailussa hyvinkin ylos, vaikka vari ei taysin kuluttajaa miellyttdisikadan. Hervé ja Mullet
(2009, 306) totesivat tutkimuksessaan, ettd 18-25-vuotiaiden ostopéatoksiin vaikuttaa
eniten hinta ja vaatteen sopivuus, jolloin ndma olisivat nuorille kuluttajille merkitykselliset

attribuutit kun kyseessé on vaateostos.

Jos taas kuluttaja vertailee attribuutteja ilman kompensaatiota, menestys yhdessa
attribuutissa ei tasapainoita huonoa menestystd toisessa (Schiffman ym. 2012, 78).
Kayttden edelld esitettyd esimerkkia varistd, hinnasta ja materiaalista p&&atokseen
vaikuttavina attribuutteina, ilman kompensaatiota halpa hinta ja laadukas materiaali eivét
auta vertailussa, jos vaatetta ei ole saatava oikean varisend. Kompensaation pois jattava
paatoksenteko voidaan vield jakaa kolmeen paatyyppiin: yhdistavédan paatoksentekoon,
erottavaan paatoksentekoon seka leksikografiseen paatdksentekoon (Schiffman 2012, 78).

Yhdistavassa paatoksenteossa kuluttaja asettaa jokaiselle attribuutille minimitason, johon
attribuutin on véhintaan yllettdva. Jos jokin attribuutti ei saavuta minimitasoa, Kyseinen
tuote poistetaan vertailusta, vaikka muut attribuutit olisivat huippuluokkaa. Koska talla
tavalla rajaamalla kuluttajalle voi jdada vield useampi vaihtoehto vertailtavaksi, voi
kuluttaja joutua asettamaan ensimmaisen arvioinnin jalkeen uusia vaatimuksia, jotta
lopullinen péatds voidaan tehdd. Yhdistava paatoksentekomalli on nopea ja yksinkertainen,
jos kuluttajalla ei ole huomattavasti aikaa kéytettavisséan paatoksentekoon. (Schiffman ym.
2012, 78)
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Erottava péatoksenteko on yhdistdvan paatoksenteon vastakohta. Siind kuluttaja asettaa
jalleen jokaiselle attribuutille halutun minimitason, mutta erona edeltdvdadn malliin
erottavassa paatoksenteossa riittad, kun yksi attribuutti saavuttaa tai ylittdd minimitason.
Tassa vertailussa minimitasot voidaan asettaa siis korkeammalle kuin yhdistavéssa

paatoksentekomallissa. (Schiffman ym. 2012, 78)

Leksikografisessa p&aatoksentekomallissa kuluttaja arvioi ensimmaiseksi jokaisen
attribuutin niiden tarkeyden mukaan. Sen jalkeen kuluttaja vertaa kaikkia vertailussa olevia
tuotteita tarkeimmaksi luokitellun attribuutin mukaan. Jos jokin tuote menestyy tassa
vertailussa erityisen hyvin, kuluttaja valitsee sen tuotteen riippumatta siitd, miten se péarjasi
muiden attribuuttien vertailussa. Mikéli taas useampi tuote on ldhes samalla tasolla
tarkeimmén attribuutin vertailussa, vertaillaan néitd tuotteita seuraavaksi tarkeimméksi
arvioidun attribuutin mukaan. Nain jatketaan niin kauan, kunnes yksi tuote menestyy
kyseisen attribuutin vertailussa ylivertaisesti muihin jaljella oleviin tuotteisiin verrattuna.
(Schiffman ym. 2012, 78)

Kuluttaja ei valttamatta kéyta vain yhtd arviointimallia pohjustamaan paatdksentekoaan,
vaan joskus kuluttajat saattava yhdistelld kahta tai useampaa mallia (Kotler ym. 2012, 276).
Kuluttajat saattavat esimerkiksi ensin erottavalla pé&atoksenteolla rajata vaihtoehtojen
maaran helpommin kasiteltavéksi, jonka jalkeen han vertaa jaljella olevia vaihtoehtoja

kompensaation avulla.

Monesti kuluttajalla ei kuitenkaan ole kaytossaan taydellista informaatiota vaihtoehtoisista
tuotteista, ja ostopédatds pitadd tehda jonkinasteisen epdvarmuuden vallitessa (Bettman ym.
1991, 50). Taydellisen informaatio puutteessa kuluttaja voi kéyttdytyd eri tavoin eri
tilanteissa. Kuluttaja voi viivastyttdd paatoksentekoaan kunnes on saanut kaiken
tarvitsemansa tiedon, kuluttaja voi jattda puuttuvan tiedon vain huomiotta ja paattaa tehda
paatoksensd olemassa olevan tiedon perusteella, muuttaa arviointistrategiaansa sopimaan
paremmin kéytettavissd olevaan tietoon tai kuluttaja voi myds tehda omat johtopééatoksensa
puuttuvasta informaatiosta ja lisatd sen arviointeihinsa (Schiffman ym. 2012, 80).

Kaikissa edelld mainituissa paatoksentekomalleissa oletetaan, ettd kuluttaja tekee

ostopéatoksensé tarjolla olevien tuotteiden joukosta. On kuitenkin myds mahdollista, ettei
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kuluttaja 10yda tarpeisiinsa sopivaa tuotetta nykyisiltd markkinoilta. Jos téllaisessa
tilanteessa kuluttaja etsii jotain valttaméattdmyyshyodykettd, kuten jadkaappia, kuluttaja
todenndkdisesti ostaa parhaan mahdollisen tarjolla olevan vaihtoehdon vaikai se ei
vastaisikaan kuluttajan toiveita (Schiffman ym. 2012, 82). Koska vaateostokset eivét
suomalaisille kuluttajille useimmiten ole enda valttdmattomyyshyodykkeitd, kuluttaja
tuskin péatyy ostamaan vaatetta joka ei taytd kuluttajan toiveita.

Vaihtoehtojen vertaamisen seka sen ja kuluttajan aiempien kokemusten ja oppimisen kautta
kuluttajat muodostavat uskomuksia ja asenteita, joiden perusteella kuluttaja muodostaa
ostoaikeensa (Kotler ym. 2012, 272). Ostoaikeilla tarkoitetaan kuluttajan ajatuksen tasolla
tehtyd alustavaa paatostd ostaa jokin tietty tuote. Tdman aikeen perusteella kuluttaja sitten
tekee lopullisen ostopéatoksensa.

2.1.3 Ostopaatos ja tulokset

Kuluttajalla voi siis vaihtoehtojen vertailun jalkeen olla ostoaikeita jonkin tietyn tuotteen
suhteen. Kuluttajan ostoaikeet eivat kuitenkaan ole vield luotettava ennuste ostopaatoksen
tekemisestd (Kotler ym. 2012, 277). Lopulliseen ostopd&atokseen, kuten kaikkiin muihinkin
padtoksentekoprosessin vaiheisin vaikuttavat kuitenkin my6s muutkin kuin puhtaasti
tuotteen ominaisuuksiin liittyvat tekijat (Darley ym. 2010, 96). Jotkin tekijat saattavat jopa
lopettaa prosessin ostoaikeiden ja ostopaatdksen vélissa (Kotler ym. 2012, 276). Vaikka
kuluttaja olisi jo ajatuksissaan valinnut parhaiten hédnelle sopivan tuotteen, kuluttajaan
vaikuttavat aina myos sosiaaliset tekijat, eli ympardivien sidosryhmien mielipiteet (Darley
ym. 2010, 96). Jos ympardivilla ihmisilla on negatiivisia ajatuksia ja asenteita valittua

tuotetta kohtaan, kuluttaja saattaa jopa pyortaa paatoksensa.

Se, kuinka paljon sidosryhmien negatiiviset ajatukset vaikuttavat kuluttajan paatdkseen olla
siirtyméttd ostoaikeista ostopaatokseen riippuu kahdesta tekijéstd, ympéaroivien ihmisten
negatiivisen asenteen intensiivisyydesta sekd kuluttajan motivaatiosta myotéilla muiden
ihmisten ajatuksia (Kotler ym. 2012, 276). Jos kuluttajan sidosryhmat ovat erittdin
voimakkaasti kuluttajan paatosta vastaan, kuluttaja todenndkdisemmin pyortaéd paatoksensé

tai vaihtaa vaihtoehtoiseen tuotteeseen. Kuluttaja saattaa kuitenkin joissain tilanteissa olla
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niin varma omasta mielipiteestadn ja paatoksestaan, ettei halua myotailla muiden ajatuksia

ja asenteita, vaan tekee paatoksensa puhtaasti oman mielipiteensa perusteella.

Ostoaikeista ostopaatokseen siirtymiseen voivat vaikuttaa myds muut tilannekohtaiset ja
taloudelliset tekijat (Darley ym. 2010, 96). Tuotteen hinta saattaakin olla korkeampi kuin
mité kuluttaja on vertailuissaan ottanut huomioon, tai toinen lahes vastaava tuote on juuri
alennettu, jolloin kuluttaja paatyykin valitsemaan toisen tuotteen kuin mink& alunperin
aikoi hankkia. Myo6s nettikaupan ymparistd ja kayttoliittyma vaikuttavat lopulliseen
paatdksentekoon (Darley ym. 2010, 96). Vaikka kuluttaja olisi jo péattanyt hankkia tietyn
tuotteen tietystd verkkokaupasta, han voi loppuen lopuksi kokea verkkokaupan sivut niin

hankaliksi tai epadmiellyttaviksi kayttaa, ettei haluakaan ostaa juuri siitd kaupasta.

Kuluttaja arvioi vield ostoaikeensa riskid ennen ostopaatoksen tekoa (Mitchell 1992, 30).
Kuluttajat voivat kokea tuotteen ostamisesta ja kuluttamisesta aiheutuvan monenlaisia
riskeja: funktionaalisia: tuote ei toimi kuten pitdisi, fyysisid: tuote aiheuttaa riskeja
fyysiselle hyvinvoinnille, taloudellisia: tuote ei ole siitdi maksetun hinnan veroinen,
sosiaalisia: kuluttaja joutuu hapedmaan ostostaan muiden edessd, psykologisia: tuote ei
sopeudu kuluttajan omaan imagoon tai ajallisia: epdonnistunut ostos vie aikaa toisen
korvaavan tuotteen loytdmiseltd (Kotler ym. 2012, 277). Ostettaessa vaatteita
verkkokaupasta, suurimmat riskit ovat todennédkdisesti funktionaalisia, eli tuote ei vastaa
odotettua laatua, taloudellisia, eli tuote ei ole hintansa veroinen tai ajallisia, silla
epéonnistunut ostos verkkokaupasta vaatii kuluttajalta aikaa ensin tuotteen toimituksen

odottamiseen ja sen jalkeen palautusprosessin suorittamiseen.

Kuluttajan siirtymé ostoaikeista ostopaatokseen ei siis ole aivan yksinkertainen. Vaikka
kuluttaja paatyisikin prosessissaan ostopaattkseen, paatoksentekoprosessi ei paaty vield
siihen. Ostopaatoksen jalkeen seuraa vield prosessin tulokset ja niiden arviointi (Darley ym.
2010, 96). Ostopéatoksen jalkeen kuluttaja arvioi tyytyvaisyyttddn tuotteeseen ja
muodostaa sen perusteella ajatuksia ja asenteita jotka taas vaikuttavat tulevaan
ostokayttaytymiseen (Kotler ym. 2012, 277).

Kuluttajat tekevat kolmenlaisia ostopaatoksid: kokeilevia ostoja, toistuvia ostoja seké

pitkaksi aikaa sitouttavia ostoja (Schiffman ym. 2012, 83). Kun kuluttaja ostaa jonkin
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tuotteen tai kokeilee jotain uutta brandid ensimmadista kertaa, on ostopéatos kokeileva. Jos
kuluttaja on tyytyvéinen tuotteeseen ja/tai bréndiin, saattaa ostopdatoksesta tulla toistuva,
eli jatkossa kuluttaja ostaa herkimmin juuri saman tuotteen tai suosii samaa brandia.
Toistuvat ostot ovatkin késitteellisesti hyvin lahelld brandiuskollisuutta (Schiffman ym.
2012, 83). Vaateostokset ovat usein kokeilevia tai toistuvia ostoja, mutta joskus ostettaessa
hinnaltaan merkittdvampié vaatteita saattavat ne olla myos pitkéksi aikaa sitouttavia. Kun
kuluttaja on paattdnyt investoida esimerkiksi kalliiseen mittatilauspukuun, kuluttajan
aikomuksena tuskin on vain testata pukua vaikka ostaisikin ensimmaista kertaa tietylta
tuottajalta, vaan kuluttaja aikoo todenndkdisesti sitoutua kayttdmé&an pukua pidemman
aikaan.

Kuluttajan tyytyvéisyys tuotteeseen perustuu odotusten ja tulosten suhteesta. Jos tuote ei
ylla kuluttajan odotusten tasolle, kuluttaja on pettynyt. Mit&d suurempi ero odotuksilla ja
todellisuudella on, sitd pettyneempi myds kuluttaja on. Jos tuote kuitenkin saavuttaa
kuluttajan odotusten tason, kuluttaja on tyytyvéinen tuotteeseen. Jos taas tuote ylittda
kuluttajan odotukset, kuluttaja on ilahtunut. (Kotler ym. 2012, 277; Schiffman ym. 2012,
84) Kuluttajan odotuksiin vaikuttaa kuluttajan edelliset kokemukset kaupasta ja brandista,
tuotteen  hinta,  kuluttajan  sidosryhmien  mielipiteet ja  suositukset  seka
verkkokauppaympadristosta kuluttajan tekemét paatelmat (Darley ym. 2010, 96). Oston
jalkeiseen analyysiin kuuluu myos, ettd kuluttaja pyrkii vakuuttamaan itsensad oston
jarkevyydesté (Schiffman ym. 2012, 84). Kuluttaja siis pyrkii vahvistamaan ostopéatokseen

johtaineita tekijoita mielessaén tai jopa keksimaan uusia ostopaatdsta puoltavia tekijoita.

2.2 Palautuksen syyt

Tyylikkéat ja trendikkaat vaatteet eivat tuota vain utilitdéristd arvoa ja taytd perustarvetta,
vaan ovat myos itseilmaisun ja omakuvan rakentamisen keino (Apeagyei 2011, 242).
Ihmiset ostavat joitain tuotteita jotka korostavat heiddn “ideaalimindéinsd”. Usein ihmiset
miettivat tarkkaan millaisen kuvan itsestddn haluavat antaa muille ihmisille, valitsemalla
oikeanlaisia vaatteita jotka tuovat esille sitd puolta itsestd mitd haluaisi (Solomon,
Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, 145). Jos kuluttajalle on erittdin tarkeda se, miltd hén

muiden ihmisten edessé nayttdd, haluaa hén tarkoin valita vaatteet jotka parhaiten omaa
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kasitystd ideaaliminastd tuovat esille. Kulutuskayttaytyminen ja mindkuva kulkevat siis
kasi kadessa (Solomon ym. 2010, 151).

2.2.1 Suunnittelematon palauttaminen

Vaatteiden ostamisella kivijalkakaupasta on aina se etu, ettd kuluttaja voi nahda ja
kosketella tuotetta sekd sovittaa tuotetta pé&allensa. Kuluttaja tietdd siis jo ennen
ostopaatoksen tekoa miltad vaate oikeasti ndyttdd ja tuntuu ja miten se kayttaytyy paalle
puettaessa. Sovittaessa tuotetta asiakas voi my0s varmistua, ettd ostaa varmasti oikean
kokoisen vaatteen. Jos tuote vastaa asiakkaan odotuksia, asiakas on tyytyvdinen, jos taas
tuote ei yll& odotusten tasolle, asiakas ei ole tyytyvadinen (Kotler, Keller, Brady, Goodman
& Hansen 2012, 277). Jos asiakas on tyytyvéinen tuotteeseen hén todennékaisesti pitad sen,
mutta jos tilattu tuote ei saapuessaan vastaakaan odotuksia, hdn todennakdisesti palauttaa

sen.

Verkkokaupassa asiakkaan ostopédatds perustuu aina mielikuviin, jolloin asiakas ottaa aina
riskin tilatessaan verkkokaupasta (Dowling & Staelin 1994, 119). Vaatteiden verkosta
ostamisen riskeja voidaan pienentaa tuotteen paremmalla visuaalisella esittamiselld (Park,
Lennon & Stoel 2005). Yritykset pyrkivéat esittelem&én vaatteen mahdollisimman hyvin,
mutta pelkkien kuvien ja tekstien avulla on hyvin vaikeaa demonstroida kuluttajalle milta
tuote tuntuu ja nayttaa kaytannossa (Jiang & Benbasat 2007, 476). Pelkén kuvan perusteella
on esimerkiksi hyvin vaikea p&&telld milta vaate tuntuu ihoa vasten tai kuinka joustavaa
kangas on. Helpottaakseen oikean mielikuvan luomista monet vaatteita myyvét
verkkokaupat ovat lisdnneet tuote-esittelyyn videoita joissa malli kdvelee vaate paalla. Nain

asiakas nakee miten tuote kayttaytyy liikkeessa.

Vaikka tuote esiteltdisiin verkkokaupassa monipuolisesti kuvien, videoiden ja tekstin
avulla, voi asiakkaalla kuitenkin olla vaara mielikuva tuotteesta sen ostopaatosta tehdessa,
jonka vuoksi asiakas haluaa palauttaa tuotteen. Vaikka verkkokaupat useimmiten tarjoavat
mittausohjeet oikeankokoisen tuotteen tilaamiselle, ei asiakas kuitenkaan voi téaysin
varmistua tuotteen oikeasta koosta ja istuvuudesta ennen kuin tuote on toimitettu. Jos
asiakas ei olekaan tyytyvéinen tuotteen kokoon tai siihen, miten se istuu pééalle puettaessa,

voi asiakas joutua vaihtamaan tai palauttamaan tuotteen.
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Verkkokaupasta tilaamisen helppous saattaa joskus saada kuluttajan tekemé&&n ostoksia
joita han myo6hemmin katuu (Mesiranta 2009, 70). T&ll6in asiakas haluaakin palauttaa
tuotteen jo heti sen saavuttua. Cowart ja Goldsmith (2007, 644) havaitsivat omassa
tutkimuksessaan, ettd heréteostoksille taipuvaiset kuluttajat sortuvat herateostoksiin
verkkokauppaymparistdssa vield herkemmin kuin kivijalkakaupassa. Heréteostoksia
tehdadan usein lisdostoina, jolloin asiakkaalla on alunperin ollut tarkoitus ostaa vain yksi
tuote, mutta paattaakin ostotilanteessa ostaa enemman. Téhan voi houkuttaa esimerkiksi
postikuluissa séastaminen, silla postikulut ovat usein samat tilauksen koosta riippumatta ja
monet verkkokaupat tarjoavat ilmaisen toimituksen kun ostosten yhteissumma ylittaa tietyn
rajan. N&in kuluttajat voivat olla halukkaita lisdédmaan ylimaaréisia tuotteita tilaukseen,
vaikka se nostaisikin tilauksen kokonaiskustannuksia (Mesiranta 2009, 126). Ne kuluttajat
joilla on taipumusta herateostoksien tekoon voivat myods systemaattisemmin hallita
suunnittelematonta ja mahdollisesti kallista ostotoimintaansa ja budjettiansa kayttamalla
palautusehtoja hyvakseen (Vohs & Faber 2007). Jos he tilausta odottaessa tai sen saapuessa
tulevatkin toisiin ajatuksiin, on heilld aina mahdollisuus palauttaa tilatut tuotteet ja saada

rahat takaisin.

Koska ostamiseen verkkokaupasta kuuluu Kkiintedsti myos tuotteen odottaminen
ostopaatoksen jalkeen, voi kuluttajat tulla tdné aikan toisiin ajatuksiin ja tuotteen saapuessa
hén voi halutakin palauttaa tuotteen. Tuotteen tilausta odottaessa on mahdollista, ettd
kuluttaja kuulee markkinoilla olevasta paremmasta tuotteesta tai 16ytaa sellaisen verkko- tai
kivijalkakaupasta (Bechwati ym. 2005, 358). Talléin kuluttaja haluaakin usein palauttaa

verkkokaupasta tilaamansa tuotteen jo heti sen saapuessa.

Henkilon mieliala vaikuttaa merkittavasti ostopaatoksentekoon ja siihen, miten kuluttaja
ostettua tuotetta arvioi (Solomon ym. 2010, 61). Kuluttaja voi esimerkiksi ostaa uusia
vaatteita koska ajattelee nayttdvansa huonolta nykyisissa vaatteissaan, mutta koska ei ole
tyytyvdinen ulkondkoonsd, ei myodskéan uudet vaatteet omalla paalla miellytd. Toisaalta
taas, jos kuluttaja on hyvin varma itsestddn ja omasta ulkondtstddn, han nakee uudet
vaatteet paallansa erittdin hyving ja haluaa pitdéd ne. Mieliala voi siis vaikuttaa hyvin paljon
alitajuntaisesti kuluttajan palautushalukkuuteen, vaikka kuluttaja ei sitd etukdteen

suunnittelisi.
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Kuviossa 3 esitellddn suunnittelemattoman palautuksen palautuspaatoksen sijouttuminen
kuluttajan péaatoksentekoprosessissa. Verkkokaupassa asiakkaan ostopadtds varmistuu aina
vasta hénen vastaanottaessaan tilatut tuotteet, silla tilauspaatos tehdéén aina jonkinasteisen
epavarmuuden vallitessa. Kun tilatut tuotteet on toimitettu kuluttajalle, hén tekee lopullisen
paatoksensda pitad tai palauttaa tuotteet. Suunnittelemattomassa palautuksessa kuluttaja

kuitenkin lahtokohtaisesti tilaa tuotteet ajatellen pitavansa ne.
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Kuvio 3 Suunnittelemattoman palattajan palautuspéaatosprosessi, mukaillen Darley,
Blankson & Luethge (2010, 96).

2.2.2 Suunnitteleva palauttaja

Koska vaatteet vaihtelevat kesken&dn esimerkiksi hinnan, laadun ja mallien mukaan,
kuluttajat kokevat vaatteiden tilaamisen verkosta erityisen riskialttiiksi (Kotler ym. 2012,
163). Suunnittelevalla palauttajalla tarkoitetaan kuluttajaa, joka hyvéksikéyttaa
palautusmahdollisuutta ndkemalla sen kéytdnnollisend mahdollisuutena vield harkita jo
tehtyd ostosta (Wachter ym. 2012, 116). Tallainen kuluttaja voi tilata esimerkiksi saman
vaatteen kahdessa eri koossa saadakseen mahdollisuuden sovittaa tuotetta kotona ja valita

parhaan koon.
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Vaikka vaatteiden verkosta ostamisen riskejd on pyritty pienentdmaddn tuotteiden
monipuolisella visuaalisella esittamisella (Park ym. 2005), sisaltyy verkko-ostoksiin
kuitenkin aina tietty epavarmuus siitd, miltd tuote ndyttda luonnossa. Suunnitteleva
palauttaja voikin véhentda tatd epavarmuuden tunnettaan tilaamalla saman tuotteen eri
vareissd tai samaan kayttotarkoitukseen useamman erilaisen vaihtoehdon kotiin
kokeiltavaksi. Vaikka tallainen kulutuskayttdytyminen on melko yleistd, mielletddn se
Wachterin ym. (2012, 122-123) tutkimuksen mukaan nuorten amerikkalaiskuluttajien
keskuudessa kuitenkin epéeettiseksi toiminnaksi. Tama tutkimustulos on hieman
ristiriitainen, silla ihmisten kayttaytymiseen vaikuttaa oman asenteen liséksi se, miten han
olettaa muiden ihmisten siihen suhtautuvan (King ym 2008, 186). Jos kuluttaja siis uskoo
itselleen tarkeiden ihmisten pitdvan kayttaytymismallia epahyvéksyttdvand, han
todennakdisesti ei toimi niin. Kuluttajat voivat kuitenkin ajatella palautusehtojen
hyvaksikayton olevan epéeettistd mutta hyvaksyttavéd, koska se on jo melko yleistynyt
kaytanne.

Aika on aina niukka hyodyke, joka kuluttajan on jaettava eri tarkoituksiin itselle sopivasti.
Kuluttajat yrittavat maksimoida oman tyytyvdisyytensa jakamalla aikansa jarkevasti eri
toimintojen kesken. (Solomon ym. 2010, 65) Ajan lisaksi kuluttaja haluaa minimoida myds
muut transaktiokustannukset, kuten rahan kayton ja arvioi siis jos ennen ostopaatdsta
tuotteen etsimiseen kuluvaa aikaa seka tuotteen hinnasta, toimituksesta ja oston jéalkeisista
palveluista koituvia kustannuksia (Kotler ym. 2012, 161). Erityisesti nykyisin, kun erilaisia
ajankayton aktiviteetteja on tarjolla lukematon maard, ja ihmiset kokevat olevansa hyvin
Kiireisid, haluavat he maksimoida ajankayton hyodyt. Ostamalla useampia vaihtoehtoja
kerralla kuluttaja minimoi riskin, ettd yhden tuotteen tilattuaan ja sen toimituksen
odottamisen jélkeen tuote ei olisikaan sopiva, ja kuluttaja joutuisi taas odottamaan uuden
tuotteen saapumista. Tilaamalla monta vaihtoehtoista tuotetta ja niista eri kokoja, kuluttaja

VoI varmistaa ettd ainakin joku niist4 on sopiva ja aikaa ei mene hukkaan.

Jos kuluttaja ajattelee jonkin kayttaytymismallin johtavan mydnteiseen lopputulemaan, han
todenndkdisesti kayttaytyy niin (King ym. 2008, 190). Kuluttajan on helppo mieltéda
palautusmahdollisuus jarkevaksi keinoksi harkita ostosta ja vertailla eri vaihtoehtoja, jolloin

palautusmahdollisuus takaa kuluttajalle parhaan mahdollisen vaihtoehdon valinnan. Néin
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ollen suunnitteleva palauttaja voidaan mieltda vain rationaaliseksi ostopéaatoksen tekijéksi,
joka haluaa varmistua etta tekee oikean ostopéattksen .

Kuluttajan ostopaatoksen tekoon vaikuttaa aina myos ulkoiset tekijat, joita voivat olla
yrityksen markkinointitoimenpiteet tai sosiokulttuurilliset tekijat (Schiffman & Kanuk
2010, 483-484). Verkkokauppa voi mainostaa ilmaisella toimituksella ja palautuksella,
jolloin kuluttaja voi minimoida virheostoksen riskit. Sosiokulttuurisilla tekijoilla taas
tarkoitetaan kuluttajaan vaikuttavia ymparistotekijoitd, kuten perhettd tai sosioekonomista
luokkaa, jotka muokkaavat kuluttajan arvoja ja kasityksia (Schiffman & Kanuk 2010, 483—
484). Kuluttajalla on erilaisia sidosryhmid, jotka vaikuttavat kuluttajan asenteisiin ja
kayttdytymiseen suorasti tai epasuorasti. Sidosryhmat vaikuttavat yksiloon ainakin kolmella
tavalla: ne altistavat uusille k&yttaytymismalleille ja eldmantavoille, ne vaikuttavat
asenteisiin ja mindkuvaan sekd luovat mukautumispainetta, joka vaikuttaa tuote- ja
brandivalintoihin (Kotler ym. 2012, 249). Esimerkiksi vaihtaessa tyopaikkaa yritykseen,
jossa yrityskulttuuri on hyvin virallinen ja ihmiset pukeutuvat siististi ja neutraalisti, on
myos uudella tyontekijélla paine sopeutua tdhan ymparistoon pukeutumalla samalla tavalla
kuin muutkin. Vaikka kuluttaja alunperin epdilisi jotain kayttdytymismallia, esimerkiksi
tuotteiden tilaamista sovitukseen, vaikuttaa héneen erityisesti hédnelle laheisten ihmisten
suhtautuminen asiaan. Jos joku hanen l&hipiiristadn suosittelee kyseista kayttaytymismallia,

kokeilee han todennékoisesti sitd itsekin (Kotler ym. 2012, 160).

Suunnittelevaan palauttajaan vaikuttaa palautusprosessin helppous. Jos asiakas ajattelee
palautuksen olevan helppo ja miellyttdvd kokemus han todennakdisemmin myos itse
kayttdd palautusmahdollisuutta hyvakseen (King ym. 2008, 190; Wachter ym. 2012, 124—
125). Esimerkiksi ilmaisen palautuksen mainostus voi kannustaa kuluttajia tilaamaan
tuotteita kokeiltavaksi, koska asiakas voi olla alusta asti varma siité, ettd palautus hoituu
ilmaiseksi ja helposti. Jos taas yritys tiukentaa palautusehtoja esimerkiksi vaatimalla
asiakkaalta yh& paremman selvityksen palautuksen syistd tai asettamalla palautusmaksuja,
tdma todenndkdisesti vaikuttaa suunnittelevan palauttajan palautuskéyttdytymiseen sita
vahentavasti (Wachter ym. 2012, 124-125). lhmiset oppivat kokemuksistaan, ja
muokkaavat kayttaytymistdén sen mukaan, millaisiin tuloksiin vastaava kdyttaytyminen on

johtanut edellisell& kerralla (Solomon ym. 2010, 246). Jos kuluttajalle jaa palauttamisesta
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positilvinen mieli, ja mielikuva ettd palautus kannatti, muistaa han todennékdisesti
seuraavalla kerralla jo tilausvaiheessa etté tuotteiden palauttaminen on tarvittaessa helppoa
ja tilaaminen siten riskitontd. Jos taas tuotteen palauttaminen on hyvin hankalaa, ja
asiakkaalle jaa palautuksen jalkeen huono mieli, han todenndkoisesti Vvélttaa

palautustarvetta tulevaisuudessa.

Kuvio 4 kuvaa suunnittelevan palauttajan palautuspaatoksen sijoittumista kuluttajan
paatoksentekoprosessiin. Suunnitteleva palauttaja etsii ensin informaatiota vaihtoehtoisista
tuotteista tutustumalla vaihtoehtoihin verkko- tai Kivijalkakaupassa, tekee jonkinasteisen
rajauksen tuotteista joita haluaa vertailla ja tilaa tuotteet kotiin. Tilatessaan tuotteet
kuluttaja paattad samalla jo tassa vaiheessa palauttaa vahintéén joitain tuotteita, joten p&atos
tilauksen tekemisestd ja palautuksesta tehdaan ndin ollen samanaikaisesti. Yrityksen
nédkokulmasta asiakkaan tilaus tarkoittaa ostopaatdksen tekoa, mutta suunnittelevalle
palauttajalle tdmé vaihe valmistaa vasta todelliseen vaihtoehtojen vertaamiseen, jonka

jalkeen lopullinen ostopaatds tehdaan.
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Kuvio 4 Suunnittelevan palauttajan palautuspaatosprosessi, mukaillen Darley, Blankson &
Luethge (2010, 96).
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2.2.3 Epéeettinen palauttaja

Epéeettinen palauttaja kayttdd valjia palautusehtoja hyvakseen nékemélla sen
mahdollisuutena kayttdd tuotetta maksamatta siitd mitddn (Wachter ym. 2012, 116).
Tallainen kuluttuja voi ostaa esimerkiksi puvun ty6haastattelua varten aikomuksena jo

alunperin palauttaa se haastattelun jalkeen.

Epéeettinen palauttaja on useimmiten kyyninen. Kyyniset kuluttajat ovat materialistisempia
ja muita kuluttajia todennékdisemmin keksivat retionaalisia perusteita epéeettiselle
ostokayttaytymiselleen. Kyyniset kuluttajat myds pitdvat palautusehtojen vaarinkayttoa
hyvaksyttavampana kuin muut. (Rosenbaum & Kuntze 2003, 1067)

Rosenbaumin ym. (2003, 1068) mukaan muutokset kuluttajakédyttaytymisessa
epéeettisempadn suuntaan voivat olla myds osa suurempaa sosiaalista ilmiétd: muutosta
kuluttajien arvomaailmassa. Nykyajan yhteiskunta ihannoi vaurautta ja valtaa, ja jotkut
yksilot voivat kayttad epéaeettisia keinoja pitdédkseen ylla ihanteiden mukaista mielikuvaa
itsestdan (Rosenbaum ym. 2003, 1069). Vaatteet ovat itseilmaisun keino ja keino rakentaa
omaa brandid (Solomon ym. 2010, 145). Kayttdmalla tuotteita hetkellisesti niista
maksamatta voi kuluttaja rakentaa itsestdan tietynlaista mielikuvaa ja ndyttdd ulospdin
varakkaalta ja menestyksekkaaltd, vaikka hanelld ei oikeasti varaa kyseisiin vaatteisiin

olisikaan.

Materialistisilla kuluttajilla omaisuus ja sen hankinta on elamén keskipiste, he tavoittelevat
onnea kuluttamisen kautta ja arvioivat omaa ja toisten ihmisten menestystd omaisuuden
maarén ja laadun kautta (Richins & Dawson 1992, 304). Nykyisin materialismi on noussut
hyvin nakyvaksi osaksi suurta osaa lansimaisesta kulutusyhteiskunnasta (Rose & Conlon
2009, 186). Pohjimmiltaan materialistinen henkild nayttdd kohdistavan huomion vain
itseensa ja muita todennakdisemmin voi kayttaytyd tavoilla jotka saattavat olla muille
vahingollisia (Rosenbaum ym. 2003, 1071). Kayttaméall4 vaatteita ennen palautusta
kuluttaja aiheuttaa vahinkoa yritykselle, mutta myos toisille kuluttajille. Yritys saattaa
myydé ja joku toinen kuluttaja tietdmattdén ostaa jo kerran kaytetyt vaatteet uusina. Yritys

saattaa my0Os jossain vaiheessa joutua siirtdmaéan jatkuvista palautuksista koituvat kulut
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tuotteiden hintoihin, jolloin niistd karsivét tuotteita ostavat ja niista lopulta myds maksavat
asiakkaat.

Heréteostoksia kasiteltiin  aikaisemmassa luvussa suunnittelemattoman palautuksen
yhteydessé. Suunnitelmallisen ja epdeettisen palauttamisen hyvaksyvé asenne voi kuitenkin
kannustaa ja lisdtd impulssiostokayttaytymistd, kun mahdolliste palautusmahdollisuutta
hyvéksikayttamélla kuluttajalla onkin mahdollisuus luksustuotteiden kayttamiseen pitaen
samalla talous tasapainossa (Wachter ym. 2012, 124).

Epéeettiselle palauttajalle toiminnan lopputulos on tarkein, eikd yrityksen toimilla
palautusprosessin vaikeuttamiseksi siten ole epé&eettiseen palauttajaan juuri vaikutusta
(Wachter ym. 2012, 124). Epéeettista palauttajaa ei siis haittaa, vaikka palautusprosessi
vaatisi paljon tyotd, silla tallainen kuluttaja tahtaa vain lopputulokseen, eli siihen ettd tuote
on palautettu ja kuluttaja on saanut rahansa takaisin. Monissa verkkokaupoissa
mahdollisuus ostaa tuotteet laskulla tai luottokortilla antaa kuluttajalle mahdollisuuden
my0s kayttaa tuotteita ja palauttaa ne ilman, ettd joutuu tuotteista oikeasti edes maksamaan

valissa.

Kuvio 5 kuvaa epdeettisen palauttajan palautuspdatoksen sijoittumista kuluttajan
paatoksentekoprosessiin. Epdeettinen palauttaja saattaa tehdd alustavan palautuspéatoksen
Jjo heti ongelman tunnistamisen jalkeen, jonka jalkeen han aloittaa informaation etsinnén ja
vaihtoehtojen vertaamisen paattaakseen tilattavan ja palautettavan tuotteen. Epéeettinen
palauttaja voi kuitenkin tehda palautuspdatoksen myos vasta informaation etsinndn ja
vaihtoehtojen vertaamisen jélkeen, huomatessaan esimerkiksi ett4 jotakin harvinaista
tilaisuutta varten tarvittavien vaatteiden olevan huomattavan hintavia jolloin kuluttaja tekee

paatoksen tilata vaatteet kdytettavaksi kerran jonka jalkeen hén aikoo palauttaa tuotteet.
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Tilauspéi' / On_EEIm?n Henkildkohtaiset ominaisuudet
tunnistaminen - Motiivit
Palautuspaatds - Arvot
- Eldmantyyli
- Persoonallisuus

Informaation

Sosiaaliset vaikutteet
- Kulttuuri
Sidosryhmat
- Perhe

etsinta

Ulkoinen

Uskomukset

Vaihtoehtojen
Asenteet

vertaaminen Tilannekohtaiset ja taloudelliset
tekijat

Tilauspaatos/

L I
Palautuspd&tos ikomukse

- - Online ymparistd
Tuotteen kaytto - Nettisivujen laatu
- Kayttoliittyma
- Tyytyvaisyys nettisivuihin
Kokemukset nettisivuista

Palautus

Kuvio 5 Epéeettisen kuluttajan palautuspéétosprosessi, mukaillen Darley, Blankson &
Luethge (2010, 96).
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3. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusprosessi alkoi helmikuussa 2014, kun tutkija paatti tutkia palautuskayttaytymista.
Tutkija aloitti prosessin perehtymalld aihepiiristd aiemmin tehtyihin tutkimuksiin ja
kirjallisuuteen pyrkien sen perusteella luomaan tutkimuksen teoreettisen pohjan. Tamén
teoreettisen pohjan perusteella tutkija alkoi suunnitella tutkimusaineiston keruuta
maaliskuussa 2014.

Tutkimusaineisto paatettiin  hankkia haastatteluilla. Haastattelu voi olla strukturoitu,
puolistrukturoitu ~ tai  avoin  (Metsd&muuronen 2003, 186).  Tutkimuksen
tutkimusmenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoitu haastattelu,
jota yksinkertaistaen voidaan kutsua teemahaastatteluksi, sopii kaytettavéksi tilanteissa,
joissa kohteena ovat intiimit tai arat aiheet tai joissa halutaan selvittad heikosti tiedostettuja
asioita (Metsdmuuronen 2003, 189). Palautukset ja erityisesti palautusehtojen vaarinkaytto
voivat olla haastateltaville hyvinkin arkoja aiheita, josta he eivét valttamatta halua yleisesti
puhua. Kuluttajat eivat myoskéédn valttamatta tiedosta palautuskéyttaytymistédan ja siihen
liittyvid seikkoja. Tdman vuoksi teemahaastattelun todettiin soveltuvan tdmén tyyppiseen
tutkimukseen parhaiten.

Palautukset voivat olla kuluttajille hyvinkin arka puheenaihe, erityisesti kun puhutaan
suunnitelmallisesta palautuskéyttdytymisestd joka saatetaan mieltdd joissain tapauksissa
my0s epdeettiseksi. Taman wvuoksi oli hyvin tarkedd varmistaa haastateltaville, ettd
haastatteluaineistoa késitelld&n luottamuksellisesti ja vain tatd tutkimusta varten.
Puolistrukturoidun haastattelun keinoin pyrittiin kannustamaan haastateltavia kertomaan
palautuskokemuksistaan ~ mahdollisimman  avoimesti, antamatta heille  valmiita
vastausvaihtoehtoja. Palautuskokemuksista kertomista avoimesti helpotti myds, ettd tutkija

oli kaikille haastateltaville ainakin jossain maarin tuttu ja koettiin luotettavaksi.

Haastattelut tehtiin vuoden 2014 maaliskuun viimeiselld ja huhtikuun ensimmadisella
viikolla aikana ja haastateltavia oli yhteensd kymmenen. Samat teemat alkoivat nousta
suunniteltujen palautusten yhteydessd melko nopeasti esiin, joten tutkijan mielesta

empiirinen tutkimus saavutti saturaatiopisteensd kymmenelld haastattelulla. Tutkija
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kuitenkin yritti vield 10ytéa lisdd selkeésti epdeettisia palauttajia jotka olisivat kayttéaneet

vaatteita ennen palautusta, siind kuitenkaan onnistumatta.

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat mutta haastateltaville ei
anneta valmiita vastausvaihtoehtoja vaan haastateltava saa vastata omin sanoin (Eskola &
Vastamaki 2007, 28). Tassa tutkimuksessa haastattelijalla oli kéytdsséaan haastattelurunko,
jonka liséksi h&n kyseli haastateltavilta tdydentavid kysymyksid heiddn kertomustensa

perusteella.

Haastateltavat valikoitiin tutkimukseen tdmén laajan teeman mukaisesti, eli heilta kysyttiin
etukateen ovatko he palauttaneet verkkokaupasta ostamiaan vaatteita. Haastateltavat olivat
nuoria, 18-28-vuotiaita naisia. Taulukossa 1 on esitelty kaikki tutkimuksessa haastatellut

henkil6t ian, haastattelupaikan, haastattelun keston ja lisahaastattelutarpeen mukaan.

Haastateltavien etsiminen aloitettiin tiedustelemalla tutkijan omasta l&hipiirista, onko joku
tilannut verkkokaupasta vaatteita suunnitellen palauttavansa kaikki tai osan vaatteista.
Tutkija aloitti haastateltavien etsinndn juuri palautuksen suunnitelleista henkilista, silla
arveli useiden joutuneen palauttamaan tilaamiaan vaatteita myds suunnittelematta. Tutkijan
suunnitelmana oli, ettd mik&li haastateltavilla ei ole kokemuksia suunnittelemattomasta
palauttamisesta, etsitdan haastateltavia lisdd. Tutkijan tekemé& oletus osoittautui kuitenkin
haastatteluissa todeksi, ja kaikki haastateltavat olivat joutuneet palauttamaan tilaamiaan
vaatteita myods suunnittelematta. Talld tavalla tutkijan omasta lahipiirista 16ytyi nelja
haastateltavaa. Tamén jalkeen tutkija pyysi omaa lahipiiridan tiedustelemaan asiaa heidan
tuttavapiireistddn, mink& avulla loytyi loput viisi haastateltavaa. Haastattelut myds
aloitettiin  pyytdmall4d haastateltavia kertomaan avoimesti heiddn kokemuksistaan

verkkokauppapalautuksista.
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Haastattelun Haastattelun Haastattelun Tarkentava
Haastateltava Ika paivamaara paikka kesto lisdhaastattelu
Haastateltavan
Taina 28 24.03.2014] koti 21 min Ei
Haastateltavan
Susanne 27 26.03.2014|tyopaikka 45 min Ei
Tehty
Haastateltavan puhelimitse
Saija 25 29.03.2014|koti 23 min 28.4.2014
Tehty
Haastateltavan puhelimitse
Jenni 25 30.03.2014|koti 25 min 28.4.2014
Tehty
Haastateltavan puhelimitse
Elina 25 01.04.2014] koti 25 min 28.4.2014
Haastateltavan
Titta 24 01.04.2014] koti 20 min Ei
Puhelinhaastatt
Anna 25 02.04.2014]elu 15 min Ei
Haastateltavan
Jenna 26 03.04.2014] koti 19 min Ei
Tehty
Haastateltavan puhelimitse
Tytti 23 04.04.2014] koti 27 min 27.4.2014
Haastateltavan
Salla 18 04.04.2014] koti 23 min Ei

Taulukko 1 Tutkimuksessa tehdyt haastattelut

Teemahaastattelun rungon voidaan ajatella sisaltdvan kolmentasoisia teemoja. Ylimmalla
tasolla ovat laajat teemat, l&hinnd aihepiirit joista on tarkoitus keskustella (Eskola &
Vastamaki 2007, 37). Tassé tutkimuksessa laajana teemana toimi verkkokaupasta ostettujen

vaatteiden palautus.

Toisella tasolla on teemaa tarkentavia apukysymyksid, joilla varsinaista teemaa voi pilkkoa
pienemmiksi ja ehkd helpommin vastattaviksi kysymyksiksi (Eskola & Vastamaki 2007,

37). Tasséd tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin tarkemmin heidan erilaisista

palautuskokemuksistaan,  esimerkiksi  suunnitelmallisista ja  suunnittelemattomista

palautuksista. Jaottelu muodostettiin aikaisempien, kivijalkakauppaa kaésittelevien

tutkimustulosten perusteella. Kolmannella tasolla sijaitsevat hyvinkin yksityiskohtaiset
pikkukysymykset, jotka otetaan kayttéon vain silloin, jos aiemmat kysymykset eivat ole
tuottaneet tulosta (Eskola & Vastamaki 2007, 37). Tassa tutkimuksessa tutkija oli
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valmistellut kolmannen tason yksityiskohtaisia kysymyksid jonkin verran, mutta
haastattelutilanteessa tutkija ndki parhaaksi soveltaa néitd tarkempia kysymyksié
haastateltavien kertomusten mukaan mukautuen niihin tarkentaen haastateltavien

kertomuksia, mielummin kuin edeten valmiiksi tehdyin kysymyksin.

Hirsijarven ja Hurmeen (1982, 61) mukaan yleisempid paikkoja teemahaastattelun
suorittamiselle ovat haastateltavan koti, jokin laitos tai julkinen tila, haastateltavan
tyopaikka tai koulu tai jokin vapaamuotoisempi paikka. Haastatteluista kahdeksan
toteutettiin haastateltavien kotona, yksi Kkyseisen haastateltavan tyopaikalla ja yksi
puhelimitse. Teemahaastattelu edellyttdd hyvéd kontaktia haastateltavaan, ja siksi
haastattelupaikan pitdisi olla rauhallinen ja haastateltavalle turvallinen, kuten tavallisesta
haastateltavan kotiympéristd on (Hirsijarvi & Hurme 1982, 61). Yhden haastateltavan
kohdalla tydpaikka koettiin yhdessa tutkijan kanssa luontaiseksi paikaksi jarjestaa
haastattelu. Haastattelu toteutettiin kuitenkin tybajan jalkeen ja sitd varten varattiin
rauhallinen neuvotteluhuone. Nain pyrittiin varmistamaan etta kumpikin, seka tutkija etta
haastateltava pystyivét keskittymaan haastatteluun eivatk& endd miettineet tyokiireitd. YKksi
haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluna, koska tutkija ja haastateltava asuivat eri
kaupungeissa. Puhelinhaastattelu onnistui kuitenkin yhtd hyvin kuin henkilokohtaisetkin
haastattelut ja haastattelusta saatiin hyvaa aineistoa Koska haastateltavat olivat tutkijalle
tuttuja, osa ystdvia ja osa kaukaisempia tuttavia ystavien kautta, olivat haastattelutilanteet
yleisesti hyvin rentoja ja haastateltavat kertoivat erittdin avoimesti omista
palautuskokemuksistaan. Haastattelutilanne alkoi aina lyhyelld kuulumisten vaihdolla jonka
jalkeen siirryttiin itse haastatteluun. Haastattelut toteutettiin niin, etté tutkija ja haastateltava
olivat haastattelun ajan huoneessa kaksin, jotta haastattelu pystyttiin toteuttamaan hairiotta.
Yhdessé haastattelussa tasta kaytannosta kuitenkin poikettiin, kun haastateltavan pieni lapsi
oli kotona ja taten myods haastattelutilanteessa mukana. Tasta ei kuitenkaan aiheutunut

merkittdvaa hairiota haastattelun toteuttamiselle.

Haastattelut kestivat keskimaarin 25 minuuttia. Pisin haastattelu kesti 45 minuuttia ja lyhin
15 minuuttia, mutta muut haastattelut kestivat 20-25 minuuttia. Kaikki kasvokkain
toteutetut haastattelut nauhoitettiin, ja puhelinhaastattelun aikana tutkija teki

muistiinpanoja. Kaikkien haastateltavien kanssa sovittiin lopuksi, ettd mikéli tutkijalla
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nousee vielé haastattelun jalkeen jotain lisékysyttdvaa haastatelluille, h&n voi ottaa yhteytta
uudestaan. Yksi haastateltava kertoi haastattelutilanteessa hanella olevan myos sellainen
palautuskokemus josta h&n voisi kertoa tutkijalle henkilokohtaisesti kun nauhoitus on
loppunut, silla ei halunnut tunnustaa sitd nauhalle. Haastateltava kertoikin tastéa
epéeettisestd  palautuskokemuksestaan tutkijalle virallisen haastattelun jalkeen kun
nauhoitus oli lopetettu. Tamén jalkeen haastateltava kuitenkin totesi, ettd tutkija saakin
luvan kéyttdd tatd hanen kertomaansa kokemusta tutkimuksessa mikali siitd on
tutkimuksessa hyotya. Nain ollen tutkija teki kuulemastaan tarinasta muistiinpanot ja kysyi

vield muutamia tarkentavia kysymyksid, jotka nauhoitettiin.

Ensimmainen vaihe haastetteluiden tekemisen jélkeen on niiden kirjoittaminen puhtaaksi
eli litterointi. Tdmén voi tehdd monella eri tavalla riippuen siitd, minkalaista analyysia
aineistoon aikoo soveltaa (Eskola & Vastamaki 2007, 41-42). Heti haastattelujen jélkeen
tutkija teki lyhyet muisiinpanot itselleen haastattelussa esiin nousseista asioista. Kun kaikki
haastattelut oli tehty, tutkija litteroi haastattelut. Litteroinnin jéalkeen tutkija tulosti
litteroinnit paperille helpottaakseen omaa lukemistaan ja voidakseen paremmin hahmottaa
mielenkiintoisia ja useampaan kertaan esiin nousseita asioita. Ensin tutkija luki kaikKki
haastattelut Iapi kokonaan, jonka jalkeen tutkija tarkisti vield alustavan, muistiinpanoihin
perustuvan jaottelun ja alkoi lukemaan haastatteluja lapi tarkemmin. Tulostetusta tekstista
tutkija merkitsi omasta mielestddn mielenkiintoisia huomioita, korostaen eri teemoja eri
vareilld. Haastattelujen lukeminen paperilta helpotti tutkijaa hahmottamaan kokonaiskuvaa
ja varikoodit helpottivat tunnistamaan nopeasti eri haastatteluissa toistuneet teemat. Ndiden
huomioiden pohjalta tutkija Kirjoitti alustavan kahden sivun analyysin aineistosta. Taméa
titvistelma toimi tutkijalle pohjana jonka perusteella tutkija lahti avaamaan jokaista kohtaa
vielda tarkemmin k&yden samalla haastatteluja vield kertaalleen 1&pi. Tassa vaiheessa
tutkijalle nousi vield muutamia lisakysymyksida mieleen, jotka hén tarkensi soittamalla

neljalle haastateltavalle. Néista puhelinhaastatteluista tutkija teki muistiinpanot.

Haastatteluista erottui  selkedsti kolme erilaista palautustilannetta palautuksen
suunnitelmallisuuden mukaan, jotka mukailivat hyvin tutkimuksessa kéytettyé teoriapohjaa.
N&ma esitelldén aineistoa analysoivassa kappaleessa. Tutkiessaan nditd palautustilanteita ja

haastateltavien kertomuksia niista vield syvemmin, tutkija tunnisti haastateltavien joukosta
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erilaisia palautustyyppejd, jotka kuvaavat sitd miten nuoret naiset palauttavat
verkkokaupasta tilaamiaan vaatteita. Palautustilanteiden mukaan muodostuikin kolme
palautustyyppid, joita on kuvailtu tarkemmin empiirisen aineiston perusteella todettujen,

kullekin tyypille ominaisten piirteiden avulla.

Teemahaastatteluaineistoa on useimmiten analysoitu teemoittelemalla ja tyypittelemélla.
Edellinen tarkoittaa aineiston jasentdmista teemojen mukaisesti ja sitten sen pelkistdmista,
jalkimmaisessd on kyse erilaisten tyyppikuvausten konstruoinnista aineistosta (Eskola &
Vastamaki 2007, 42). Téssa tutkimuksessa analysointimenetelmaksi valikoitui tyypittely
tavoitteena tunnistaa aineiston pohjalta erilaisia palautustyyppejd. Aineiston analysoinnin
jalkeen tutkija naki tarpeelliseksi tarkastella uudestaan tutkimuksensa teoreettista
viitekehystd, jonka lopullinen rakenne varmistui vasta tdsséd vaiheessa. Aineiston
analysointi loi myos tarvetta tdydentdd tutkimuksen teoreettista pohjaa kattamaan

paremmin tutkimusaineistoissa esiin tulleita seikkoja.
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4. KULUTTAJIEN PALAUTUSKAYTTAYTYMINEN

4.1 Palautuspaatoksen elementit

Tutkimusaineistosta pystyttiin tunnistamaan neljantyyppisia elementtejd, jotka ovat
sidoksissa kuluttajien palautuspéatoksen tekoon ja sen ajoittamiseen. Elementeistd on

tunnistettavissa seka palautuspéatoksia edistavia ettd vahentavia tekijoita.

4.1.1 Tuotteen ominaisuudet

Itse tilattavaan tuotteeseen liittyvilla ominaisuuksilla on tutkimusaineiston mukaan
merkitysta siihen, kuinka herkasti ja missd vaiheessa tilausprosessia palautuspaétds
tehdaan. Merkityksellisend elementtind useassa haastattelussa nousi esille tuotteen hinta.
Tilattaessa kuluttajan mielestd kallimpia tuotteita ostopaatostd harkitaan tarkemmin ja
tuotteita tilattiin  herkemmin useampia kappaleita kotiin sovitukseen, tarkoituksena
palauttaa osa tuotteista. Sovitusmahdollisuus kalliiden ostoksien kohdalla oli monien
haastateltavien mielestd niin merkittava, etteivdt he edes mielellddn halunneet tehd&

kalliimpia ostoksia verkosta, vaan suosivat kivijalkakauppoja.

"Kylld md vihintddn kierrdn eka normikaupat ldpi jos md etin jotain isompaa, mut
jos ei sielté sit 16ydy mitdan ni tietty katon netistd. Mut sit pitad kylla onnistua

palauttaminenki en md muuten uskalla tilata.” (Taina)

Tuotteen kokeminen Kalliiksi tai edulliseksi ei kuitenkaan ollut taysin yksiselitteista.
Kalliiksi saatettiin kokea 50 euroa maksava nimettdomén brandin toppi kun taas jonkin
tunnetun ja arvokkaaksi koetun brandin samanhintainen toppi saatettiin kokea edulliseksi.
Myos palautettavan tuotteen hinta suhteessa kokonaistilaukseen vaikutti haastateltavien
paatokseen tuotteen palauttamisesta. Mikali tuotteen hinta oli merkittdvd osa
kokonaissummaa, tuote palautettiin herkemmin, mutta mikali tuotteen hinta koettiin

merkityksettoméksi kokonaissummaan verrattuna, tuotteet jaivat herkemmin palauttamatta.

”Et mé& oon jotenki sitéd mielta et jos se on niinku vahanki, et ehka se hinta ratkasee
et joku 40 euroo menee via siihen et ma en jaksa nahda sita vaivaa. Vaatteissa ehka
menee just niin, ettd 40 euroo on semmonen et ei jaksa palauttaa mut jos

viiteenkymppiin menee ni sit kyll& varmaan palauttaisin. ” (Susanne)
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Kalliita ostoksia kuvailtiin useimmiten hyvin tarkkaan harkituiksi, jolloin tuotteiden
sopivuus nousi erittain tarkedksi. Useimmiten merkittavasti halvempia heréateostoksia
palautettiin haastateltavien mukaan selvasti harvemmin, vaikka ne eivéat olisikaan olleet
taysin sopivia ja olisivat jaaneet taysin kayttamatta. Tama havainto oli melko yllattava, silla
erddn tutkimuksen mukaan juuri herateostoksia palautetaan herkésti, kun kuluttaja ehtii
toimitusta odottaessaan harkita ostostaan uudestaan (Vohs & Faber 2007).

”No oonhan md sit usein tilaillu jotain perus paitoja vihdn niinku herdteostoksena
jonku muun kylkeen, mut useimmiten ne jaa kylla palauttamatta vaikkei oliskaan

valttamatta ihan hyvia, kun ne on kuitenki yleensa aika halpoja. ” (Titta)

Tuotteen laadun arviointi koettiin verkkokaupassa hankalaksi. Vaikka tuotteen esittelyssa
useimmiten kerrotaan tuotteen materiaalit, eivat haastateltavat kokeneet sit4d kovinkaan
hyddylliseksi laadun arvioinnissa, silla eivat tunteneet eri materiaaleja tarpeeksi hyvin.
Myoskadn kuvien perusteella ei haastateltavien mukaan pysty tdysin paattelemdin milta
vaate oikeasti nayttda ja tuntuu, tai arvioimaan miten se kestad kaytdssa. Tuotteen laadun
arvioinnissa haastateltavia auttoi, mikali tuotteen brandi oli tuttu. Jos haastateltavalla oli
kokemuksia saman brandin tuotteista, hyvia tai huonoja, hén oletti ettd brandin muutkin
tuotteet ovat suunnilleen samaa laatua. Kuluttajalle itse tuntemattomia bréndeja
haastateltavat pyrkivat arvioimaan ensisijaisesti hinnan ja heidan esimerkiksi brandin

markkinoinnin perusteella luomiensa mielikuviensa perusteella.

“Niin no jos md tilaan jostain Hennesiltd ni kyllihdn md nyt tieddn ettei sieltdi
mitdan koko loppuidn kestavaa silkkipaitaa saa mutta sit jos ma katon Stockalta
jotain sadanviidenkympin paitaa ni kylla ma sit oletan ettd se on oikeesti laadukas,

hyvdnndkonen ja kestdivd.” (Jenna)

Tuotteen koon ja istuvuuden arviointi jaa verkkokauppatilauksessa aina oletuksen ja
kuluttajan tekemdan arvioinnin varaan. My0s koon ja istuvuuden arvioinnissa Kkoettiin
hyodylliseksi mikali kuluttajalla oli kokemuksia saman bréndin vaatteista. Tallaisissa
tilanteissa oli vaatteiden sopivuus melko hyvin paateltavissa edellisten ostosten perusteella
jo tilausta tehdessd, sovittamatta. Tehdessa tilausta tuntemattomammalta brandiltd koon ja

istuvuuden arviointi oli vaikeampaa, ja tilattaessa verkkokaupasta joka myy useita brandeja
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ei myoOsk&&n mittausohjeita koettu haastateltavien keskuudessa hyodyllisiksi eikd sitd

mahdollisuutta hyddynnetty.

"Et md muistan sen just Nellystd et se on vihdn hankala ku ei voi tietdid millanen
koko se on, et sielld on vaan ne yleiset mittausohjeet ja sit ne kuitenkin vaihtelee
merkeittain. Ja sit ku ne just vaihtelee niin paljon et just esim niissa mekoissa ni m-
koko mik& on mun normaali koko ni on ihan liian iso, mut sit taas paidoissa ku tilaa
m:n ni se on ihan sairaan pieni. Ni sit se on vah&an huono ku ei siell& oo semmosta

tuote- tai brindikohtasta mittausohjetta.” (Jenni)

Tutkimusaineiston perusteella tilattavien tuotteiden ominaisuuksilla on siis huomattava
merkitys palautuspaéatoksen teossa. Ehka mielenkiintoisin palautuspaatokseen vaikuttava
tuotteen ominaisuus oli hinta, sill& se saatettiin kokea hyvin monella tapaa. Johtopaatosta
siitd, mik& oli haastateltavien hintaraja epasopivan tuotteen palautukselle oli mahdoton
tehda, silla se riippui niin monista muista tekijoistd, kuten tilauksen kokonaissummasta ja

tuotteen brandista.

4.1.2 Kayttotarkoitus

Tuotteen ké&yttotarkoitus nousi haastatteluissa esiin  merkittdvand palautuspéatokseen
vaikuttavana tekijand. Tilanteissa, joissa haastateltavat ostivat vaatteita itselleen hyvin
merkityksellistd tilannetta varten, palautuspaétds tehtiin herkemmin. Téarkeiksi koetuissa
ostoksissa paatds palauttamisesta tehtiin myods todenndkdisemmin jo ennen tilauksen
tekemistd tilaamalla useampia tuotteita kotiin sovitettavaksi. Haastateltavat halusivat
palauttamalla varmistaa, ettd tarke&&n tilaisuuteen hankittu vaate olisi juuri heidan

toiveidensa mukainen.

“No siis sillon ku ma tilaan oikeesti jotain oikeesti tarkeeta, vaikka nyt ku ma etsin
mekkoo ylpparijuhliin, ni sillon ma yleensa tilaan pari eli mallii tai ainaki pari eri

kokoo, et se on sit ihan varmasti hyvd” (Salla)

Tilattaessa vaatteita tarkedksi koettuihin tilaisuuksiin haastateltavat tilasivat usein seké
useampia vaihtoehtoisia malleja ettd kokoja kotiin sovitettavaksi. Useimmat haastateltavat

eivat vielda tdssd vaiheessa pyrkineetkddn miettimaan lopullista ostopdatdstaan, vaan
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kertoivat haluavansa tilata mielummin hieman suuremman otoksen erilaisia vaihtoehtoja
kokeiltavaksi. Nain he pystyivdt paremmin muodostamaan itselleen mielikuvan siitd mité
he todella haluavat vaatteelta ja tekemd&an lopullisen péatoksensa. Erds haastateltava
kertoikin tilanneensa ja palauttaneensa monta suurta tilausta ennen kuin teki lopullisen

paatoksensa.

"Vuosi sitten edellisiin koulun vuosijuhliin md tilailin niitd mekkoja, ni niitd md
kyll& palautun aika montaki kertaa, ku sillon se oli via niin helppoo se palautus, ni
sit ma saatoin tilata just monta eri mallia ja eri kokoo ja sovittelin ja sit ma saatoin

palauttaa kaikki ja tilata uudet.” (Susanne)

Lahes kaikki haastateltavat aloittivat kuvailemalla tilannetta jolloin he olivat ostaneet
vaatteita verkosta juuri jotakin tiettya tilaisuutta varten. Tutkijan kysyessa niin sanottujen
arkivaatteiden tilaamisesta ja palauttamisesta moni haastateltava joutui muistelemaan
olivatko he tilanneet arkivaatteita verkosta lainkaan. Moni kertoihin ettei juuri etsi verkosta
vaatteita paivittaiseen kayttoon, vaan ostaa sellaiset vaatteet pédaosin kivijalkakaupoista.
Useat haastateltavat kertoivat, etteivat kaipaa péivittdiseen kayttoéon tulevilta vaatteilta
erottuvuutta tai erikoisia yksityiskohtia, joten he halusivat vain hoitaa téllaisten vaatteiden
ostamisen mahdollisimman yksinkertaisesti asioimalla kivijalkakaupassa, missé tuotetta voi
sovittaa ja tuotteen saa heti mukaan. Kolme haastateltavista taas sanoi ostavansa
arkivaatteensakin verkossa minimoidakseen ostoksien tekemiseen kaytetyn ajan, mutta
eivat kertomansa mukaan ole l&dhesk&an yhtd tarkkoja arkisten vaatteiden tdydellisesta

istuvuudesta kuin he olivat juhlavaatteiden kohdalla.

"No md kdytin toissd tyovaatteita ni en md ihan kauheesti jaksa mihkd
normivaatteisiin panostaa ku ei niita kukaan tyyliin ikind ees naa. Et paljo
mielumminhan méa panostan sit bilevaatteisiin. Et niitten ostamisessa oon paljo
tarkempi ja netistd [oytyy paljo paremmun ku et ldhtis tonne kierteleen kauppoja”

(Jenni)

"En md oo niin tarkka niistd vaatteista mitd md kdytdn pdivittain koulussa, ku ei
niitten kuitenkaan tarvi olla mitdan super erikoisia, et kylla ihan normikaupoistaki

aina melkein loytyy jotain hyvdd.” (Saija)
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Kéyttotarkoituksen merkitys nousi esille myds yhden haastateltavan vertailussa siit,
tilaako hén vaatteita itselleen vai lapselleen. lItselle tilattaessa haastateltava kertoi olevansa
hyvin tarkka ja tilaavansa usein eri kokoja sovitukseen paattéen jo etukéteen palauttavansa
osan tuotteista. Lastenvaatteita tilatessaan ei vaatteiden istuvuus ollu niin tarkeéa, joten

niit4 haastateltava ei ollu palauttanut koskaan.

”Niin siis nimenomaan tilaan just eri kokoja kun tilaan itelleni vaatteita, et jos md
vaikka Nellille tilaan ni ei se 00 niin justiinsa et milta ne nayttaa, kuhan nyt ei liian

pienid oo.” (Taina)

Haastateltavien joukossa vaatteita tilattiin verkosta siis eniten juuri merkittavia tilaisuuksia
varten, jolloin verkkokauppojen laajempi valikoima sai heidat paatyméan verkkokaupasta
ostamiseen. Tilattaessa vaatteita merkittaviad tilaisuuksia varten palautuspéatokset tehtiin
herkemmin, ja jonkinasteinen palautuspéatos oli useimmiten tehty jo tuotteita tilattaessa.
Suuri osa haastateltavista ei asettanut arkisille vaatteilleen niin suuria odotuksia ja
vaatimuksia kuin erityisiin tilaisuuksiin hankkimilleen vaatteille. Tilattaessa vaatteita
arkiseen, jokapaivéiseen kayttoon haastateltavat kokivat palautusprosessista koituvan
vaivan suurempana kuin siitd saadun hyodyn, joten eivat useimmiten suunnitelleet

palauttamista etukédteen vaan tilasivat vaatteet aikomuksenaan pitéa ne.

4.1.3 Tuotteen esittely

Haastateltavien kertomusten mukaan palautuspaétds tehddan jo ennen tilausta herkimmin
tilanteissa, joissa kuluttajalle ja& epavarma olo tuotteen sopivuudesta. Tilattaessa tuotteita
tutulta brandiltd ei tuotteen sopivuutta arvioitu etuk&teen lahesk&&n niin paljon kuin
tilattaessa ennestadn tuntemattoman bréndin tuotteita. Haastateltavat korostivat tuotteiden
esittelyn tarkeytta erityisesti tilanteissa, jossa he olivat tilaamassa heille ennestdan
tuntemattoman brandin vaatteita tai tilattaessa vaatteita verkkokaupasta joka tarjoaa useita

brandejé.

"Onhan se vihdn arpapelid jos tilaa jotain ihan random merkkid eikd voi olla
yhtddn varma onko se joku ihan markan tuote tai ettd mink&alainen niitten

kokoluokitus on.” (Anna)
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Haastateltavat kokivat sek& tuotteiden verbaalisen ettd visuaalisen esittelyn tarkeiksi
padtoksentekoon vaikuttaviksi seikoiksi. Monet haastateltavat olivat kayttaneet avukseen
verkkokaupan videoita, jossa malli liikkuu vaate paalla varmistaakseen tuotteen istuvuuden
niin edesta kuin takaakin. Muutama haastateltava kertoi epéilevansa, kaytetddnkod kuvissa
samaa keinoa vaatteiden istuvuuden parantamiseen mallin padlld kuin kaupassa
mallinukeilla, eli kiristetddnko vaatetta jostain kohtaa takaa nuppineuloilla niin ettd vaate
nayttdd mahdollisimman hyvélté juuri siitd kulmasta jota silla hetkell& kuvataan. Videolla
mallin liikkuessa ja pyorahtdessd nékee haastateltavien mukaan todellisemman ja

luotettavamman kuvan vaatteesta.

“Aina ne vaatteet istuu niin hyvin niille malleille ettd kylla sitad kuitenki valilla
epdilee et ne on taas vaan kiristetty oikeista kohdista, kun tuntuu ettd monet vaatteet

on sit todellisuudessa ihan eri kohdasta loysid tai kireitd.” (Elina)

Myds tuotteiden verbaalinen kuvaus koettiin hyvin tarkedksi, ja erityisesti sen puuttuminen
kokonaan sai monet haastateltavat epailemaan tuotteen sopivuutta ja oikeaa kokoa. Jotkin
verkkokaupat kertovat mallin mitat ja mallin paalla olevan koon, mika oli usean
haastateltavan mielestd hyddyllistd arviodessa esimerkiksi vaatteiden pituuksia. Jotkin
verkkokaupat taas ilmoittavat jonkin koon mittoja, esimerkiksi housun sisélahkeen tai
hameen helman pituuden. Useiden haastateltavien mielestd ostopéatds oli sitd helpompi
tehda mitéd enemman tuotteesta oli kirjoitettu tekstid, silla teksti auttoi varmistamaan kuvien
kautta muodostettuja oletuksia ja mielipiteitd. Tekstin puute tai vahyys tuottivat
haastateltaville epdvarmuuden tunnetta, joka taas johti haastateltavia tilaamaan herkemmin
useampia tuotteita kerralla ajatuksena sovittaa tuotteita kotona ja tehda lopullinen

ostopaatos vasta sen jéalkeen.

”Siis mun mielestd se just auttaa tosi paljon kun ainaki mun mielestd Nellyssd on
aina sanottu et mika koko silla mallilla on ja et mink& pitunen se malli on, ni sit on
helpompi arvioida, esim kun ne mekot nayttaa kaikki ihan sairaan lyhyilta, ni on

helpompi arvioida et kuinka pitkd se sit oikeesti olis omalla pddilld.” (Titta)

“Just vihdn aika sit md l6ysin yhen tosi kivan topin Nellystd mitd md mietin et

olisin laittanu sinne laivareissulle, mut sit se oli jotain ihan ihme merkkia eikéa siita
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kerrottu siind mitaan, ni sit ma mietin et tilaanko pari kokoo sité ja sit jotain muuta
sovitettavaks, mut en ma sit loppuen lopuks jaksanu tehda ees sita enka tilannu sit

mitddn.” (Saija)

Joillain verkkokaupoilla on tuotteen ostaneilla asiakkailla mahdollista arvostella tuotetta
niin, etta arvostelut naytetddn verkkokaupassa kyseisen tuotteen esittelysivulla. Kuluttajien
vertaisarvioinnit esimerkiksi kokojen mitoituksesta koettiin haastateltavien keskuudessa
padosin hyddyllisiksi, vaikka haastateltavien mukaan valitettavan harvoin tuotteesta oli
Kirjoitettu yhtddn arvostelua. Kukaan haastateltavista ei ollut mydskéén itse kirjoittanut
arvostelua ostamastaan tuotteesta. Toisten kuluttajien kertomat mielipiteet saattoivat
kuitenkin olla riittdva varmistus haastateltaville, ettd he varmistuivat heille sopivasta koosta

ja uskalsivat tilata haluamaan vaatetta vain yhden koon, aikomuksenaan pitaa tilattu tuote.

“Tottakai se auttaa jos on tilaamassa jotain outoo merkkia ja sit sinne on muut
kirjottanu etté koot on vaikka pienid, et kannattaa tilata yks koko isompi ku mita
tilais normaalisti. Ni sit uskaltaa tilata vaan sen yhden koon isomman eika tarvi
niinku tilata varoiks yks koko pienempi ja yks koko isompi sen normikoon lisaks,

etta et sit niinku joku ainaki sopii.” (Jenna)

Tuotteiden hyva esittely pienensi siis tutkimusaineiston mukaan todennakdisyytta
tuotteiden tilaamiselle sovitukseen ja palautuspaatoksen tekemiselle jo tilausta tehdessa.
Kun tuotteen esittely varmisti haastateltaville tuotteiden sopivuuden, uskalsivat he tilata

vahemman tuotteita kotiin olettaen niiden olevan sopivia.

4.1.4 Palautuksen helppous

Useat haastateltavat kertoivat tutustuvansa palautusehtoihin etukateen, mikali ne eivét
olleet heille ennestddn tuttuja. Ne haastateltavista jotka eivét tarkastaneet palautusehtoja
kertoivat luottavansa siihen ettd palautus onnistuu ilman suurempia ongelmia. Ne
haastateltavista, jotka olivat tilanneet vaatteita ulkomailta, kertoivat kuitenkin aina
tarkastavansa ulkomailla toimivien verkkokauppojen palautusehdot ennen tilausta. Mikali
palautus koettiin helpoksi, haastateltavat kertoivat uskaltavansa tehda tilauksen kyseisesté

verkkokaupasta.
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"Ulkomaisista nettikaupoista md kylld tarkistan etukateen et miten niitten palautus

toimii ettd uskaltaako sieltd tilata ollenkaan.” (Elina)

Vaikka helppoa palautusmahdollisuutta pidettiin haastateltavien keskuudessa jossain
maarin jopa edellytyksend tilauksen tekemiselle, saattoi helppo palautusprosessi
haastateltavien mukaan my0ds edesauttaa heidan paatostaan tilata suurempi maaré vaatteita
kotiin sovitettavaksi ja sen jalkeen palautettavaksi. Tilanteissa, joissa palautusprosessia
pidettiin ty6ld4na palautuspéatosta jo tilausvaiheessa harkittiin hyvin tarkkaan.

"Tutuissa kaupoissa md tieddn et miten se palautus menee ja et siitd ei 0o mitddn
hirmusta vaivaa, ni ajattelee sit vaan et helpommalla paasee kun tilaa ison satsin ja

palauttaa huonot.” (Jenni)

Mikali haastateltavat kokivat palautuksen hankalaksi tai kalliiksi, suunniteltiin tilaus
tarkemmin, tavoitteena tilata vain sellaisia tuotteita jotka aioittiin myds pitaa. Jos palautus
oli haastateltavien mielestd hyvin tyolas tai kallis, yritti suurin osa haastateltavista
mielummin etsid vastaavan tuotteen jostain muusta verkokaupasta. Hankala
palautusprosessi saattoi siis vahentaa suunniteltuja palautuksia, mutta olla myos este koko
tilauksen tekemiselle. Jos vastaavaa tuotetta ei ollut saatavilla muualta, erityisesti
kalliimpien ja tarkedmpien ostosten kohdalla hankala tai kallis palautuskaan ei kuitenkaan
valttamatta estanyt tilauksen tekemistd, ndissa tilanteissa tilaus harkittiin vain entista

tarkemmin.

"Et ehkd se kuitenki riippuu siitd tuotteestaki et jos tilaa jotain semmosta mitd ei
saa suomesta, tai sit jos on pakko saada jotain, ni sit olis vaan pakko tilata ja olis

valmis ottaan sen riskin et joutuiski maksaan siitd palautuksesta.” (Susanne)

Silla, miten helpoksi tai hankalaksi verkkokaupan palautusprosessi koetaan on siis
tutkimusaineiston mukaan merkitystd siihen, kuinka helposti ja missa vaiheessa
tilausprosessia palautuspaatds tehdaan. Helppoa palautusmahdollisuutta kaytettiin herkasti
hyvéksi tilaamalla suuri maarg vaatteita sovitukseen. Hieman hankalampi palautusprosessi
sai useimmat haastateltavat harkitsemaan tilaustaan tarkemmin. Hyvin hankala tai kallis
palautus taas saattoi nousta jopa esteeksi tilata kyseisestd verkkokaupasta mitéan, jos

vastaava tai lahes vastaava tuote oli saatavilla jostain muualta.
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4.2 Palautuskayttaytymisen typologia

Tutkimusaineistosta oli tunnistettavissa kolme erilaista palautuskayttaytymistyyppid. Nama
tyypittelyt kuvaavat palautuskéyttdytymisen erilaisia muotoja. Tyypittelyn avulla pyritdén
selvittamaan, kuinka Kkuluttajat paattavat palauttaa verkkokauppaostoksiaan, jonka
ymmartdminen taas voi auttaa yrityspaattdjia kehittdmaan toimintaansa niin ettd

palautusmééria voidaan vahentaa.

4.2.1 Suunnittelematon palauttaminen

Tahaton palauttaja ei ole ajatellut tuotteen palauttamista etukdteen, vaan on tehnyt
tilauksensa aikomuksenaan pitda tilaamansa tuotteet. Tuotteiden toimituksen jalkeen
kuluttaja on kuitenkin todennut yhden tai useamman tuotteen olevan epésopivia ja joutunut
palauttamaan tuotteen. Tahattomalle kuluttajalle palautusprosessi on usein epamieluisa,
silla tarve palautukselle tulee yllattaen ja vaatii kuluttajalta aina hieman lisdvaivaa ostoksen
jalkeen. Palautus saatettiin  haastateltavien  keskuudessa kokea harmilliseksi
palautusprosessin helppoudesta riippumatta, koska tilaus on usein odotettu ja oletettu

tilattujen vaatteiden olevan sopivia.

"No kylld mua oikeesti drsytti ihan sikana ku se jakku ndytti niin hyvdltd sen mallin
paalla ja sit se oli liian pieni hartioista, taas. M& olin jo niin suunnitellu et laittaisin

sen yhen mun mekon kans sinne valmistujaisiin. "’ (Saija)

Tahaton palauttaja saattaa myos jattaa tuotteen palauttamatta vaikka ei olisikaan tuotteeseen
taysin tyytyvainen, silla kokee palautusprosessin niin aikaa vievaksi tai hankalaksi.
Yllattavaa oli, ettd muutama haastateltava kertoi tilanteista jolloin he olivat suunnitelleet
palautuksen etukateen ajatellen palautuksen olevan helppoa seka jattdneet palauttamatta
tuotteita ajatellen palautuksen vaativan liikaa vaivaa, vaikka molemmat tilaukset oli tehty
samasta verkkokaupasta. Palautusprosessin mieltdminen helpoksi tai hankalaksi riippui siis
tutkimusaineiston mukaan myos tilaajan alkuperaisestd aikomuksesta tuotteiden pitamisen
tai palauttamisen suhteen. Moni haastateltava kuvaili tilannetta, jossa palauttamatta

jattdmista ei erityisesti suunniteltu, vaan tuote oli vain jaanyt palauttamatta.
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“Joo, oonhan md kyl jdttdny sit palauttamattaki jotain vaatteita ku oon ajatellu et
kylla kai niitd tulee jossain kaytettya vaikkei oliskaan just hyvia. Ja aika useinhan
ne sit jaa johki kaapin pohjalle. ” (Titta)

Empiirisen aineiston perusteella vaatteiden verkkokauppakontekstissa voidaan tunnistaa

tarkentavia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan paatokseen palauttaa tuote tahattomasti.

4.2.1.1 Koko ja istuvuus

Kaikki t&ssd tutkimuksessa haastatellut kuluttajat olivat joskus huomanneet, ettd
verkkokaupasta ostettu tuote ei ollutkaan sopivan kokoinen. Verkkokaupassa kuluttaja ei
Voi sovittaa vaatetta péélleen, joten kuluttaja ei voi koskaan olla tdysin varma koon
sopivuudesta. Verkkokaupat ovat pyrkineet poistamaan tata epavarmuustekijaa tarjoamalla
sivuillaan mittausohjeet, joiden perusteella asiakas voi péatelld oman kokonsa.
Tutkimusaineiston perusteella nuoret naiset eivat kuitenkaan useinkaan kayta mittausohjeita
hyvakseen, vaan tilaavat tuotteet oman arvionsa mukaan. Oman koon arvioinnissa
kuluttajaa auttaa vaatteen tuttu brandi, jolloin kuluttaja voi arvioida omaa kokoaan
edellisten ostojensa perusteella. Monilla Suomessa suosituilla verkkokaupoilla, kuten
Nellylla ja Zalandolla on kuitenkin valikoimissaan suuri mé&ard eri brandeja, mika

vaikeuttaa oman koon arviointia.

Koska kaikkien ihmisten vartalot ovat erilaisia, vaatteiden istuvuutta omalle vartalolle on
aina vaikeaa arvioida pelkkien kuvien perusteella. Kokomitoitukset ja mittasuhteet saattavat
vaatteissa vaihdella hyvinkin paljon, usein merkista riippuen. Oikean koon ja istuvuuden
arvioinnissa olisin haastateltavien mukaan avuksi, mikali heillda oli aikaisempia
kayttokokemuksia saman bréndin vaatteista. Susanne kertoi kuinka han tietdd aina mika
koko ja minkélaiset mallit hanelle sopivat H&M:Itd, kun taas Nellyssd, jonka valikoimassa

on suuri maaré eri brandejd, joista osa on suomalaisille melko tuntemattomia.

“esim hennesilld md tiedin mun oman koon aika tarkkaan ku md tilaan sieltd
verkkokaupasta, et se on aina se sama koko ja mé tiedan et se sopii mulle ainakin
suurinpiirtein, mut sit ku Nellyssd on niitd ulkomaalaisia, tai niitd semmosia
tuntemattomia merkkejd ni niitd md oon palauttanu ku ei voi ikind olla varma.”

(Susanne)
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4.2.1.2 Tuotteen esittely

Vaikka useimmat verkkokaupat panostavatkin nykyisin tuotteen esittelyyn ja pyrkivét
esittelemaén tuotteet mahdollisimman monipuolisesti, ei valokuva tai video kuitenkaan
ikind vastaa taysin todellista kuvaa. Muutamassa tapauksessa haastateltavat kertoivat myds
kuvien véaristaneen tuotetta. Monet haastateltavat painottivatkin hyvien kuvien merkitysté
luotettavan mielikuvan luomisessa. Myos video-ominaisuutta arvostettiin, silla sen koettiin
antavan paremman kasityksen siitd miltd vaate ndyttdd ja miten se liikkuu, ja jopa siité

milta vaate todennakdisesti tuntuu.

”Sen mekon vdri oli ihan erilainen sit luonnossa kun se tuli ku miltd se ndytti niissd
kuvissa. Siind kuvassa se oli semmonen vaalee persikka ja sit luonnossa tosi

oranssi. En ma kyl endd haluu sieltd tilata ku en md luota niihin kuviin. ”’(Taina)

“Joo ne on kyl auttanu mua ne videot, siind ndikee miten se vaate liikkuu ja et miten
se istuu oikeesti sille mallille, ku mulla on kuitenki aina pieni epailys et niissa

kuvissa sité istuvuutta on vdéhdn fiksailtu jollain nuppineuloilla. ”(Anna)

Haastateltavat kokivat seka tuotteiden verbaalisen ettd visuaalisen esittelyn térkeiksi
paatdksentekoon vaikuttaviksi seikoiksi. Monet haastateltavat olivat kdyttaneet avukseen
verkkokaupan videoita, jossa malli liikkuu vaate paalla varmistaakseen tuotteen istuvuuden
niin edestd kuin takaakin. Muutama haastateltava kertoi epéilevansg, kaytetddnko kuvissa
samaa keinoa vaatteiden istuvuuden parantamiseen mallin paalld kuin kaupassa
mallinukeilla, eli Kiristetddnko vaatetta jostain kohtaa takaa nuppineuloilla niin ettd vaate
nayttdd mahdollisimman hyvélté juuri siitd kulmasta jota silla hetkell&d kuvataan. Videolla
mallin liikkuessa ja pyoOréhtdessd nakee haastateltavien mukaan todellisemman ja
luotettavamman kuvan vaatteesta. Monet haastateltavat kertoivat onnistuneensa
ostopaatoksessaan paremmin juuri hyvin kuvien ja videoiden avulla ja valttaneet siten

palautustarpeen.

“Aina ne vaatteet istuu niin hyvin niille malleille ettd kylld sitd kuitenki vdlilld
epdilee et ne on taas vaan kiristetty oikeista kohdista, kun tuntuu ettd monet vaatteet

on sit todellisuudessa ihan eri kohdasta loysid tai kireitd.” (Elina)
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Myos tuotteiden verbaalinen kuvaus koettiin hyvin tarkeéksi, ja erityisesti sen puuttuminen
kokonaan sai monet haastateltavat epaileméén tuotteen sopivuutta ja oikeaa kokoa. Jotkin
verkkokaupat kertovat mallin mitat ja mallin paalla olevan koon, mika oli usean
haastateltavan mielestd hyodyllistd arviodessa esimerkiksi vaatteiden pituuksia. Jotkin
verkkokaupat taas ilmoittavat jonkin koon mittoja, esimerkiksi housun sisélahkeen tai
hameen helman pituuden. Useiden haastateltavien mielestd ostopaatos oli sitd helpompi
tehdad mitéd enemman tuotteesta oli kirjoitettu tekstid, silla teksti auttoi varmistamaan kuvien
kautta muodostettuja oletuksia ja mielipiteitd. Kun haastateltavat saivat tekstien avulla
tarvittavan varmistuksen ostopadtokselleen, he kertoivat myds ostosten olleen useammin
sopivia eikd tarvetta palautukselle useinkaan tullut. Tekstin puute tai véhyys tuottivat
haastateltaville epdvarmuuden tunnetta, joka taas johti haastateltavia tilaamaan herkemmin
useampia tuotteita Kkerralla ajatuksena sovittaa tuotteita kotona ja tehdd lopullinen

ostopéatos vasta sen jalkeen.

"Siis mun mielestd se just auttaa tosi paljon kun ainaki mun mielesta Nellyssa on
aina sanottu et mik& koko silla mallilla on ja et minka pitunen se malli on, ni sit on
helpompi arvioida, esim kun ne mekot nayttaa kaikki ihan sairaan lyhyilta, ni on

helpompi arvioida et kuinka pitka se sit oikeesti olis omalla pddlld.” (Titta)

“Just vihdn aika sit md loysin yhen tosi kivan topin Nellystd mitd md mietin et
olisin laittanu sinne laivareissulle, mut sit se oli jotain ihan ihme merkkia eika siita
kerrottu siind mitaan, ni sit ma mietin et tilaanko pari kokoo sité ja sit jotain muuta
sovitettavaks, mut en ma sit loppuen lopuks jaksanu tehda ees sitd enka tilannu sit

mitddn.” (Saija)

4.2.1.3 Ostotarkoitus ja lisatilaukset

Tutkimuksen empiirisessa aineistoissa tuli myos esille, ettd sopimattoman tuotteen
alkuperaisella ostotilanteella ja -tarkoituksella on merkitystd siihen, kuinka kuluttaja
suhtautuu epdsopivaan tuotteeseen. Jos kuluttaja on tilannut tuotteen yksittain, tai tarve
juuri talle kyseessa olevalle tuotteelle on saanut kuluttajan tilaamaan isommankin tilauksen,
tuotteen palautustarve voi olla isokin pettymys. Tilannetta kuvastaa hyvin Saijan kertoma

esimerkki, kuinka hé&n oli loytdnyt tarvitsemansa uuden syystakin verkkokaupasta, ja
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paattanyt tilata samoilla postimaksuilla myds muita tuotteita takin lisaksi. Tilauksen
saapuessa kotiin takki ei ollutkaan sopiva, jolloin Saija kertoi olevansa hyvin pettynyt ja
arsyyntynyt siihen, etta joutuisi nakeméaén tuotteen palauttamisesta koituvan vaivan jaaden
edelleen ilman takkia. Vaikka muut tuotteet olivat olleet sopivia, ei Saija kokenut niista

sellaista mielihyvaa kuin olisi kokenut jos takkikin olisi ollut sopiva.

”Md odotin niin paljon siltd takilta, ettd vaikka ne muut vaatteet oli oikeesti tosi
hyvia niin en ma saanu niistdkaan ollenkaan niin hyvaa fiilista kun se takki oli

huono” (Saija)

Tytti taas kertoi erdastd tekeméstddn verkkokauppatilauksesta, jolloin h&n oli tilannut
pitkddn etsimdnsa housut verkkokaupasta ja paatynyt tilaamaan samoilla postikuluilla
muutamia heréteostoksia housujen liséksi. Paketin saapuessa kotiin tilauksen paéaelementti,
housut, olivat sopivat ja niihin Tytti oli tyytyvdinen, mutta yksi herdteostoksena tehdyisté
paidoista ei ollut lainkaan Tytin mieleen. Koska paita oli kuitenkin ollut Tytin mielesta
melko arvokas, han paatti palauttaa tuotteen, mutta palautus oli Tytille hyvin neutraali

kokemus eika han kokenut sité erityisen vastenmielisena tai hankalana.
"Ei kai siind sit, sit md vaan palautin sen paidan.” (Tytti)

4.2.1.4 Toimitusaika

Muutama haastateltava kertoi 16ytdneensé vastaavan tuotteen muualta verkkokauppatilausta
odottaessaan. Vastaava tuote saattoi I0ytya kivijalkakaupassa tai toisesta verkkokaupasta.
Talléin tarve tuotteelle oli tyydytetty jo ennen kuin tilaus saapui, ja ndin ollen

verkkokaupasta tilatut vaatteet palautettiin saman tien.

“M(di en ees ottanu sitd niistd muoveista pois pakkasin vaan samantien uudestaan ja

palautin, ettei se vaan olis jddny nurkkiin pyoriin. ”(Jenni)

Usealle haastateltavalle oli sattunut kohdalle myo6s toimituksen viivastyminen. Vaikka
tilausvaiheessa verkkokauppa olisi ilmoittanut arvioidun toimitusajan ja ettd tuotetta on
varastossa, ostosten maksamisen jalkeen olikin tullut ilmoitus toimituksen viivastymisesta.
Tamén haastateltavat kokivat hyvin turhauttavaksi ja arsyttavaksi, sillda he odottivat

luotettavia toimitustietoja. Useat haastateltavat kertoivat, ettd toimituksen myohéstyessa he
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etsivatkin usein vastaavan tuotteen jostain muualta, koska Iluottamus alkuperéiseen
toimittajaan on mennyt. Erityisesti Jennaa verkkokaupan epétietoisuus omasta
varastotilanteesta arsytti, sill& oletti heidén sivuiltaan 16ytyvan ajantaisen tiedon tuotteiden
maarésta ja voivansa luottaa arvioituihin toimitusaikoihin. Jennan kertoi esimerkin hanen
tilaamastaan mekosta, jonka oli suunnitellut laittavansa erdéseen tyotilaisuuteen. Jenna oli
Jo pitk&én etsinyt sopivaa mekkoa virallisiin tapaamisiin, sellaista kuitenkaan 16ytamatta.
Kun Jenna vihdoin 18ysi sopivan takin verkkokaupasta, paatti han samalla tilata sen saman
tien. Tilaus onnistui vaivatta ja verkkokauppa ilmoitti sivuillaan toimitusajaksi 5-7 péivaa.
Myohemmin verkkokauppa kuitenkin ilmoitti, ettd kyseinen mekko oli tilapdisesti loppunut
heidan varastostaan, ja ndin ollen tuotteen toimitus viivastyisi. Jenna oli hyvin pettynyt
verkkokauppaan, koska oletti ettd verkkokauppa nayttdad ajantasaisen varastotilanteen
ostosta tehtdessd. Jenna ei halunnut odottaa takin toimitusta, jonka aikataulusta ei
verkkokaupasta osattu antaa tarkkaa arviota, joten kévi ostamassa kivijalkakaupasta toisen

takin.

"Kylld mua nyt aika paljon ihmetyttad ettd miten 2014 ne ei voi tietédd ettd onko
niill& jotain tuotetta varastossa vai ei. Sit se toimitus meni aina vaan eteenpain eika
ne ikind osannu sanoo varmaks etta koska se nyt sit toimitetaan. En ma sit jaksanu
ite enad kysella sen peraan, ostin uuden mekon ja palautin sen eka tilatun sit ku ne
nyt sai sen sieltd lahetettyd. Kyl mun mielestd mun pitaa voida luottaa siihen etta
jos ei se siind ny ostohetkelld ilmota etté@ tuote on loppunu ni etté niilla sit kans on

Sitd ja etté se tulee siind ilmotetussa ajassa.”’(Jenna)

Kaksi haastateltavaa kertoi kohdanneensa yllattdvia menoja vaatetilauksen tekemisen
jalkeen, jolloin he olivat joutuneet palauttamaan tuotteet heti niiden saavuttua saastaakseen
rahaa. Té&lloin palauttaminen koettiin luentevaksi tavaksi s&astdd rahat. Useimmat
haastateltavat kertoivat myds kokevansa palauttaminen verkkokauppaan helpompana kuin
kivijalkakauppaan, vaikka syy palauttamiselle olisi sama. Palautukset koettiin osana
verkkokaupan luonnetta, kun taas kivijalkakaupassa ne ndhtiin  ennemmin

poikkeustilanteina.



51

”Siis joo, jos miettii et jos md olisin ostanu ne normi kaupasta enkd olis ees vid
kayttéany ni en ma varmaan kuitenka niité olis kehdannu palauttaa, mut sit ku ne tuli

nettikaupasta ni se palautus tuntu jotenki luonnollisemmalta.” (Susanne)

4.2.2 Sovittaminen

Sovittamisella tarkoitetaan nimensd mukaisesti tuotteiden tilaamista kotiin sovitukseen.
Lahtokohtaisesti tarkoituksena on pitad yksi tai useampi tuote ja palauttaa loput tilatut
tuotteet. Nain kuluttaja pyrkii varmistamaan, ettd valitsee varmasti parhaan tuotteen. Koska
vartalomallit ja vartalon mittasuhteet ovat jokaisella erilaiset, kuuluu tuotteiden péaalle
sovittaminen kiintedsti ostopdatoksen tekemiseen vaatekaupassa. Vaikka monet
verkkokaupat ovatkin panostaneet erittdin paljon tuotteiden esittdmiseen niin visuaalisesti
kuin verbaalisestikin, ei verkkokauppa ainakaan vield pysty tarjoamaan sovitusta vastaavaa
keinoa varmistaa tuotteen sopivuus. Sovittamista suunnittelevalla kuluttajalle on alusta
alkaen selvaa, ettd tulee palauttamaan osan tuotteista, joten kuluttajalla ei usein oli
pyrkimystakaan harkitsemaan lopullista ostopaatosta vield tilausta tehdesséan. Sovitukseen
voidaan tilata joko eri kokoja samasta vaatteesta tai erilaisia malleja, tai molempia.
Tutkimusaineiston perusteella voidaan tunnistaa sovittamispéaatokseen liittyvia tarkentavia

tekijoita.
4.2.2.1 Ostoksen arvokkuus ja kayttotarkoitus

Sovittamisen merkitys kasvaa erityisesti sellaisissa ostoksissa, jotka kuluttaja kokee
itselleen téarkedksi. Useat haastateltavat kuvailivat tilannetta jossa he olivat tilanneet
tuotteita sovitukseen etsiessadn vaatteita juhliin, joissa he halusivat ndyttdaa erityisen
hyvalta. Haastateltavista Salla oli juuri vdhan ennen haastattelua etsinyt mekkoa omiin
ylioppilasjuhliinsa. Sallalle oli erittdin tarkedd ettd mekko olisi h&nen mielestddn
taydellinen, olisihan hdn juhlien keskipiste ja juhlasta jaisi paljon valokuvia muistoksi.
Juuri tilaisuuden merkittavyyden vuoksi Salla halusi varmistaa mekon sopivuuden

tilaamalla monta erilaista mekkoa samasta verkkokaupasta kotiin sovitettavaksi.

"Nyt nditd ylppdreitd varten md en tilannu eri kokoja mut kolme erilaista mekkoo,

kun mé& halusin nahda ne ite ja sovittaa mika sit ndyttais parhaalta paalla. Ku ma
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mietin et ne kaikki olis varmaan ihan hyvi&, niinkun ne se olikin, mut m& halusin

ettd se on just tdydellinen ja semmonen ettd md olisin ite tyytyvdinen.” (Salla)

Susanne taas kertoi kuinka han oli valmistautunut ainejarjestdnsa vuosijuhliin tilaamalla
monta erilaista mekkoa monessa eri koossa. Susanne kertoi kuinka hén piti siitd ettd
vuosijuhliin voi laittautua ja pukeutua hienosti, ja halusi ndin ollen myds varmistaa etta
hanen pukunsa olisi juuri sellainen kuin han halusi. Susanne olikin tassa tapauksessa
tilannut useampaan kertaan monia eri vaihtoehtoja ja palauttanut useampaan kertaan jopa

koko tilauksen sovittamisen jéalkeen tilaten jalleen uudet mekot sovitukseen.

”Ma aina odotan vuosijuhlii just ku saa laittautua ihan vimpan paalle ja olla

natting, et kylla sit sen mekonki pitdd olla just hyvd.” (Susanne)

Useimmiten haastateltujen kuvailemat tarkeét tilanteet olivatkin luonteeltaan ainutkertaisia
tai vahintdan hyvin harvinaisia, jolloin niihin ostettavia vaatteita ei valttaméattd edes kayteta
yhden kayttokerran jalkeen uudestaan. Yksikd&n haastateltavista ei muistanut tilannetta
jolloin olisi tilannut paivittadiseen kayttoon tulevia arkivaatteita sovitukseen, ellei kyseessé
ollut jokin merkittavéasti kalliimpi tuote. Tuotteen hinta olikin toinen merkittava tekija
haastateltavien paatdksenteossa tilata vaatteita sovitukseen. Kun haastateltavat olivat
paattaneet panostss rahallisesti merkittdvan summan vaatteeseen, oli heille erityisen tarkeda
varmistaa  vaatteen  sopivuus. Useampi  haastateltava  kertoi, ettei ilman
sovitusmahdollisuutta olisi edes yrittanyt etsida tuotetta verkosta, vaan olisi suosiolla

hakeutunut Kivijalkakauppoihin jossa sovitusmahdollisuus on aina.

Kalliimpien ostosten kohdalla haastateltavat olivat kuitenkin jo verkkokaupan
selailuvaiheessa rajanneet vaihtoehtonsa vain yhteen tai muutamaan malliin, jotka sitten
tilattiin kahdessa koossa sovitettavaksi. Kalliimpia ostoksia tehdessa haastateltavat olivat jo
ennen tuotteiden etsimistd verkkokaupasta luoneet melko tarkat kriteerit sille, millaisen
vaatteen he haluavat 16yt44, joten usein tarvetta useampien mallien sovitteluun ei ollut.
Tarkkaan harkituista, yleensd yhdestd tai kahdesta mallista haastateltavat halusivat
varmistaa oikean koon ja istuvuuden sovittamalla véhintdin kahta eri kokoa. Anna kertoi
kuinka han oli edellisend syksyna etsinyt uutta talvitakkia ensin kivijalkakaupoista, mutta

koska ei niistd loytanyt sopivaa péatti hén etsid verkkokaupoista. Han oli paattanyt jo
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etukéteen, ettd haluaa panostaa hyvaan ja laadukkaaseen takkiin, joten han valikoi hyvin
tarkasti tarjolla olevia vaihtoehtoja. Lopulta han 16ysi kaksi sopivaa mallia, joista ei osannut
pelkkien kuvien perusteella paattad kummasta piti enemman. Né&in ollen Anna péaatti tilata
valitsemansa kaksi takkia, molemmat kahdessa eri koossa, kotiin sovitukseen, jotta voisi

sitten kotona tehdé lopullisen paatoksensé.

”Se oli kyl hyva etta ma tilasin niistd ne molemmat koot, kun toisesta oli isompi
koko parempi ja toisesta pienempi. Mut olihan niista siltikin viel& vaikee paattaa,
ne roikku siind jonku kuukauden ku niilla oli sillon joulunaikaan tosi pitka

palautusaika.” (Anna)

4.2.2.2 Vaihtoehtojen maara

Usein péatos tilata useita tuotteita sovitukseen tehtiin siind vaiheessa, kun alustavalla
verkkokaupan tarjonnan selailulla 16ytyi useita potentiaalisia vaihtoehtoja. Tdssa vaiheessa
yleensa mihinkaan vaihtoehtoon ei vield oltu tutustuttu lahemmin. Kun haastateltavat olivat
tehneet paatoksen tilata useita tuotteita ja palauttaa osan takaisin, he eivét panostaneet enda
tuotteiden vertailuun verkkokaupassa juuri lainkaan. Kaikki vahankin potentiaaliset vaatteet
tilattiin mielummin sovitukseen kuin alettiin rajaamaan vaihtoehtoja jo tdssé vaiheessa.
Elina kertoi toimivansa ndin lahes aina, silld on todennut sen toimivammaksi ja hanelle
tehokkaimmaksi tavaksi tilata vaatteita verkosta. Tilaamalla vain kaikki potentiaaliset
vaihtoehdot kotiin han minimoi verkkokaupassa kéytetyn ajan ja samalla maksimoi
todenndkdisyyden juuri parhaan tuotteen valitsemiselle.

"En mind sielld verkkokaupassa jaksa jahkailla ja miettid, mun mielesté se on vaan

’

fiksua tilata vaan kaikki ja sit valita niistd kun oikeesti ndkee millasia ne on.’

(Elina)

Varsinaisen tuotteiden vertailuvaiheen siirtdminen kokonaan kotiin tilauksen saapumisen
jalkeen oli useilla haastateltava tietoinen valinta myds siksi, ettd kun tilauksen
kokonaissumma oli tarpeeksi suuri, oli paine osan palauttamiselle suurempi. Mikali
sovituksessa on vain kaksi vaatetta, jai palautus usein tekemattd vaikka haastateltavilla ei
varsinaisesti ollut tarkoitus pitdd kuin yksi tuote. Muutama haastateltava kertoi myos

tilaavansa hyvin vaihtoehtojen mukana myds ainakin yhden sellaisen vaihtoehdon, mink&
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he arvioivat jo etukéteen selkeédsti huonommaksi kuin muut. N&in he loivat itselleen lisd
painetta palauttaa osa tuotteista, vaikka kaikki muut vaihtoehdot olisivat olleet hyvia.
Esimerkiksi Jenni kertoi, ettd jos han tilaa vain muutaman tuotteen hén ei vélttdmatta saa
aikaiseksi palauttaa mitééan, vaan paattaakin pitaa kaikki vaikka tarvetta ei olisi kuin yhdelle
tuotteelle. Kun taas tilaus on tarpeeksi suuri, on hanen yksinkertaisesti pakko palauttaa osa
tuotteista, silla muuten tilaus olisi aivan liian kallis ja h&nelle jaisi liikaa vaatteita

vaatekaappiin kayttdmattomina.

“Joskus on vihdn niinku jddny ja ajatellu vaan et ihan sama. Jos ottaa useamman

ni sit on pakko oikeesti palauttaa.” (Jenni)

Haastateltavat kertoivat myos tilanteista, joissa vaate oli jadnyt palauttamatta vaikka
palautus oli suunniteltu jo tilausvaiheessa. Usein ratkaiseviksi tekijoiksi nousikin juuri
palautettavien tuotteiden maard ja hinta. Jos palautettavana oli vain yksi edulliseksi
mielletty vaate, se saattoi helposti jadda palauttamatta, vaikka vaate olisikin jaényt
kayttdmattomana kaappiin. Palautettavan tuotteen hintaa verrattiin myos kokonaistilauksen
hintaan. Jos kokonaistilauksen summa oli ollut merkittava, jai helposti hieman kalliimpikin

tuote palauttamatta koska sen hinta tuntui kokonaissummasta vahaiselta.

"Mulle kdy kylld aika usein silleen et md tilaan tuotteita sovitukseen mut sit md
vaan pidanki ne. Tai sit jos just on joku yks tuote vaan mikéa pitais palauttaa ni sit

md vaan mietin et sit md vaikka myyn sen kirpparilla.” (Susanne)

4.2.2.3 Palautusprosessin helppous ja postikulut

Palautusprosessin helppous ja vaivattomuus nousi usein esille puhuttaessa paatoksesta tilata
tuotteita kotiin sovitettavaksi. Mikali palautuksesta ei koettu aiheutuvan suurta vaivaa tai
rahallisia kuluja, tekivét kuluttajat paatoksen palautuksesta hyvin herkésti jo ennen tilausta.
Ulkomailla toimivista verkkokaupoista kukaan haastateltavista ei ollut tehnyt tilausta
paattden palautuksesta jo siind vaiheessa. Susanne kertoi my0s muuttaneensa
palautuskayttaytymistddn verkkokaupan muuttaessa palautusprosessiaan hanen mielestaan
vaikeammiksi. Aikaisemmin hén oli tehnyt tilauksia jotka han oli palauttanut kokonaan.
NyKyisinkin han tilasi vaatteita sovitukseen, mutta pyrki tilaamaan kaikki potentiaaliset

vaihtoehdot kerralla, jotta joutuisi hoitamaan palautuksen vain kerran.
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"Vuosi sitten edellisiin koulun vuosijuhliin md tilailin niitd mekkoja, ni niitd md
kylla palautun aika montaki kertaa, ku sillon se oli vid niin helppoo se palautus, ni
sit ma saatoin tilata just monta eri mallia ja eri kokoo ja sovittelin ja sit ma saatoin

palauttaa kaikki ja tilata uudet.” (Susanne)

Tutuissa verkkokaupoissa haastateltavat eivat yleensa tutustuneet palautusehtoihin
etukdteen, vaan luottivat siithen ettd palautus onnistuu. Usein haastateltavat kertoivat
luottavansa siihen, etta olisivat kuulleet jostain mikali palautus ei onnistuisi tai olisi hyvin
vaikeaa, koska niin monet tilaavat samoista, tunnetuista verkkokaupoista kuin hekin.
Vieraammista tai ulkomaalaisista verkkokaupoista tilatessa haastateltavat kertoivat
kuitenkin tutustuvansa palautusehtoihin etukéteen. Jos palautus oli maksullinen tai vaikutti
hankalalta, haastateltavat kertoivat harkitsevansa tilaustaan hyvin tarkkaan, ja jos lahellekin
vastaava tuote lO0ytyi verkkokaupasta jossa palautus onnistui helposti, tilasivat
haastateltavat tuotteen mielummin sielta. Riski siitd, ettd tuotteen ollessa epasopiva joutuisi
asiakas kuitenkin maksamaan mahdollisten toimituskulujen liséksi vield palautuskulut oli

haastateltavien mielesta liian suuri.

“"Mut jos se palautus maksaa, et jos md tieddn sen etukdteen, ni sit on kyl suurempi
kynnys tilata. Et tosi usein ku menee johki verkkokauppaan ja nékee jotain kivaa, ja
sit sid on sillai et "ilmainen palautus” ni sit md oon sillai et okei md voin tilata tan
ja sit palauttaa. En ma kyl tilais ainakaan hirveen helposti jos se maksais jotain se

palautus.” (Saija)

4.2.2.4 \Vertaisarvioinnit

Haastateltavien kertomusten mukaan palautuspdétds tehdaan jo ennen tilausta herkimmin
tilanteissa, joissa kuluttajalle ja& epadvarma olo tuotteen sopivuudesta. Tilattaessa tuotteita
tutulta brandiltd ei tuotteen sopivuutta arvioitu etukateen l&hesk&an niin paljon kuin
tilattaessa ennestadn tuntemattoman bréndin tuotteita. Haastateltavat korostivat tuotteiden
esittelyn térkeyttd erityisesti tilanteissa, jossa he olivat tilaamassa heille ennestédén
tuntemattoman brandin vaatteita tai tilattaessa vaatteita verkkokaupasta joka tarjoaa useita

brandeja.



56

“Onhan se vihdn arpapelid et jos tilaa jotain ihan random merkkia eika voi olla
yhtdadn varma et onko se joku ihan markan tuote tai ettd mink&lainen niitten

kokoluokitus on.” (Anna)

Muiden tuotteen ostaneiden kuluttajien antamat arvioinnit tuotteesta ja tuotteen koosta
saattoivat haastateltavien mukaan kuitenkin vaikuttaa heidadn paatoksiinsd véhentamaélla
suunniteltua palautuskayttaytymistd. Nain tapahtui erityisesti tilanteissa, joissa vaihtoehdot
oli rajattu yhteen tuotteeseen mutta kokoluokituksen epdvarmuudesta johtuen aikomuksena
oli tilata eri kokoja sovitettavaksi. Esimerkiksi Titta kertoi tilanteesta, jolloin hanelld oli
aikomus tilata kaksi erilaista mekkoa kotiin sovitettavaksi. Verkkokaupan
vertaisarvioinneissa useampi kuluttaja oli kuitenkin arvioinut toisen vaihtoehdon
materiaalin ja viimeistelyn huonoksi, joten Titta paattikin olla tilaamatta tamén toisen
tuotteen kokonaan paatyen tilaamaan vain yhden tuotteen, jonka han lopulta oli myds
pitdnyt. Jenna taas kertoi, kuinka han kokee vertaisarvioinnit hyddyllisiksi ja kuvaili kuinka
hyvat vertaisarvioinnit saattavat saada hanet tilaamaan vain yhden tuotteen sen sijaan, etta

tilaisi tuotteen monessa eri koossa kotiin sovitettavaksi.

"Tottakai se auttaa jos on tilaamassa jotain outoo merkkid ja sit sinne on muut
kirjottanu etté koot on vaikka pienid, et kannattaa tilata yks koko isompi ku mita
tilais normaalisti. Ni sit uskaltaa tilata vaan sen yhden koon isomman eika tarvi
niinku tilata varoiks yks koko pienempi ja yks koko isompi sen normikoon lisaks,

etta et sit niinku joku ainaki sopii.” (Jenna)

4.2.3 Haikailematon palauttaminen

Haastateltavien joukosta 16ytyi my6s henkiloitd, jotka olivat palauttaneet
verkkokauppaostoksiaan ~ kayttden  haikailettomasti  palautusmahdollisuutta  vaarin
palauttamalla kaytettyjd vaatteita. Yksi haastateltava kertoi ensimmadiselld kerralla
epéeettisen kaytoksen olleen suunnittelematonta, mutta ensimmaisen kerran hyvét
kokemukset saivat hdnet vaarinkayttamaan palautusmahdollisuutta toistamiseenkin. Toinen
haastateltava  taas  oli  alunperinkin  suunnitellut  palautuksen  etukéteen.
Palautusmahdollisuutta  véarinkaytettiin  tutkimusaineistossa siis sekd etukéteen

suunnittelematta etta selkeésti suunnitellen.
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Tutkimuksen héikdilemattomasti palautusehtoja vadrinkéyttdneet haastateltavat mielsivat
haikéilettomén  palautuksen — merkittavasti  helpommaksi  juuri  verkkokaupassa.
Verkkokaupassa palautukset kuuluvat heiddn mielestddn Kkiintedsti osaksi yrityksen
toimintaa. Haastateltavat kertoivat, etteivat todenndkdisesti olisi kehdanneet astella
kivijalkakauppaan palauttamaan kaytettyja tuotteita, koska olisivat joutuneet selittdméan
palautuksen syyn Kkasvotusten yrityksen tyontekijalle. Verkkokaupassa palautuksen
selityksen Kkirjoittaminen kasvottomalle vastaanottajalle ei tuntunut heidan mielestaan

ldheskéan yhta epamiellyttavalta.

"En md kyl varmaan olis kehdannu mihkd kauppaan astella mun ite rikkoman

vaatteen kanssa vaatiin mitddn korvauksia.” (Elina)

4.2.3.1 Ostoksen jalkeiset tapahtumat ja katumus

Haastateltavista Elina kertoi nuorempana tilanneensa verkkokaupasta paidan jonka oli
ottanut heti kéyttoon. Elinalle oli kuitenkin tullut yllattdva rahan tarve sen jalkeen, kun hén
oli ehtinyt jo kdyttdmaan paitaa, jolloin Elina oli alkanut katumaan ostostaan, jolle ei ollut
mit&an perusteltua tarvetta. Taman vuoksi Elina alkoi miettid, miten saisi palautettua paidan
saaden siitd rahansa takaisin. Koska Elina oli jo ehtinyt poistaa vaatteesta hintalapun ja
vaatteesta pystyi huomaamaan ettd sitd oli jo ehditty kayttdd, ei Elinalla ollut muuta
mahdollisuutta palauttaa tuote kuin l16ytamalla siité jokin vika jonka perusteella voisi tehda
reklamaation. Tuote oli kuitenkin moitteeton, joten Elina paatti tehda itse vaatteeseen reian
purkamalla paidan sivusaumaa niin, ettd siihen tuli reikd. N&in Elina sai syyn reklamoida

tuotteesta ja saikin rahansa takaisin.

”No siis joo sit md vedin ratkojalla pikku patkan sita sivusaumaa sillai et siihen tuli
reika ja sit ma palautin sen ja sanoin ettd mulla meni nyt yhdet juhlat ihan pilalle

ku yks tuli yhtdkkid sanoon mulle ettd ootko huomannu et sulla on paidassa reikd.”

(Elina)

Myoskaén toisella kerralla Elina ei suunnitellut palautusta etukéteen, vaan alkoi jalleen
tiukassa rahatilanteessa miettig, tarvitseeko tilaamiaan uusia farkkuja oikeasti. Koska Elina

el thssak&an tapauksessa pystynyt perustelemaan itselleen farkkujen tarpeellisuutta, ja ostos
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huonossa rahatilanteessa alkoi kaduttaa hantd, paatti hédn rikkoa myods farkut saadakseen

syyn reklamoida ja palauttaa ne.

”No sit md rikoin niistd farkuista vetskarin, ku md olin ite ollu vaatekaupassa toissd

ja ma tiesin et vetskarireklamaatiot otetaan aina vastaan. ’(Elina)

4.2.3.2 Ainutkertainen tilaisuus

Haastateltavista Tytti kertoi tilanneensa vaatteita suunnitellen jo tilausvaiheessa
palauttavansa vaatteen kayton jalkeen. Syy palautukselle oli ainutkertainen tilaisuus, tasséa
tapauksessa hanelle kaukaisemman ihmisen hautajaiset, joihin h&nen piti hankkia sopivat
vaatteet. Tilaisuuteen sopivia, mustia ja hillittyja vaatteita ei kuitenkaan Tytiltd 10ytynyt,
joten hénen oli pakko ostaa uudet vaatteet. Tytti asetti vaatteille tietyt vaatimukset, jotta ne
olisivat tilaisuuden arvokkuuden mukaiset. Alkaessaan tutustua tarjolla oleviin
vaihtoehtoihin Tytti joutui kuitenkin toteamaan, ettd hanen mielestddn sopivat vaatteet

olivat melko hintavia.

"En md nyt kuitenkaan sinne missddn tyyliin Ginan mustassa trikoopaidassa olis

kehdannu mennd.” (Tytti)

Todetessaan, ettd joutuisi maksamaan hautajaisvaatteista hanelle merkittdvan summan
rahaa, Tytti alkoi miettid missé han voisi kéyttda ostettuja vaatteita tilaisuuden jalkeen.
Hén ei kuitenkaan onnistunut keksimé&an missa kayttéisi hautajaisiin soveltuvia vaatteita
myO6hemmin arkisissa tilanteissa, joten ajatus kalliiden vaatteiden ostamisesta vain tata
tilaisuutta varten alkoi kuulostaa Tytista epamieluisalta. Tytti kertoi yrittdneensd kysella
siskoltaan ja muutamalta ystavaltaan, 16ytyisiko heiltd sopivia vaatteita lainaksi, mutta kun
sekddn ei tuottanut tulosta p&atti han tilata vaatteet verkkokaupasta, kayttda siististi ja
palauttaa kayton jalkeen. N&in han pystyisi osallistumaan hautajaisiin tilaisuuteen sopivilla

vaatteilla joutuen kuitenkaan maksamaan niista mit&an.

"Ne oli kaikki aika kalliita enkd md raaskinu ostaa yhta tilaisuutta varten niita sit
vaan kaappiin roikkuun. Sit ma paatin et jatan niihin ne laput ja pidan siististi ni

voin palauttaa ne muka kayttamattomina sit niitten hautajaisten jdilkeen.” (Tytti)
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Tytti oli toiminut kyseisella tavalla kerran, eikd mielellddn kokemuksestaan kenellek&&n
kertonut. Tytti pitikin kayttdytymistddn epdeettisend eikd ollut ylped toiminnastaan.
Lopputulos oli Tytin mielestd kuitenkin niin hyvd, ettd tarpeen tullen hédn olisi valmis
tekemé&dn samalla tavalla uudestaankin. Tarve vaatteelle tulisi kuitenkin olla
kertaluonteinen ja sellainen, missa hanelle ei ollut tarkedd ndyttdd omasta mielestaan

mahdollisimman hyvélta. Myos vaatteen hinnan tulisi olla korkea.

”No joo, kylld md voisin uudestaanki kdyttdd ja palauttaa jonku vaatteen jos olis
oikeesti sellanen vaate mita ma en tulis enaa ikina kayttaan mut se olis pakko ostaa,

ja jos se on joku kalliimpi.” (Tytti)

Juuri vaatteen kayttotarkoituksen véhintdan jonkin asteinen merkityksettémyys nayttaisi
olevan merkityksellinen tekija, miksi Tytti paatyi haikéilettomaan palautuskayttaytymiseen.
Kuten jo aiemmin todettiin, halvempia sek& haastateltaville tarkeiksi kokemiin tapahtumiin
ostettavia vaatteita lahes kaikki haastateltavat olivat valmiita ostamaan, vaikka jo etukéateen
olisi tiedossa, ettd tarve vaatteelle olisi hyvin lyhyt tai jopa vaikka vaatetta tultaisiin
kayttdmaan vain kerran. Myos Tytti kertoi tallaisesta tilanteesta omalla kohdallaan. Erittain
tarkedksi koettuja tilaisuuksia varten ostettavia vaatteita varten haastateltavat olivat
valmiita kayttdmaan hyvinkin paljon vaivaa loytédakseen juuri oikean, eikd kukaan kertonut
edes harkinneensa téllaisten vaatteiden palautusta kayton jalkeen. Halvempien vaatteiden
kohdalla taas haastateltavia ei usein haitannut merkittavasti, vaikka tuote jaisi vahélle

kaytolle tai kokonaan kayttamatta.

"No siis ollaanhan me usein ostettu johki tapahtumaan esim jotku yhteiset
tiimipaidat, eik& mulle ny tulis mieleenk&an niita palauttaa ku ne katotaan aina jo

etukdteen et on halvimmat mahdolliset” (Titta)

4.2.3.3 Prosessin lopputulos

Palauttaessaan kéaytettyd vaatetta Tytti ei kokenut ongelmia palautuksen kanssa, vaan
palautus onnistui hdanen mukaansa yhta hyvin kuin kayttdmattémienkin vaatteiden osalta, ja
hén sai rahansa ongelmitta. Elina joutui ndkem&an hieman enemman vaivaa tehdessaan
reklamaation, mutta Elinan mukaan reklamaationkin tekeminen oli kuitenkin melko

yksinkertaista ja helppoa, ja verkkokaupasta suhtauduttiin hyvin asiallisesti ja pahoitellen
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tuotteiden virheisiin. Molemmat haastateltavat kuitenkin arvioivat, ettei palautusprosessin
vaikeus vélttdmattad vaikuttaisi heiddn aikomuksiinsa tulevaisuudessakaan. Tarkeintd oli
vain olla etukédteen varma siitd, ettd palautus todella onnistuisi, pieni vaivannakokaan

palautuksen eteen ei tassé tapauksessa haittaisi.

“Joo, siis jos md mietin et pitdis selitelld enemmdn sinne kaupalle ni toisaalta mitdi

vdlid, kuhan sit vaan sais ne palautettuu.” (Elina)

Myoskadn rahojen takaisin saaminen ei olisi Tytin mukaan valttamattomyys, vaan
esimerkiksi vaihto johonkin toiseen tuotteeseen tai lahjakortti kavisivat myos, mikali
alkuperdinen ostos olisi tehty sellaisesta kaupasta mistd Tytti uskoisi I0ytdvanséd oman
makunsa mukaisia vaatteita palautettujen tilalle. Tytti ei kokenutkaan itse menetettya
rahamaaraa kynnyskysymyksend, vaan olisi voinut samalla rahaméaéaralla ostaa itsedan
miellyttdvida vaatteita. Tassd tapauksessa Tytti ei kuitenkaan olisi tuntenut saavansa
rahoilleen vastinetta, kun olisi joutunut k&yttdmaan ne vaatteisiin, jotka eivat olleet hanen
tyylidnsa, joissa han ei kokenut nayttavansa erityisen hyvélta ja joita han ei aikoisi jatkossa
kayttaa.

“Ei se kyl oikeestaan sit haittais, jos md saisin vaikka johki Stockalle lahjakortin,
kylla se tulis kuitenki kaytettya ja sieltd I0ytais varmasti jotain tarpeellista. Mut sit
jos se olis vaikka johki ihan mammakauppaan mistd ei todennakdsesti 10ytais

mitddn kivaa ni sit kylld pitdis saada rahat takas.” (Tytti)

4.3 Johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan millaista on kuluttajien palautuskayttdytyminen
verkkokaupassa. Kuluttajien palautuskayttdytymistd tutkittiin - palautuspaatdksenteon
elementtien sekd palautuskayttaytymistyyppien avulla. Kuluttajien palautuspééatoksenteosta
oli tunnistettavissa nelja erilaista elementtid. Elementtien kokeminen joko edesauttoi tai
hillitsi palautuspéatoksentekoa. Taulukossa 2 on koottu yhteenveto neljasta paéelementista

seka niihen osatekijoista ja niiden ilmenemisesta.
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Padelementti Osatekija llmeneminen

Hinta koettiin suhteelliseksi: Vaikuttaa tuotteen brandi ja imago,
seka tilauksen kokonaissumma

Hinta Kalliita ostoksia harkitaan tarkemmin jo ennen tilausta
Korkea hinta lisdsi useiden tuotteiden tilaamista sovitettavaksi
Laadun arvioinnissa auttaa, kun tilataan tuotteita tutusta
Tuotteen ominaisuudet Laatu verkkokaupasta ja/tai tutulta brandilta

Materiaalikuvauksien tai kuvien ei todettu merkittavasti
auttavan laadun arvioinnissa

Kokemukset saman brandin vaatteista helpottavat koon ja
Koko ja istuvuus istuvuuden arviointia

Mittausohjeita ei juurikaan hyodynneta

Hankittaessa vaatteita henkilokohtaisesti merkityksellista
Henkil6kohtaisesti merkityksellinen |tilaisuutta varten palautuspditds tehdian herkemmin

tilaisuus Palautuspdatds tehdadn usein jo ennen tilausta
Kayttotarkoitus Tilataan useita malleja ja vareja kotiin sovitettavaksi
Arkivaatteita ostettaessa suurin osa suosii kivijalkakauppoja
Arkivaatteiden ostaminen Vaatteiden tdydellisestd istuvuudesta ei olla niin tarkkoja kuin

tarkeda tilaisuutta varten ostettavien vaatteiden kohdalla
Palautuspaatos tehdaan herkemmin jo ennen tilausta mikali
kuluttajalla on epavarma olo tuotteen sopivuudesta
Erityisesti tuntemattomien brandien kohdalla tuotteen hyva
Tuotteen esittely esittely koettiin tarkedksi

Sekad verbaalinen ettd visuaalinen esittely tarkeaa

Tuotteen esittelyn muodot Muiden kuluttajien tekemat arvioinnit koettiin hyodyllisiksi ja
palautuspaatoksentekoa vahentaviksi

Palautusehtoihin tutustutaan etukdteen ostettaessa
tuntemattomista verkkokaupoista

Mikali palautus koetaan hankalaksi, tilaus suunnitellaan
tarkemmin, tarkoituksena pitaa tilatut tuotteet

Liian vaikeaksi koettu palautus saattaa kuitenkin nousta esteeksi
tilauksen tekemiselle

Helppo ja ilmainen palautus saattaa myos kannustaa
palautuspaatoksen tekoon jo ennen tilausta

Tuotteen esittelyn tarve

Palautusehtoihin tutustuminen

Palautuksen helppous
Palautusprosessi

Taulukko 2 Palautuspéatoksen elementit

Palautuskayttdytymisen ymmarrysta syvennettiin tunnistamalla tutkimusaineistosta kolme
erilaista palautuskayttaytymisen tyyppia. Taulukossa 3 on kuvattu tutkimuksessa tunnistetut

kolme palautuskayttaytymisen tyyppia.
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Palautuskayttay-
tymistyyppi

Ominaispiirteet

Tarkentavat
tekijat

Kuvaus

Suunnittelematon
palauttaminen

Palautus ei ole
ennalta
suunniteltu ja
palautustarve
saatetaan kokea
jopa
vastenmielisend

Koko jaistuvuus

Kuluttaja voi varmistua oikeasta koosta ja tuotteen istuvuudesta vasta kun
vastaanottaa toimituksen

Tuttu brandi auttaa arvioimaan kokoa ja istuvuutta etukdteen vahentaen
palautustarvetta

Tuotteen esittely

Vaikka tuote esitettaisiin monipuolisesti, tilaus perustuu kuitenkin
kuluttajan tekemiin mielikuviin

Hyvéa verbaalinen ja visuaalinen esittely todenndkoisesti vahentaa
palautustarvetta antamalla mahdollisimman todenmukaisen kuvan
tuotteesta jo ennen tilausta

Ostotarkoitus ja

Joutessaan palauttamaan yksittdin tilatun tuotteen palautustarve on usein
pettymys kuluttajalle

Haikdilematon
palauttaminen

helpommaksi, ei
tarvetta
selvittaa
palatusta
kasvokkain

lisatilaukset — - — — -
Lisatilausten tai herdostosten palautustarve koettiin neutraalimpana
. ) Pitka toimitusaika tai toimituksen viivastyminen aiheuttaa drsytysta ja voi
Toimitusaika . ) o
ajaa kuluttajan etsimaan korvaavan tuotteen muualta
suus koetaan Erityisesti ostettaessa vaatteita henkil6htaiseksi tarkedksi koettuun
tarkesksi Ostoksen tilaisuuteen kuluttajat haluavat varmistua vaatteen sopivuudesta ja tilaavat
tekijaksi arvokkuusja |useita tuotteita sovitettavaksi
vaatteita kayttotarkoitus [Kalliimpia ostoksia tehdessé vaihtoehdot rajataan usein tarkemmin, mutta
ostettaessa. tuotteita tilataan silti useampia sovitettavaksi
Verkkokauppa Mikali alustavalla verkkokaupan selauksella kuluttaja |6ytdd useita
iai . . otentiaalisia vaihtoehtoja, todennakdisyys tuotteiden tilaamiselle
ei ainakaan Vaihtoehtojen p o : ] Yy
istai i A sovitukseen kasvaa
Sovittaminen | [OIStISEKSi madra —— . — : .
pysty Tuotteita tilataan tarkoituksella liikaa, jotta suuri kokonaissumma pakottaa
tarjoamaan kuluttajaa palauttamaan osan tuotteista
sovittamista Palautusprosessin
vastaavaa helppous ja
keinoa postikulut Mikali palautus koetaan helpoksi, tilataan vaatteita herkemmin sovitukseen
varmistaa
tuotteen Vertaisarvioinnit [Hyvit vertaisarvioinnit muilta kuluttajilta saattavat jopa vihentia tuotteiden
sopivuus tilaamista sovitettavaksi
Verkkokauppa-
e p? Ostoksen jdlkeiset
ymparistossa .
tapahtumat ja
palautus
katumus - i
koetaan Yllattava rahantarve tuotteen kayttoonoton jalkeen

Ainutkertainen

Selvasti ainutkertainen tilaisuus, vaatteille ei olisi kayttoa jalkeenpdin

Vaatteen kayttotilaisuus ei ole kuluttajalle henkilokohtaisesti merkittava

tilaisuus
Kalliimpia tuotteita ei haluta ostaa vain yhta kdyttotarkoitusta varten
Prosessin Palautusprosessin helppous ei vaikuta palautuspaatoksentekoon, vaan
lopputulos tarkeinta on ettd tuote loppuen lopuksi saadaan palautettua

Taulukko 3 Palautuskayttaytymisen tyypit

Palautuskayttaytymisen

tyyppien

tunnistaminen  auttaa = ymmartdmaan,  miten

palautuspaéatoksen elementit voidaan kokea kuluttajien keskuudessa erilailla, riippuen siita
suunnitteleeko kuluttaja palautusta etukateen vai ei. On myos térkedd nahda yhteys
palautuspéatoksen teon elementtien ja palautuskayttaytymistyyppien valilla. Taulukot 2 ja 3
helpottavat néiden yhtéaldisyyksien hahmottamista. Yhtélaisyyksien tunnistaminen on
tarkedd, silld muutokset palautuspaatoksenteon elementeissd saattavat myds ohjata

kuluttajia yhdesta kayttdytymismallista toiseen.
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S YHTEENVETO

Palautukset ovat merkittdva kuluerd verkkokaupoille, ja erityisesti verkossa toimiville
vaatekaupoille, joille palautetaan jopa 30-40 prosenttia tilatuista tuotteista (Tammilehto
2014). Verkkokauppojen palautukset ovat tutkimuksen tekohetkelld hyvin ajankohtainen ja
paljon mediahuomiotakin saanut aihe, silla verkkokauppojen ei uuden EU-direktiivin
mukaan tarvitse tarjota asiakkailleen ilmaista palautusta, joka taas on Suomessa
aikaisemmin ollut pakollista (Yle 2013). Suuri osa suomalaisista verkkokaupoista kuitenkin
aikoo ainakin toistaiseksi pitdd palautuksen maksuttomana, silla pitdd sitd yhtena
kilpailuetuna. Myos aikaisemmat tutkimukset puoltavat tata nakokantaa, silla palautuksen
maksullisuus voi véhentdd kuluttajan ostoaikeita tulevaisuudessa (Bower & Maxham
2012).

Pysyékseen mahdollisimman elinvoimaisina, yritysten on kuitenkin jollain tavalla pyrittava
hallitsemaan palautusten maaraa. Palautukset eivét tuota kuluja pelkéstédan postituskuluina,
vaan palautusten kasittelyyn kuluu myos henkilokunnan aikaa ja energiaa, ja koska tuotetta
on palautettaessa kasitelty yrityksen ulkopuolella, ei yritys palautuksen jélkeen voi olla
endd taysin varma tuotteen laadusta (King, Dennis & Wright 2008, 186).
Palautuskayttdytymisen parempi ymmartdminen voi auttaa yrityksid kehittdmaan
toimintaansa niin, ettd palautukset véhenevat. Kun ymmarretddn, millaista
palautuskayttaytyminen on ja mitkd elementit siihen vaikuttavat, voidaan néihin

elementteihin my6s mahdollisuuksien mukaan vaikuttaa.

Koska verkkokaupassa puuttuu Kivijalkakauppaan kuuluva sovitusmahdollisuus, jolla on
huomattava merkitys ostopéaatdsten tekemisessa, selittyy osa vaatteiden palautuksista talla.
Palautusprosenttien suuruus kuitenkin viittaa siihen, ettd palautuksia tehdaan myds muilla
perusteilla. Tdéman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd millaista on kuluttajien
palautuskayttaytyminen verkkokaupassa. Palautuskéayttdytymiseen paneudettiin kahden
tutkimuskysymyksen avulla. Ensimmaéisen tutkimuskysymyksen avulla tarkasteltiin
millaisia elementtejda voidaan tunnistaa verkkokauppapalautuksissa. Nama elementit
linkittyivat  tutkimuksen  teoreettisessa  viitekehyksessd  késiteltyihin  kuluttajan

paatoksentekomalliin sekd palautuksen syihin. Tutkimusaineiston perusteella pystyttiin
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tunnistamaan tuotteen ominaisuuksiin, kéyttotarkoitukseen ja esittelyyn sekd palautuksen
helppouteen liittyvid elementtejd, jotka vaikuttivat kuluttajien palautuspaatdksentekoon.

Tuotteen ominaisuuksiin liittyvistd elementeistd nousi tutkimusaineistossa esille erityisesti
hinta. Palautettavan tuotteen hinta vaikutti palautuspaatoksen tekoon niin, ettd kalliimpia
tuotteita palautettiin  herkemmin kuin edullisia. Hinnan arviointi oli kuitenkin
tilanneriippuvaista, ja sita verrattiin usein tilauksen kokonaissummaan ja vaatteen brandin
arvokkuuteen. Hyvin kalliiksi koetuissa ostoksissa palautusp&&tds tehtiin herkemmin jo
etukateen, ja tuotteita tilattiin useampia kokoja tai malleja kotiin sovitettavaksi. Myds
tuotteen  kayttotarkoitus nousi  erittdin  merkittdvaksi  tekijaksi  maarittdmaan
palautuspéétoksen tekemisen ajankohtaa. Hyvin tarkeiksi koetuissa ostoissa, esimerkiksi
hankittaessa asua itselle tarkead tilaisuutta varten, palautuspadtds tehtiin usein jo ennen
tilausta. Myos téllaisissa tapauksissa kuluttajat tilasivat useita tuotteita Kotiin
aikomuksenaan pitéé vain sopivin tuote. Tutkimuksen mukaan tuotteen hyvélla esittelylla
on palautuksia vahentéva vaikutus. Mikali tuote oli hyvin esitelty niin verbaalisesti kuin
visuaalisestikin, tutkimuksessa haastatellut naiset eivéat kokeneet niin suurta tarvetta tilata
useita tuotteita vain kokeiltavaksi, vaan uskalsivat tilata vain sellaisia tuotteita jotka
aikoivat myos pitaa. Palautusehdot vaikuttivat niin tilaus- kuin
palautuspéaatoksentekoonkin. Mikali palautusehdot koettiin liian vaikeiksi tai tiukoiksi,
tilaus saatettiin jattdd kokonaan tekeméttd. Hyvin helppo ja ilmainen palautus taas saattoi

kannustaa tekemaan palautuspédatoksen jo ennen tilausta.

Toisessa tutkimuskysymyksessa pyrittiin - tunnistamaan palautuskayttaytymistyyppeja.
Tutkimusaineiston ~ perusteella  onnistuttiinkin ~ tunnistamaan  kolme erilaista
palautuskéayttaytymistyyppid:  suunniitelematonta  palauttamista, sovittamista seké
haikéilematontd palautuskayttdytymistd. Palautuskayttaytymistd on tutkittu aikaisemmin
jonkin verran kivijalkakaupan kontekstissa, ja ndissd kivijalkakaupan tutkimuksissa on
tunnistettu kolme erilaista palautusmallia: suunnittelematonta, suunniteltua ja epdeettista

palauttamista.

Tassd tutkimuksessa havaituissa palautustyypeissa onkin tunnistettavissa melko paljon
samoja elementteja kuin aiemmissa Kkivijalkakaupan tutkimuksissa. Verkkokaupan

palautuskayttaytymistyypit suunnittelematon palauttaminen, sovittaminen ja héikailematon
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palauttaminen  mukailivat melko  pitkdlle  Kivijalkakaupan palautusmalleja.
Verkkokauppakontekstissa kuitenkin merkittavasti suurempaa painoarvoa sai sovittamisen
palautustyyppi. Tutkimusaineiston mukaan kivijalkakaupasta tehtyja ostoksia ei
useimmiten suunnitella palautettavaksi, ja ettd palautus verkkokauppaan koettiin

helpommaksi.

Tutkimuksen mukaan palautukset mielletddnkin luonnolliseksi osaksi verkkokauppaa, ja
useat haastateltavat kertoivatkin palauttavansa herkemmin verkkokauppaostoksia, vaikka
tarve ja syy palautukselle olisi sama kuin heidan kivijalkakaupasta ostamiensa tuotteiden
kohdalla. Tutkimusaineiston mukaan palauttaminen verkkokauppaan koetaan helpompana
kuin palauttaminen Kivijalkakauppaan, silla kivijalkakaupassa asiakas joutuu aina
selvittdmaan palautuksen syyt kasvokkain yrityksen tyOntekijdn kanssa. Palauttaessa
verkkokauppaostoksia asiakas ilmoittaa palautuksen syyn paperilla tai sahkoisesti, mika
koettiin tutkimusaineiston mukaan selkeésti helpommaksi. Useiden haastateltavien mielesta
palautukselle kivijalkakauppaan pitéa olla pateva syy, kun taas verkkokauppatilauksia voi
palauttaa ilman minkaanlaista tuotteeseen liittyvaa syyté. Palautukset koettiin siis Kiintedksi
osaksi verkkokaupasta tilaamista ja helpoksi tavaksi sovittaa vaatteita.

Taman tutkimuksen kontribuutio on ensisijaisesti empirian avulla muodostetussa
aineistossa, eli nuorten naisten palautuskéayttaytymisesta tunnistettavissa elementeissa ja
palautuskéayttaytymisen typologiassa. Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia
tutkimuksen tekohetkelld hyvin ajankohtaista kaytdnnon ilmi6td, verkkokauppapalautuksia,
joista on noussut uhka jopa joidenkin verkkokauppojen elinkyvylle. Ladikin ja Stewartin
(2008, 164) todellista kontribuutiota tuottava tutkimus kasittelee ytimekkaasti tutkimuksen
tuloksia ja vakuuttavasti osoittaa, kuinka tutkimuksen tulokset lisdavat nykyista tietamysta
asiasta. T&ssé tutkimuksessa aineisto on analysoitu ja tutkimustulokset on esitelty hyvin

kattavasti, antaen hyvéan kuvan nuorten naisten toiminnasta verkkokauppapalautuksissa.

Tama tutkimus avaa myos yrityksille kuluttajien ndkemyksia palauttamisesta, ja voi toimia
apuna verkkokauppojen kehittdmisessd. Tutkimuksen tuloksia voidaan kayttad hyvaksi
esimerkiksi suunniteltaessa uusia palautusehtoja tai verkkokaupan rakennetta palvelemaan
kuluttajia mahdollisimman hyvin. Kun yritykset tietdvat, millaiset elementit vaikuttavat

palautuskayttaytymiseen, ne voivat myos pyrkid vaikuttamaan niihin. Esimerkiksi
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tuotteiden esittdmisen ja havainnoillistamisen parantamisella voidaan tdméan tutkimuksen

aineiston mukaan pyrkié vahentaméan palautusmaarié.

Tutkimus on rajattu nuoriin naisiin, eikd sitd voi yleistdd koskemaan kaikkia
kuluttajaryhmia. Myos tutkimukseen haastateltavien valintaperusteet asettavat omat
rajoituksensa tutkimuksen yleistettavyydelle. Tutkimukseen haastateltavat valikoituivat
tutkijan lahipiiristd ja heidan tuttavistaan, joten haastateltavilla on todennékoéisesti melko
samanlainen arvomaailma. Yleisesti ottaen voidaan kuitenkin olettaa, ettd mikali tutkimus
toistettaisiin toisenlaisella nuorten naisten otoksella, tutkimustulokset noudattelisivat

vahintaan osittain tassa tutkimuksessa tehtyja havaintoja ja paatelmia.

Vaikka palautukset ovat yrityksille merkittava ongelma,
verkkokauppapalautuskayttaytymistda ~ on  tutkittu  toistaiseksi  melko  véhan.
Palautuskayttdytymisen syvempi ymmartdminen on kuitenkin yritysten paatoksentekijoille
hyvin tarkedd, joten aihepiirid kannattaa tutkia myOs jatkossa. Mahdollisia
jatkotutkimusaiheita talle tutkimukselle on aiheen tutkiminen jollain muulla
kuluttajaryhmalla, esimerkiksi miehilld tai vanhemmilla naisilla. Jatkotutkimuksissa
voidaan my0s entistd syvéllisemmin perehtyd palautuspaatokseen vaikuttaviin
elementteihin my0ds yrityksen kannalta, ja tutkia miten yrityksen tekemé&t muutokset
elementeissa vaikuttavat palautuspaatoksentekoon. Jatkotutkimuksissa voidaan myds

syventya johonkin tiettyyn yksittdiseen palautuskayttaytymistyyppiin.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

ALOITUS

- Kerro vapaasti kokemuksistasi verkkokauppaostosten palauttamisesta

- Ostatko usein nettikaupasta?

- Ostatko Suomessa vai ulkomailla toimivista nettikaupoista?

- Tutustuitko kaupan palautusehtoihin ennen ostopaatostd - vaikuttivatko ne
ostopaatoksen tekoon?

SUUNNITELTU PALAUTTAMINEN

- Oletko ostanut jotain ja jo ostohetkell& suunnitellut palauttavasi
o Kaikki vai osan tuotteista?
- Miksi?
- Millainen palautusprosessi oli?
- Millainen fiilis jai/ aioitko toimia samalla tavalla jatkossakin?
- Ootko tilannut arkivaatteita sovitukseen?
- Vaikuttaako tuotteiden esittely paatokseen tilaako vaatteita useampia kappaleita?

SUUNNITTELEMATON PALAUTTAMINEN

- Miksi olet palauttanut

- Millainen palautusprosessi oli?

- Onko tdma vaikuttanut ostokayttaytymiseesi tdiman jalkeen?

- Jaiko hyvit fiilikset?

- Oletko kayttanyt nettikaupan mittausohjeita hyvéksesi? Miksi?

- Oletko jattanyt palauttamatta jotain jonka olet suunnitellut palauttavasi? Miksi?
- Miten arvioit oikeaa kokoa?

o Kaéytatkd mittausohjeita
o Kaytatko vertaisarviointeja



