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Sammanfattning

Problem

Den digitala transformationen dr ett faktum vilket har paverkat detaljhandeln, inte minst aktorer
som saljer modevaror. En transformation fran fysiska butiker till e-handel har skett vilket har
resulterat 1 ett antal fordndringar i branschen dir en 6kad returgrad dr en av dem. Tidigare
forskning visar att andelen returnerade varor dr hogre f6r e-handlare jamfort med fysiska butiker.
Trots det blir e-handlarnas returpolicyer allt mer liberala och didrmed 6kar konsumentens mojlighet
att returnera varor. Okade returer leder till en rad problem fér e-handlaren, kopplat till vinst och

inkurans, men har dven en paverkan pa miljon.

Syfte
Dirfor syftar denna studie till att genom en kartliggning identifiera de huvudsakliga returpolicyer
som finns for onlinekép inom modebranschen pa den svenska marknaden, belysa foljder av

returpolicyer samt underséka vad som ligger till grund f6r e-handlarens val av returpolicy.

Teoretisk referensram

Referensramen bygger frimst pa studien The effect of Return Policy Leniency on Consumer Purchase and
Return Decisions av Janakiraman et al. (2016) som presenterar hur returpolicyer byggs upp av fem
faktorer som varieras for att skapa en mer liberal eller mer restriktiv returpolicy. Dessa faktorer ar

ckonomisk dterbetalning, tid, anstringning, omfattning och aterbetalningsalternativ.

5
Referensramen har legat till grund for utformning av kartliggningen, enkit- samt intervjufragorna.
Referensramen har anvints som utgangspunkt dir bade likheter och skillnader mellan teorin och

denna studies undersokta omriade har identifierats.

Metod

For att uppna syftet med studien genomfordes forst en kartliggning av 100 stycken e-handlare och
deras returpolicyer. Utifrdn litteraturstudien och kartligeningen skapades en enkit for att ge insikt
i hur konsumenter tinker kring returer samt hur de virderar olika faktorer kopplade till
returpolicyer. En intervju genomférdes dven med en e-handlare i syfte att ge en bittre forstielse

tor underliggande orsaker till varfér e-handlare viljer att implementera en viss returpolicy.

Fyra faktorer identifierades 1 kartliggningen, till skillnad fran de fem faktorer som identifierats 1
den teoretiska referensramen. De fyra faktorerna ir ekonomisk aterbetalning, tid, anstringning och

mojlighet att returnera i fysisk butik. Dessa anvinds av e-handlare for att bygga upp returpolicyer



tor onlinekép inom modebranschen pa den svenska marknaden. For att fa fram den huvudsakliga

returpolicy som anvinds av e-handlare exkluderades méjlighet att returnera till butik.

Resultat och implikationer

Det visade sig, i enlighet med tidigare forskning som siger att returpolicyer blir allt mer liberala,
att storst andel e-handlare erbjuder liberala villkor 1 form av fri retur, forlingd returritt samt lag
anstringningsfaktor for konsumenten. Resultaten fran enkiten visar att en majoritet av
respondenterna ganska ofta eller alltid underséker returpolicyn innan de genomfér ett kép hos en
e-handlare. I kontrast till detta uppger respondenterna att de har simre kunskap om hur olika
returpolicyer paverkar miljén och féretagets ekonomi. Detta visar sig dessutom vara nést minst
respektive minst viktigt for respondenterna dir kostnader och anstringning fér konsumenten
toppade listan. I en rankning av vilken faktor som ér mest viktig f6r respondenterna hamnade fri
retur hégst upp foljt av fler dn 14 dagars returritt. Sist hamnade moijlighet att returnera i butik.
Om e-handlaren inte erbjuder fri retur anger en majoritet av respondenterna att det paverkar deras
kopbeslut, till exempel genom att de tinker igenom k&pet noggrannare eller letar efter en

konkurrent som erbjuder en mer tilltalande returpolicy.

Intervjun ger klarhet och underbygger mycket av det som framkommit 1 litteraturstudien, till
exempel att returpolicyn kan utformas pa ett sadant sitt att den kan anvindas 1
marknadsforingssyfte. Intervjun bidrar dven till nya insikter kring hur e-handlare kan tinka gillande

returpolicyer dir det framkom att kundnéjdhet virderas mycket hogt, vilket paverkar returpolicyn.

Originalitet

Tidigare forskning behandlar returpolicyer, dess foljder och vad e-handlare baserar sina val pa vid
utformning av returpolicyer separat. Diremot finns det en avsaknad av djupare forstaelse f6r hur
de omradena paverkar varandra. Studien dmnar sammankoppla returpolicyer, féljder av dessa och

vad e-handlarna baserar sina val pa for att bidra till forskningen om returer inom e-handel.

Nyckelord: e-handel, returpolicy, mode, foljder, Sverige, hallbarhet.



Abstract

Problem

The digital transformation is a fact and it has affected retail, not least those active within the fashion
industry. There has been a transformation from physical stores to e-commerce which has resulted
in a number of changes in the industry, whereof increased returns is one of them. According to
the previous research the return rate is higher for e-retailers compared to physical stores. Increased
returns lead to a number of problems for e-retailers, connected to returns and obsolescence, but
is also affecting the environment. Despite these problems, return policies that are offered to

consumers are getting increasingly liberal.

Aim
The purpose of this study is to map the existing main return policies for online purchases in the
fashion industry at the Swedish market through mapping, shed light on the implications of these

return policies and examine the motives for e-retailers’ choice of return policy.

Theoretical framework

The theoretical framework is mainly based on The effect of Return Policy Leniency on Consumer Purchase
and Return Decisions of Janakiraman et al. (2016) in which a number of factors are presented that
can be combined and varied to create a more liberal or more restrictive return policy. These factors
are economical refund, time, effort, scope and refund option. The theoretical framework was used
as a basis for the model of the mapping, the survey and the interview questions. The theoretical
framework has been used as a start point where both similarities and differences has been

identified.

Method

To address the purpose of the study, 100 e-retailers and their return policies were mapped. Based
on the theoretical framework and the mapping, a survey was put together to get insight into how
consumers think regarding returns and how they value different factors regarding return policies.
An interview was made with one e-retailer with the purpose to better understand the underpinning
reasoning as to why e-retailers design their return policy the way they do. Four factors were
identified in the mapping, that differed from the factors in the theoretical framework. These factors
are economical refund, time, effort and the possibility to return in physical stores, and they are
used to build return policies for online purchases within the fashion industry at the Swedish

market.



Result and implications

In agreement with the literature it was the most liberal return policy that was used by a majority of
e-retailers. This return policy offers free returns during a longer time period than 14 days without
any extra effort for the consumer. The results from the survey shows that the majority of the
respondents quite often or always check the return policy before making a purchase from an e-
retailer. At the same time the respondents claim to have little knowledge of how returns affect the
environment and the e-retailet’s financials. This was also second least and least important for the
respondents where the effort for the consumers was the most important. In a ranking of which
factors that were the most important, free return was highest followed by available returns for
more than 14 days. Lowest scoring had the possibility to return in physical stores. If e-retailers did
not offer free returns, a majority of the respondents indicated that it would affect their purchase
decision, for example that they would analyze the purchase decision more closely as well as look

for competitors that could offer a more appealing return policy.

The interview supported several aspects of the theoretical framework, for example that return
policies can be designed for marketing purposes. The interview also contributed to new insights
regarding return policies, for example that customer satisfaction is highly valued by the e-retailer,

which affects the design of return policies.

Originality

Previous research treat return policies, their implications and what e-retailers bases their choice of
return policy on separately. However there is a lack of deeper understanding for how the areas
affect each other. This study will connect return policies, their implications and what e-retailers

base their choice on to contribute to the research of returns within e-commerce.

Keywords: e-commerce, return policy, fashion, implications, Sweden, sustainability.



Begreppslista

E-handel — Avser internethandel i stort didr varor siljs med hjilp av fast eller mobil

datakommunikation via onlinebutiker.
E-handlare — Ett foretag som har f6rsiljning online.
Konsument — Syftar till en privatperson som kdper en vara i syfte att férbruka den sjilv.

Modevara — Avser tidsenliga varor som siljs inom detaljhandeln. Exempel pa modevaror kan vara

klider, solglaségon och skor.

Returkostnad — Kostnad som uppstar i och med frakten for att skicka tillbaka varor. Regleras ¢j

av EU-direktiv.
Returpolicy — De villkor e-handlare erbjuder konsumenten for returer av varor.

Returprocess — Den process som konsumenten behdver genomfora for att fullflja en retur. Hur

returprocessen ser ut for en konsument ér en direkt f6ljd av e-handlarens returpolicy.

SNI-kod — SNI ir en forkortning av Svensk niringsgrensindelning. Koden dr registrerad hos

Skatteverket och visar vilken huvudsaklig verksamhet ett foretag bedriver.

Svensk e-handel — Innefattar e-handlare som har kontor 1 Sverige och bedriver forsiljning av

modevaror pa den svenska marknaden.
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1. Inledning

Historiskt sett har majoriteten av képen inom detaljhandeln skett via fysiska butiker. Internets
intridde har lett till uppkomsten av en mingd andra handelsformer dir trenden ar att kundmotet
blir alltmer digitaliserat (Hagberg, Sundstrém & Egels-Zandén, 2016). Detta har dven resulterat i
etablering av nya foretag, affirsmodeller (Osterwalder & Pigneur, 2004; Sorescu, Frambach, Singh,
Rangaswany & Bridges, 2011) och kopprocesser (Grewal, Roggeveen & Runyan, 2013) inom
handel, vilket har lett till en transformation fran fysiska butiker pa lokala marknader till digitala
handelsplatser pd virldsmarknaden (Wrigley & Currah, 20006). Konsekvenserna av
transformationen av de fysiska butikerna har identifierats till fem huvudomriden vilka ar
torsiljning, transparens, képprocess, utformning samt anstillda och samarbetspartners (Hagberg,
Jonsson & Egels-Zandén, 2017). Transparens syftar till den Oppenhet som digitalisering skapar
och som méjliggor att priser littare kan jaimforas (Brynjolfsson & Smith, 2000) och utformning
innebir hur fysiska butiker dndrar uppligget i butiken for att integrera den digitala tekniken (Colla
& Lapoule, 2012).

E-handel definieras av Nationalencyklopedin (2019) som “distanshandel som sker med hjilp av fast
eller mobil datakommunikation”. I takt med 6kad tillgang till kommunikationsteknik, till exempel
smarta mobiltelefoner och datorer, har e-handeln expanderat storartat och nya 16sningar for sitt
att handla pa utvecklas vilket skapar en omnikanalsmiljé. Med omnikanal menas att forsiljning
sker via olika forsiljningskanaler, exempelvis fysisk butik och e-handel, men med ett enda
bakomliggande, integrerat system som binder samman produktdata med kunddata (Verhoef,
Kannan & Inman, 2015). Den nya omnikanalsmiljon ger mojlighet till kombinerade sitt att kopa
och returnera men innebér ocksa utmaningar for e-handlaren eftersom systemen ofta ir komplexa
att implementera och hantera (Mahar & Wright, 2017). I Sverige sker en stindig tillvixt med nya
konsumenter som handlar via e-handel (Nationalencyklopedin, 2019). Mellan 2005 och 2016 har e-
handeln inom detaljhandel 6kat med 7 procent i Sverige och 2018 utgjordes 16 procent av den
totala svenska handeln inom klider och skor via e-handel (Arnberg, Bergh, Nevander & Svensson,

2018).

Den vixande e-handeln har lett till en 6kad mingd returnerade varor (Pei & Paswan, 2018)
eftersom antalet returer till e-handlare ir hogre dn till fysiska butiker, till exempel 20-40 procent
jamfort med 2-4 procent inom modebranschen (Edwards, McKinnon & Cullinane, 2011).
Litteratur visar att vissa typer av varor dr mer sannolika att returneras utifran deras karakteristik

(Petersen & Kumar, 2009). Det héga antalet returer av modevaror inom e-handeln ar en f6ljd av



konsumenters systematiska Gverbestillning av dessa varor (Norrstrom, 2018), det vill sdga
upprepade bestillningar av varor som inte dmnas att behallas. Det som ligger till grund f6r det nya
konsumentbeteendet med 6verbestillning dr det informationsgap som uppstar vid e-handel, dar
konsumentens mojlighet att uppskatta och utvirdera sidant som passform och firg ir begrinsad
(Peck & Childers, 2003). Konsumenten blir zven mer benigen att returnera varor pa grund av brist
péa kunskap om foljderna av en retur (Norrstrom, 2018). For att skydda konsumenten mot risker
som uppstar vid en transaktion med e-handlaren finns Europaparlamentets och radets direktiv
1997/7/EC som ger konsumenten ritt att returnera varor kopta online inom 14 dagar [1997] EUT
3/1. Okade returer medfér fler transporter av varor vilket leder till negativ miljopaverkan i form

av 6kade koldioxidutslipp (Wiese, Toporowski & Zielke, 2012).

E-handlare anvinder sig av olika policyer for att hantera returer (hiddanefter benimnt som
returpoliey) och trenden ir att konsumentens rittigheter gillande att returnera varor gar mot att bli
mer liberala och flexibla, vilket innebdr att konsumenten erbjuds mindre restriktiva returvillkor
(Hjort & Lantz, 2016). Denna trend beror pa en 6nskan hos e-handlare att 6ka efterfragan genom
att minska konsumentens risk vid transaktion med e-handlaren (Janakiraman, Syrdal, & Freling,
2016). Forskningen dr delad i huruvida sannolikheten foér retur av varor 6kar om konsumenten
erbjuds avgiftsfri retur (hddanefter benimnt som fri retur) eller inte och huruvida en 6kad

efterfragan ocksa leder till 6kade antal returer (Hjort & Lantz, 2013; Janakiraman et al., 2016).

Janakiraman et al. (2016) har identifierat fem faktorer som kan varieras och kombineras for att
uppna en 6nskad returpolicy. Dessa faktorer dr ekonomisk aterbetalning (hur stor del av varuvirdet
som aterbetalas), tid (under hur ling tid returer accepteras), anstringning (hur svart det dr att
returnera), omfattning (vilka varor som inkluderas av returritten) och aterbetalningsalternativ (i
vilken form éterbetalning fas). Anpassningen av dessa faktorer begrinsas dock av EU-lagen, till

exempel i form av konsumentens ritt till 14 dagars angerritt.

Ett stort antal returer f6r med sig en rad problem i form av 6kade kostnader for e-handlaren da
alla returer som hanteras kriver ompaketering, lagerhantering och behéver férberedas for att
kunna siljas pa nytt. Pei och Paswan (2018) menar att denna hantering medfor kostnader som
péaverkar e-handlarens vinst negativt 1 en sa stor utstrickning att det inte kan bortses fran. Utover
de kostnader som uppstar i form av returhanteringskostnader, maste e-handlare ta hinsyn till de

varor som returneras som sedan inte gar att silja igen, dven kallat inkurans (Lieb, 2018).



Tidigare forskning har klargjort att returer 6kar i och med 6vergangen till e-handel (Pei & Paswan,
2018; Edwards et al., 2011), att returpolicyer blir mer liberala och flexibla (Hjort & Lantz, 2010)
samt att det finns fem olika faktorer som tillsammans representerar e-handlarens returpolicy
(Janakiraman et al., 2016). Vad som aterstar att studera dr vilka huvudsakliga returpolicyer som
finns inom e-handel, med utgangspunkt 1 de fem faktorerna definierade av Janakiraman et al.
(2016), samt vad olika returpolicyer far for féljder. Utifran det material som studerats finns en
avsaknad av forskning som belyser vilka aspekter e-handlaren utgar fran nir de viljer en viss
returpolicy. Att studera dessa aspekter bidrar till en bittre forstdelse for hur returpolicyer paverkar
samhillet, vilket dr viktigt for att frimja ett fortsatt arbete med hallbara returpolicyer samt bidra
till 6kad medvetenhet hos konsumenten om den paverkan som dess kép- och returbeteende

medfor.

Dirfor syftar denna rapport till att kartligga faktorer f6r returpolicyer inom e-handel med fokus
pa modebranschen dir andelen returnerade varor ér storre dn andra branscher sisom bécker och
elektronik med en skillnad pa cirka 25 procentenheter (Edwards, McKinnon & Cullinane, 2011).

Kartliggningen anvinds i syfte att ligga till grund f6r analys av returpolicyer.

1.1 Syfte

Syftet med rapporten ir att genom en kartliggning identifiera de huvudsakliga returpolicyer som
finns for onlinekép inom modebranschen pa den svenska marknaden, belysa foljder av

returpolicyer samt underséka vad som ligger till grund f6r e-handlarens val av returpolicy.

1.2 Problemanalys

Litteraturen bidrar med en mingd olika rekommendationer gillande en optimal niva av restriktion
tor en returpolicy (Bahn & Boyd, 2014). E-handlare anvinder ofta liberala returpolicyer i tron om
att det ger en férdel i form av stérre 6kning i antalet kop dn antalet returer (Janakiraman et al.,
2016). Det framgar dven 1 litteraturen att liberala returpolicyer kan ge kortsiktiga fordelar men kan
ge langsiktiga negativa foljder for e-handlaren (Bower & Maxham, 2012). Asikterna i litteraturen
ar dirfor delad gillande om returpolicyer bor vara restriktiva eller liberala. Vissa menar att
restriktiva returpolicyer minimerar konsumentens utnyttjande av mojligheten att returnera,
kontrollerar hanteringskostnader samt Okar vinsten for e-handlaren (Dong-Qing, Yue, Wang &
Liu, 2005; Harris, 2008, 2010; Hess, Chu & Gerstner, 1996; Padmanabhan & Png, 1997; Tsay

2001). Andra menar att restriktiva returpolicyer har negativ effekt pa konsumentens tillit och den



upplevda risken i transaktionen med e-handlaren (Petersen & Kumar, 2009; Janakiraman &

Ordonez, 2012; Van den Poel & Leuins, 1999; Wood, 2001).

Villkoren fér returer har identifierats att variera utifran fem faktorer vilka dr ekonomisk
aterbetalning, tid, anstringning, omfattning och aterbetalningsalternativ (Janakiraman et al., 2016).
Dock har forskningen fortfarande lingt att ga inom dmnet (Hjort & Lantz, 2016) och hur dessa
faktorer kan kombineras for att uppna en 6nskad returpolicy kvarstar att undersokas. Vilket

mynnar ut i f6ljande forskningsfraga:

1. Vilka huvudsakliga returpolicyer finns?

E-handlare utsitts for 6kad press att eliminera icke virdeskapande aktiviteter 1 sin verksamhet, dir
returer dr en betydande faktor (Rao, Rabinovich & Raju, 2014). Hur e-handlaren viljer att utforma
sin returpolicy paverkar aktorer i forsorjningskedjan, framforallt e-handlaren sjilv och
konsumenten, det medfér dven en paverkan pa miljon. Med 6kad konkurrens blir returpolicyer
mer liberala (Rao et al., 2014) vilket m&jliggor ett ldgre risktagande f6r konsumenten. Da miangden
returer av modevaror dr betydligt hogre inom e-handeln 4n i fysiska butiker innebir det fler
transporter (Wiese et al., 2012). Alltsa kan omstindigheter som anses férdelaktiga for konsument

samtidigt vara negativa for e-handlaren och miljon. Vilket mynnar ut i féljande forskningsfraga:

2. Vad far faktorerna i returpolicyer for foljder?

I litteraturen framgar det att e-handlarens val av returpolicy kan ha direkt paverkan pa
konsumentens benidgenhet att returnera en vara (Rabinovich, Sinha & Laseter, 2011; Wood, 2001).
Instillningen har varit att returer dr en oundviklig negativ f6ljd av e-handel och att e-handlaren
enbart kan minska returerna genom stringare returvillkor (Griffis, Rao, Goldsby & Niranjan, 2012;
Rogers, Lambert, Croxton & Garcia-Dastugue, 2002). Detta tillvigagangssitt ar dock inte aktuellt
for e-handlare som tror att det kommer att resultera i att konsumenten da istallet vinder sig till en
konkurrent (Rao etal., 2014). Férhéllandet mellan e-handlare och konsument gor darfor problemet

med returer komplext. Vilket leder till f6ljande forskningsfraga:

3. Varfor och hur viljer e-handlaren en viss returpolicy?



1.3 Avgransningar

De féretag som ingir 1 det empiriska underlaget for studien har e-handelsforsiljning inom
modebranschen med fokus mot konsumenten, med anledning av att andelen returer av modevaror
ir storre jamfort med andra varor. Det tas inte hinsyn till om e-handlaren erbjuder
medlemsférmaner som paverkar returprocessen da detta férekommer men inte dr sirskilt vanligt.

Dessa avgrinsningar har gjorts utifran studiens omfattning,.



2. Teoretisk referensram

I foljande avsnitt presenteras vad som utgdr en returpolicy utifran faktorerna ekonomisk
aterbetalning, tid, anstringning, omfattning och aterbetalningsalternativ. Vidare behandlas pa
vilket sitt val av returpolicy kan fungera som ett strategiskt verktyg for e-handlare att exempelvis
oka sin forsiljning och kundlojalitet. Den 6vergripliga distinktionen som har gjorts mellan de
identifierade typerna av returpolicyer dr huruvida de dr restriktiva eller liberala och foljderna av

detta for e-handlaren.

Slutligen behandlar avsnittet en hallbarhetsaspekt dir konsumentens bendgenhet att handla stills 1
kontrast mot e-handlarens grad av implementation av hallbarhet i verksamheten. Problematiken

med returers miljépaverkan adresseras, vad giller transport och paketering.

2.1 Returpolicy

En tydlig och attraktiv returpolicy dr ett av de viktigaste medlen hos en e-handlare for att attrahera
konsumenter. Returpolicyer har ddrfér blivit ett strategiskt verktyg for att Oka forsiljning,
konsumentlojalitet samt intdkter (Pei, Paswan & Yan, 2014). For att sikerstilla kundnojdhet kan
e-handlaren erbjuda mer eller mindre restriktiva returvillkor (Harris, 2008, 2010; Heiman,
McWilliams & Zilberman, 2001). Vad som utgér en returpolicy grundas frimst i fem faktorer, vilka
ir ekonomisk aterbetalning, tid, anstringning, omfattning och aterbetalningsalternativ
(Janakiraman et al., 2016), som varieras och kombineras for att utforma en mer eller mindre
restriktiv returpolicy. En liberal returpolicy innebdr mindre risk fo6r konsumenten, vilket Okar
servicenivan och gor det mojligt f6r e-handlarna att ta mer betalt f6r sina varor (Suwelack, Hogreve
& Hoyer, 2011). Dock 6kar kostnaden for logistik och hantering av returerna vilket maste tas
hinsyn till. Samtidigt kan en liberal returpolicy anvindas vid marknadsforing och foér att
differentiera sig fran konkurrenter (Jeng, 2017). Att framhiva liberala returvillkor, sisom fri retur

och forlingd returritt, har visats ge positiva resultat i form av lojala kunder (Choi, 2016).

Vid utformning av returpolicy bor e-handlaren dven ta i beaktning givna omstindigheter. Hur
vilkdnt varumarket dr bor tas hansyn till vid val av returpolicy, da returvillkoren hos ett mindre
kiant varumirke har stérre paverkan pa konsumentens kopbeslut dn hos ett valkint (Campbell &
Keller, 2003). Aven kvaliteten pa e-handlarens varor samt vilka marginaler de har kan ha betydelse
tor hur limplig en viss returpolicy dr. En liberal returpolicy kan till exempel resultera i héga
returhanteringskostnader som 6verstiger de potentiella framtida intikterna for en e-handlare med

sma marginaler. Dirfér kan det vara olimpligt for en e-handlare med sma marginaler att ha en



liberal returpolicy (Oghazi, Karlsson, Hellstrom & Hjort, 2018). E-handlaren maste anpassa sin
returpolicy efter hur de profilerar sig och deras malsittning. E-handlaren stills déarfér infor
dilemmat att erbjuda konsumenten tillfredsstillande returvillkor utan att paverka vinsten negativt

(Choi, 2016).

E-handlaren maste dven ta hinsyn till hur de ska hantera oetiska returbeteenden, dir wardrobing
har blivit ett allt vanligare begrepp. Med wardrobing menas att opportunistiska konsumenter
anvinder sin returrdtt for att kunna bestilla hem en vara, nyttja den under en kortare period och
sedan returnera den anvinda varan och fa hela kostnaden aterbetald (Shang, Ghosh & Galbreth,
2017). En mer liberal returpolicy Okar risken for sadant beteende (Suwelack et al.,, 2011). E-
handlaren tjanar mer pa att ha en liberal returpolicy nir: 1) salda varor inte kan konsumeras under
en kort tid; 2) varorna ger mojlighet £f6r merforsiljning; och 3) de returnerade varorna inte sjunker

i virde (Davis, Hagerty & Gerstner, 1998).

2.1.1 Ekonomisk aterbetalning

En variabel for returer inom e-handel dr huruvida konsumenten sjilv betalar frakt for att returnera
en forsindelse eller om kostnaden subventioneras av e-handlaren. Enligt grundliggande
prissattningsteori har en kostnadsfri tjanst generellt en hogre efterfrigan jaimfoért med en tjdnst
som ir kopplad till en avgift. Det innebir, givet att teorin stimmer, att fri retur bor leda till bade
okad forsiljning och okade returer (Oghazi et al., 2018). Fri retur ir associerad med bland annat
okad orderfrekvens och stérre sannolikhet f6r retur av varor (Hjort & Lantz, 2013). Det har visats
att en returpolicy dir kostnaden for retur subventioneras av e-handlaren kar sannolikheten foér
kop (Janakiraman et al., 2016). Litteraturen havdar att fri retur dven kan frimja impulskép, vilket
definieras som oplanerade kopbeslut som tas precis innan sjilva kopet. Detta eftersom

konsumenten inte utsitts for ndgon omedelbar risk vilket uppmuntrar till mindre eftertinksamma

kép (Wood, 2001).

Returer dr ett kostsamt och utbrett problem vilket har lett till att e-handlare tagit fram returpolicyer
som begrinsar deras kostnader genom att konsumenten betalar fér returer (Meyer, 1999).
Litteratur med utgangspunkt fran ett ekonomiskt perspektiv foreslar ofta att e-handlare bor strama
at sin returpolicy genom att konsumenten far betala for returen for att inte fa langsiktiga negativa
konsekvenser (Bower & Maxham, 2012), medan andra menar pd att det dr fordelaktigt att erbjuda
fri retur (Janakiraman et al.,, 2016). E-handlare bor darfor ta i beaktning huruvida deras intikter
paverkas om de subventionerar returer eller inte. Ovan nimnda killor tar dven upp att

konsumenter som far betala for returer minskar sina aterkép hos en specifik e-handlare medan de



som erbjuds fri retur istillet Okar sina aterkép. Det innebdr att e-handlaren, 1 syfte att Oka

torsiljningen, bor erbjuda konsumenten fri retur (Bower & Maxham, 2012).

Fri retur kan visas vara suboptimalt och Su (2009) menar att full aterbetalning r foér generdst.
Generellt 4r den optimala aterbetalningen mindre 4n forsiljningspriset, alltsa delvis dterbetalning
(Su, 2009). Dock innebidr delvis aterbetalning att e-handlaren inte kan marknadsféra en full
aterbetalningspolicy, vilket kan ha negativ inverkan pa hur e-handlaren uppfattas och
konsumenternas lojalitet (Schmidt & Kernan, 1985). E-handlaren ir dock bunden inom EU till att
erbjuda konsumenten 14 dagars angerritt vilket innebér full dterbetalning férutom mojligen

tillkommande fraktavgift f6r konsumenten vilket leder till begrinsade aterbetalningsalternativ.

2.1.2°Tid

Returritten pa minst 14 dagar som giller inom EU finns eftersom det kan vara svart for
konsumenten att fa en exakt uppfattning av en vara vid bestillning online. Utan m&jlighet att kunna
returnera en vara, det vill sdga noll dagars returritt, innebir kop via e-handlare en storre risk for
konsumenten. De flesta returer sker just pa grund av svarighet att skapa sig en uppfattning av

varan, vilket leder till en misslyckad matchning mellan konsumentens preferenser och varans

attribut (Shang et al., 2017).

Tiden for returritt ar den nist viktigaste faktorn konsumenten tar i beaktande vid ett képbeslut
online och 66 procent av konsumenterna undersoker den aktuella e-handlarens returpolicy innan
de gor ett kop for att avgdra om den dr bra eller inte (Rao, Bok Lee & Connelly, 2017). Tiden ér
tor konsumenten en viktig faktor da de ska ta ett képbeslut, dirfér gor det tiden till ett bra
konkurrensmedel f6r e-handlare som vill differentiera sig. Det finns en positiv korrelation mellan
en forlingd returritt och konsumentens vilja att betala f6r en produkt samt hur konsumenten
upplever kvalitén pa e-handlarens service. Tiden fOr returritt har visat sig vara olika viktig mellan
olika potentiella kdpare, vilket medfor att alla konsumenter inte dr villiga att betala lika mycket f6r

den extra servicen som forlingd returritt innebir.

En forlingd returritt f6r konsumenten gor att den far moijlighet att géra en mer noggrann
bedémning av varans kvalitet och av den anledningen blir mer villiga att genomféra ett kép (Su,
2009). Utover detta har det ocksd visats att en forlingd returritt Okar e-handlarens
konkurrensférmaga och kundnéjdheten upp till en viss grins (Rao et al., 2017). For varor med en

kortare livscykel kan de forseningar som uppstar vid returer bli markant kostsamma for e-



handlaren da varan dels minskar i virde Gver tid och eftersom den eventuella kundgruppen till den

specifika varan kan férsvinna (Su, 2009).

Ett annat fenomen som kan uppsta som foljd av forlingd returritt dr wardrobing. Wardrobing
uppstar fraimst for plagg som enbart birs vid specifika tillfillen, exempelvis smoking, vilket gor det
extra viktigt for e-handlare som siljer denna typ av vara att utforma en anpassad strategi for
prissittning och tidsram for returer for att minska problemet (Shang et al., 2017). For att hantera
detta kan avgifter infGras som motsvarar kostnaden for att pa nytt lagerféra varan. Det blir en
avvigning for e-handlaren att urskilja hur denna typ av avgift paverkar de kunder som inte
anvinder sig av wardrobing utan enbart returnerar en vara for att den inte uppfyllde

torvintningarna.

2.1.3 Anstringning

Anstringning ir ett subjektivt matt pa hur svart det dr for en konsument att returnera en vara till
en e-handlare. Det innefattar olika handlingar som e-handlaren kan kriva att konsumenten utfér
for att en retur ska godkédnnas eller om e-handlaren har férberett vissa delar av refurprocessen it
konsumenten (Janakiraman et al., 2016). Anstringning kan jimforas med ekonomisk dterbetalning
dir bada faktorerna ir sitt att f6rsoka minska antalet returer men med skillnaden att anstringning
ar en kostnad for konsumenten som inte innebir en direkt pengatransaktion frain konsumenten till
e-handlaren. Jimfort med en minskad ekonomisk aterbetalning sa dr en hégre anstringningsfaktor
mindre sannolik att uppfattas som negativ eftersom det dr svarare att kvantifiera pa samma satt
som en faktisk pengatransaktion (Davis et al., 1998). Samtidigt har forskning visat att konsumenten
ar kinslig for framtida restriktioner och krav som kan innebdra en extra anstringning vid en

eventuell retur (Janakiraman et al., 2016).

E-handlaren 6kar anstringningsfaktorn f6r konsumenten vid retur av frimst tvd anledningar: att
minska antalet returer och att hindra konsumenten frin att genomféra oetiska returer, sisom
returer orsakade av wardrobing och Overbestillning (Suwelack et al, 2011). Samtidigt tar
konsumenten anstringningsfaktorn i beaktning vid kép och mindre anstringning har visats leda
till 6kad sannolikhet f6r kép (Janakiraman et al., 2016). Under vissa omstindigheter leder dven

minskad anstringning vid retur av varor till 6kad 16nsamhet (Davis et al., 1998).



2.1.4 Omfattning

Omfattning syftar till hur e-handlare viljer att anpassa sin returpolicy beroende pa vilken typ av
vara det giller. Ju fler varor som omfattas av mojligheten till retur, desto mer liberal anses
returpolicyn vara (Janakiraman et al., 2016). Méjligheten att anpassa omfattningen skiljer sig for e-
handlare och fysiska butiker. I en fysisk butik kan foretaget fatta ett beslut om de till exempel ska
tillita retur pa varor pa nedsatt pris eller ej, medan det for e-handlare inom EU begrinsas genom
den lag som finns. Denna lag siger att e-handlaren maste erbjuda konsumenten méjlighet att inom
minst 14 dagar returnera varor som kopts online. Diremot finns det vissa begrinsningar med
denna lag da den inte omfattar retur for alla sorters varor. Enligt EU-lagen exkluderas varor som

ar specialtillverkade eller som av hygieniska skil inte kan returneras.

2.1.5 Aterbetalningsalternativ

Traditionellt tillhandahaller de flesta dterférsiljare mer dn en vara, vilket gor att konsumenten som
viljer att returnera en vara kan fa maojligheten att byta till en annan och vissa aterforsiljare viljer
att endast erbjuda presentkort som aterbetalningsalternativ (Su, 2009). I och med att e-handlare ér
bundna till att erbjuda konsumenten full angerritt enligt EU-lagen, har de inte mojlighet att erbjuda
ndgra andra aterbetalningsalternativ in ekonomisk aterbetalning. E-handlare som inte innefattas
av EU-lagen kan dock vilja att erbjuda olika aterbetalningsalternativ utéver full ekonomisk
aterbetalning, i form av att till exempel endast erbjuda byte till en annan vara och inte nagon

mojlighet att fa tillbaka pengar (d’Astous & Guevremont, 2008).

2.1.6 Hallbarhet

Mariadoss, Chi, Tansuhaj och Pomirleanu (2016) menar att en del konsumenter, med intresse for
héllbarhet, har storre bendgenhet att vilja handla hos e-handlare som implementerar hallbarhet i
sin verksamhet. Hur en e-handlare viljer att implementera det i verksamheten berér inte bara
produkterna som de siljer, utan det finns ytterligare aspekter att ta hinsyn till for att oka e-
handlarens hallbarhet kopplat till dess miljopaverkan. De aspekter som bor tas hansyn till f6r att

forsta e-handlarens miljopaverkan ir bland annat transport och paketering.

Miljopaverkan som returer pa onlinek6p innebir, beror pa hur konsumenten viljer att genomféra
returen och hur det paverkar transporten. Wiese et al. (2012) menar att om konsumenten har mer
in 14 kilometer till den fysiska butiken si dr det mer fordelaktigt, utifran koldioxidutslipp, att
handla och returnera via e-handlare respektive postombud. Ar det ddremot kortare in 14 kilometer
ar det mer fordelaktigt att handla och returnera i den fysiska butiken. Edwards, McKinnon och

Cullinane (2009) visar att retur i fysisk butik bidrar med 12 ganger mer koldioxidutslipp 4n retur
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via postombud, baserat pa ett genomsnittligt avstand till den fysiska butiken. Detta beror pa att
vid retur via postombud kan transportoren pa ett effektivt sitt samla upp paket lings en planerad
rutt vilket skiljer sig vid retur 1 fysisk butik da konsumenten féirdas i egen bil som bidrar till hogre
utslipp. Diremot menar Thumm (20106) att trots att flera returer som ska till samma destination
limnas in pa samma postombud sa sampackas de inte, vilket leder till att den samlade effektiviteten

sjunker.

Bertram och Chi (2018) menar att paketeringen stir for 22 procent av hela orderns
koldioxidutslipp. Hur paketeringen dr anpassad utifrin innehdll har stor inverkan pa hur den kan

lastas, vilket dven paverkar transportérens férmaga att effektivisera och maximera fyllnadsgraden.

En annan aspekt att ta hansyn till ir ekonomisk hallbarhet, vilket paverkas i och med returer. Den
ckonomiska hallbarheten minskar om till exempel varan eller originalférpackningar forstors 1
samband med returen, vilket innebdr en eckonomisk forlust for e-handlaren (Lieb, 2018).
Hanteringskostnader av returer i form av ompaketering, lagerhantering och administrativt arbete

péaverkar ocksa den ekonomiska héllbarheten (Pei och Paswan, 2018).

2.2 Analysmodell

I ovanstiende teoretiska referensram kan tre omraden urskiljas: returpolicyer, foljder samt
anledningar till e-handlares val av returpolicy. Returpolicyer syftar till att kombinera och anpassa
olika faktorer som da utgdr en policy. Dessa faktorer, som ligger till grund f6r returpolicyn, ar de
fem faktorerna ekonomisk aterbetalning, tid, anstringning, omfattning och aterbetalningsalternativ
som Janakiraman et al. (2016) identifierade. Hur dessa faktorer anpassas gor att olika nivaer av
liberalism och restriktivitet av returpolicyer kan uppnas som paverkar konsumentens kép- och
returbeteende. Denna variation i beteende har i sin tur foljder f6r konsumenten, e-handlaren samt
miljon. E-handlare utformar en returpolicy utifran konsumenter, hallbarhet, ekonomi och

konkurrenter samt tar hansyn till f6ljderna nir det gor sina val.

I analysmodellen 1 figur 2.1 framgar det hur de olika identifierade omradena hinger ihop vilket
illustreras med pilar. Initialt identifieras de relevanta faktorerna i litteratur som ligger till grund for
analys av omradena returpolicy, f6ljder och e-handlares val, som presenteras i figur 2.1. Direfter
behandlas returpolicy, féljder och e-handlares val samt hur de paverkar varandra i ett
cirkelresonemang. En returpolicy leder till f6ljder som i sin tur paverkar e-handlare genom att de
anpassar utformningen av sin returpolicy utifrain de féljder som returpolicyn medfor. De val

gillande returer som e-handlare gor bygger i sin tur upp en returpolicy. Att e-handlarens val,
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returpolicy och foljderna av denna paverkas av faktorerna i mitten visualiseras 1 figur 2.1. Nir
grunden finns, gillande faktorerna, kan samtliga omraden undersékas parallellt och en analys over

hur de paverkar varandra kan goras.

E-handlares val

- Utifrin konsumenter Returp OhCY

- Utifridn hillbarhet - Liberal
- Utifridn ekonomi Faktorer - Restriktiv

- Utifrin konkurrenter L .
- Ekonomisk dterbetalning

- Tid

- Anstringning

- Omfattning

- Aterbetalningsalternativ

Folider

- For konsumenten

- For e-handlaren

- For milién
Figur 2.1. Visualisering av analysmodellen och hur de olika omradena kopplas samman. Returpolicyer
leder till foljder, e-handlare anpassar sig efter foljderna vilket paverkar deras val och dessa val bygger upp

returpolicyn. Det bygger upp cirkeln i figuren vars alla delar paverkas av faktorerna i mitten.
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3. Metod

I avsnittet nedan beskrivs de metoder som anvindes for att besvara de tre forskningsfragorna.
Metoderna som anvindes for att besvara forskningsfragorna beskrivs nedan och presenteras i

korthet i tabell 3.1.

For att presentera problemsituationen genomférdes en litteraturstudie som lag till grund for
studiens vidare identifikation av olika returpolicyer. Darefter gjordes ett urval av e-handlare till
kartliggningen genom en kombination av tva olika metoder, verktyget Goava samt en lista over
de 100 storsta e-handlarna i Sverige. Vidare studerades konsumenters képbeteende och e-
handlarnas returpolicy genom primir datainsamling i form av en féretagsintervju samt en enkit
som skickades ut via det sociala nitverket Facebook. Intervjun dmnade skapa forstaelse for
bakgrunden till och f6ljderna av returpolicyn hos det intervjuade foretaget, medan enkiten gjordes
tor att kartligga konsumenters attityd, medvetenhet och asikter kring sina retur- och

kopbeteenden.

Ett killkritiskt arbetssitt tillimpades 16pande med syfte att uppna ett palitligt och trovirdigt

resultat med hog reliabilitet och validering genom hela processen.

Tabell 3.1. Sammanstillning av bur studiens forskningsfragor besvaras med hjalp av litteratur och empiri

Vilka huvudsakliga Vetenskapliga Sekundirdata i form Informationsunderlag f6r

returpolicyer finns? artiklar inom av hemsidor for e-  identifiering av olika former
omradet e-handel handlare av returpolicyer

Vad far faktorerna i Vetenskapliga Intervju med e- Gav underlag for

returpolicyer for artiklar inom handlare genomférandet av en

foljder? omradet e-handel kartliggning av foljder for

Enkitundersokning  identifierade returpolicyer
med konsumenter

Varfor och hur viljer e- Vetenskapliga Intervju med e- Anvindes for att skapa en

handlaren en viss artiklar inom handlare forstaelse for vilka

returpolicy? omradet e-handel anledningar som finns fér
att vilja en specifik
returpolicy
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3.1 Litteraturstudie

For att sittas in 1 problemsituationen och skapa en grund fér genomférandet av studien gjordes
en litteraturstudie. Da det tidigare genomférts manga studier inom omradet fanns det en mangd
relevanta vetenskapliga artiklar att tillga, vilket dr fordelaktigt. Litteraturstudier resulterar dven i att
rapporten grundas i tidigare vetenskapliga resultat. Litteraturstudien gav en bild av situationen i

dagsliget vilket utgjorde en god grund for identifiering av olika returpolicyer.

Litteraturstudie som datainsamlingsmetod for med sig bade for- och nackdelar enligt Saunders,
Lewis och Thornhill (2003). For att en studie ska kunna genomféras inom rimliga tidsramar dr
litteraturstudier en férutsittning for att kunna presentera information fran longitudinella studier,
exempelvis killor som kartligger konsumtionsbeteende. For att, i enlighet med rapportens syfte
och forskningsfragor, kunna dra slutsatser gillande returpolicyers foljder var en litteraturstudie
noédvindig, vilket mojliggjorde jimforelse mellan data insamlad via intervju och enkdt med

litteraturstudier (Saunders et al., 2003).

Information som hittas 1 en litteraturstudie ar inte alltid uppdaterad eller insamlad i samma syfte
som den egna studien, det blir dirmed viktigt att ta reda pa samt bedéma dessa omstindigheter
(Krishnaswami & Satyaprasad, 2010). En aspekt att ta hidnsyn till dr de studerade
forskningsresultatens generaliserbarhet, det vill sdga hur vil de kan appliceras i sammanhang som
skiljer sig fran de som de ursprungligen samlats in i (Wallén, 1996). For att hantera detta samt
bedéma generaliserbarheten har litteraturen kontinuerligt utvirderats samt jamforts med annan

litteratur fOr att uppticka eventuella avvikelser.

3.2 Insamling av sekundardata

For identifiering av olika returpolicyer genomsdktes e-handlares hemsidor for att fa information
om returpolicyn i form av erbjudande mot konsument. Denna information var i de flesta fall
littillganglig pa e-handlarnas hemsidor och fanns under allméinna villkor eller via kundservice. Nir

denna datainsamling hade gjorts kunde olika returpolicyer urskiljas.

3.3 Urval till kartlagening

For att fa ett representativt urval av e-handlare i kartliggningen anvindes ett ramverk f6r vilka
toretagsgrupper som inkluderas. Urvalet gjordes genom en kombination av tva metoder. Den
forsta var att anvanda verktyget Goava, vilket identifierar foretag utifrin givna urvalskriterier

(Goava Sales Intelligence AB, 2019). De urvalskriterier som anvindes var att fOretaget var
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registrerat eller hade nagon form av lokal (till exempel en butik eller ett kontor) i nagon av Sveriges
tre storsta stider (Stockholm, Géteborg eller Malmé), hade en omsittning 6ver 50 miljoner kronor
vid senast inlimnade bokslut och hade registrerat minst en av sju utvalda SNI-koder hos
Skatteverket. De utvalda SNI-koderna representerar verksamheter som bedriver handel inom
modebranschen och redovisas 1 tabell 3.2. Nagra av de identifierade féretagen bedrev inte e-
handelsverksamhet, for att endast fa med de som har e-handel utférdes en sallning som resulterade

i ett urval av e-handlare 1-80 som presenteras 1 bilaga 1.

Tabell 3.2. Sammanstillning av de SINI-koder som anvéndes vid kartliggning, samt en forklaring vad de

innefattar
bt et
46420 Partihandel med klider och skodon
47711 Specialiserad butikshandel med hert-, dam- och barnklidder, blandat
47712 Specialiserad butikshandel med herrklider
47713 Specialiserad butikshandel med damklider
47714 Specialiserad butikshandel med barnkldder
47715 Specialiserad butikshandel med palsar
47912 Postorderhandel och detaljhandel pa internet med beklddnadsvaror

Utifran urvalet fran Goava var det uppenbart att flera stora e-handlare exkluderades. Anledningen
till detta var att flera av de stora e-handlarna saknade fysisk butik eller kontor i nagon av Sveriges
tre storsta stader. Utifran en lista med de 100 st6rsta e-handlarna i Sverige baserat pa omsittning
(Andersen, 2018), identifierades e-handlare med modevaror som komplement till resultatet av de
identifierade e-handlarna fran Goava. Av de 20 e-handlare som tillkom vid det komplementerande
urvalet hade en betydande andel av dessa siten i Bords som dr en central ort for textilier. Detta

komplement representeras av e-handlare 81-100 1 bilaga 1.

3.4 Insamling av primardata

Bakgrunden till konsumenternas kopbeteende och e-handlarens returpolicyer studerades genom
primir datainsamling 1 form av intervju och enkit. Primir datainsamling syftar pa insamling av
data som inte tidigare tagits fram och kan darfor anpassas efter studiens behov (Krishnaswami &

Satyaprasad, 2010). Datainsamlingen kan vara av kvantitativ eller kvalitativ karaktir. Kvalitativa
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undersokningar syftar pa djupare studier av beteenden, asikter och instillning hos ett mindre antal
personer, dessa studier far ofta en mer lingvarig karaktir. Kvantitativa undersokningar handlar
mer om att effektivt samla in en stérre mingd data och anvinda som statistik. Manga forskare
menar att en kombinerad anvindning av dessa tvd dr ett kraftfullt verktyg for att dra férdel av
styrkorna fran dem bada, vilket kallas triangulering (Dawson, 2002). I denna studie anvindes
triangulering genom att en kvantitativ enkitundersékning genomférdes och en kvalitativ intervju

holls.

3.4.1 Enkitunders6kning

For att fa en bild av hur konsumenten forhaller sig till returer utifran de identifierade faktorerna
gjordes en digital enkdtundersékning. En férdel med enkiter dr att de dr effektiva f6r att na ut till
stora volymer av geografiskt utspridda personer (Krishnaswami & Satyaprasad, 2010), vilket gjorde
det till en limplig datainsamlingsmetod for kvantitativ data gillande konsumentens
returbeteenden. Den utférda enkiten hade en bred malgrupp for att fa ett resultat som ar s
representativt som mojligt f6r konsumentmarknaden. Malgruppen var konsumenter i Sverige som
handlar mode online. For att fa en bred spridning distribuerades den pa det sociala nitverket
Facebook. Andra alternativ f6r distribution av enkiten som diskuterades var att skicka den via
mail, dela den pa det sociala nitverket LinkedIn eller att ligga ut den i specifika grupper med manga
medlemmar pd Facebook. De alternativen skulle dock innebdra en sndvare spridning av
respondenter eftersom de antingen innebir att ett aktivt urval av mottagare maste goras, den skulle
na ut till ett mindre nétverk eller att den nar ut till en mer nischad grupp av marknaden. I jimférelse
med de moijliga alternativen var att dela den pa sin Facebook-vigg det alternativet som troligtvis
skulle resultera 1 storst spridning av respondenternas bostadsort i och med forfattarnas skilda
bakgrunder. Anvindning av internet som medium for insamling av enkitsvaren anvindes for att

uppna en hog svarsfrekvens, enligt Saunders et al. (2003).

Fragorna i enkiten utformades fOr att vara enkla att forsta for att minimera risk for tolkningsfel,
vilket 4r av stor vikt enligt Krishnaswami och Satyaprasad (2010) da respondenten inte har nagon
annan handledning att vinda sig till vilket skiljer det fran en intervjusituation. For att sikerstilla
att enkiter uppfyller krav och for att minimera risk f6r misstolkningar bér den testas innan utskick

(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2008), vilket i detta fall gjordes pa handledare.

Enkaten syftade till att kartldgga attityd, medvetenhet och asikter hos konsumenten kring deras
kop- och returbeteenden gillande mode pa e-handeln. Enligt Persson (2016) gar det inte att direkt

observera personers attityder och asikter. Det gér att observera hur personer beter sig, vilket i vissa
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fall siger ndgot om personens attityd och asikt. Ddremot dr det inte alltid beteendet representativt
aterspeglar faktiska attityder och asikter som personen besitter, vilket leder till att attityder och
asikter klassas som ej observerbara (Persson, 2016). For att hantera detta pd basta sitt dr det viktigt

att fragorna som stalls dr konkreta samt att detta problem diskuteras i senare analys av enkitsvaren

(Persson, 2016).

Ett vanligt sitt att undersoka attityder dr pastaendefragor, det vill siga fragor da respondenten bes
ta stillning till huruvida och till vilken grad ett pastiende stimmer eller inte. Det kan vara enklare
tor respondenten att héilla med 4n att siga emot, speciellt om respondenten inte dr insatt i dmnet,
vilket bor tas i atanke nar resultaten sedan analyseras (Persson, 2016). For att undvika de problem
som kan uppstd ndr endast pastdendefrigor anvinds kombinerades péstienden och
frageordsfragor i enkdten. Vilket bland annat gors for att undvika att respondenten efter ett par

fragor tappar koncentrationen och borjar anvinda svarsalternativen slarvigt (Persson, 2010).

I enkiter kan fragor formuleras pa ett Oppet eller stingt sitt. Staingda fragor ir tydligt stillda fragor
som ofta presenterar olika svarsalternativ f6r respondenten (Dawson, 2002). En férdel med
stingda fragor 4r att svaren blir enkla att analysera, sammanstilla och jaimféra. Stingda fragor
tenderar ofta att resultera 1 en informationsforlust vilket gor det limpligt att kombinera stingda
fragor med Sppenhet (Hagevi & Viscovi, 2010), vilket 1 studiens enkit gjordes genom att ge stingda
svarsalternativ pa majoriteten av fragorna men att respondenten tillats att limna en kommentar
efter svarsalternativen. I studiens enkit anvindes sa kallade vaga svarsalternativ, det vill sdga
alternativ som “Ganska mycket”, “Ofta” och “Sillan”, som alla kan klassas som subjektiva. Detta
har diskuterats 1 litteraturen och det finns olika perspektiv pa effekten av dessa, det som gir att
sdga dr att oavsett hur frigan och svarsalternativen utformas si maste en subjektiv bedémning
goras av respondenten (Persson, 2016). De svarsskalor som anvindes i enkiten dr bipolira, det vill
siga att de var balanserade kring en neutral mittpunkt, vilket dr det vanligaste sittet att mita asikter

enligt Persson (2016).

Hagevi och Viscovi (20106) belyser vikten av att undvika ledande fragor och istillet striva efter
neutrala formuleringar samt att féra en diskussion kring kinsliga fragor vilket dr ett angreppssatt
som applicerades 1 rapporten. Vad som upplevs som stotande eller krinkande ar subjektivt varfor
det ar av vikt att utforma fragor med forsiktighet. Ett omrade i denna enkit som skulle kunna
upplevas som kinsligt dr det som avsléjar hur mycket konsumenten returnerar varfér denna fraga

uteslots.
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Det finns ett samband mellan resultatets precision och mingden enkitsvar enligt Fowler (2014)
som visar att precisionen Okar stabilt med antalet svar upp till en volym pa 150-200 svar. Direfter
avtar precisionen och didrmed marginalnyttan med insamling och analys av ytterligare svar.
Insamlingen av enkitsvar hade dirfér malsdttningen att samla in 150-250 svar och sedan avslutas

efter att mélvolymen var uppnadd.

Enkiten utformades i tvda huvudsakliga delar. Den férsta delen gick ut pd att ta reda pa
respondenternas bakgrund som konsumenter online genom att inledningsvis stalla fragor som gav
underlag till en kartliggning av dem, vilket gors for att kunna klargéra att enkiatundersokningen
fatt en tillrdckligt bred spridning. Den andra delen syftade till att fanga upp respondentens attityd
och instillning till de olika faktorerna genom att respondenten fick ta stillning till olika pastienden.

Enkiten finns att tillga 1 bilaga 5.

3.4.2 Intervju

I denna studie genomférdes en intervju med en intervjuperson frin ett anonymiserat foretag,
hidanefter omnimns foretaget som Foretag Z. Utifran antalet anstillda klassificeras Foretag Z
som ett férhallandevis litet foretag (Mira, 2019) inom specialiserad butiks- och e-handel med herr-
och damklider. Foretaget befinner sig just nu i fas av expansion och utveckling. Foretag Zs
returpolicy innebdr att kunden har 30 dagars returritt frin och med dagen ordern ir mottagen,
varorna som returneras skall skickas tillbaka i originalskick och med originalférpackning for att
accepteras som retur. Denna intervju gjordes med syfte att skapa en forstaelse f6r bakgrunden till
och foljderna av deras valda returpolicy. Alla e-handlare som identifierades i kartliggningen fick

en forfragan om deltagande 1 intervju.

Enligt Krishnaswami och Satyaprasad (2010) dr intervju som datainsamlingsmetod limplig nir den
data som ska samlas in handlar om installning och asikter hos personer. Genom intervjuer kan
stora mangder djup och detaljerad information samlas in om de utfors pa ritt sitt. Intervjuer kan
ocksa anpassas helt for att uppfylla sitt syfte i studien. Att utféra en intervju ar dock bade
tidskravande och kriver kunskap for att genomféras och anvindas pa ritt sitt. Det dr ocksa viktigt
att intervjupersonen forstar sin roll i studien och har anledning att svara pa ett drligt sitt

(Krishnaswami & Satyaprasad, 2010).

Intervjun 1 denna studie genomférdes med en semistrukturerad intervjuteknik. En
semistrukturerad intervju anvinder sig av en lista med teman och huvudsakliga frigor som ska

besvaras. Utover de huvudsakliga frigor som ska besvaras i intervjun kan ytterligare fragor
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konstrueras pa plats och anpassas efter behov, nigot som gor en semistrukturerad intervju bade
flexibel och konsekvent (Dawson, 2002). Ett centralt problem kring intervjuer dr hur och till vilken
grad intervjupersonens svar paverkas av intervjuarens formuleringar och ordval (Krishnaswami &
Satyaprasad, 2010), vilket inte blir lika planerat och styrt i en semistrukturerad intervju. En annan
aspekt av denna typ av problematik kan kopplas till intervjupersonens uppfattning av intervjuaren

och vice versa (Saunders et al., 2003).

Enligt Gillham (2008) ir utformningen av intervjufragor essentiell fr intervjuns resultat, fraigorna
1 en intervju ska vara enkelt formulerade och inte vilseledande for intervjupersonen. Da intervjun
1 denna studie var semistrukturerad sia var svarens karaktir samt riktning Oppna for
intervjupersonen att tolka men formuleringen av de férberedda fragorna gjordes med noggrannhet

och tydlighet for att undvika misstolkningar.

Intervjun i denna studie spelades in som ljudfil f6r att pa ett effektivt sitt undvika att ga miste om
relevant information. En nackdel med inspelning dr enligt Krishnaswami et al. (2010) att
intervjupersonen blir mer vaksam med vetskapen om att det som sigs spelas in men samtidigt ar
inspelning en effektivare teknik 4n att fora anteckningar under intervjun. For att undvika att
intervjupersonen blir paverkad pa detta sitt tydliggjordes hur det inspelade materialet skulle

anvandas i studien.

Ett vanligt sitt att férbereda en inspelad intervju f6r analys ér enligt Hallin och Helin (2018) att
transkribera den, det vill sdga att skriva ned intervjun i text. Hallin och Helin (2018) anger att
transkribering hjilper att sortera upp tankarna fran intervjun samt ge transkriberaren en djupare
uppfattning om vad som sagts i intervjun, dven om det kan anses som en tidskrivande uppgift.
Intervjun i denna studie transkriberades efter att den genomférts med syfte att uppna dessa

fordelar.

3.5 Dataanalys

For att besvara rapportens forskningsfragor behévde insamlad data kategoriseras, bearbetas och
komprimeras. Bearbetningen av data skiljer sig beroende pa vilken datatyp som ska analyseras
(Patel & Davidsson, 2003). Nedan presenteras hur analysen gjordes pd kvantitativ respektive

kvalitativ data.
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3.5.1 Analys av kvantitativ data

En deskriptiv analys utférdes pa enkitsvaren efter att de samlats in, vilket innebar att spridningen
av en variabel 1 taget studerades (Kothari, 2004). Kothari (2004) beskriver att data forst bor
redigeras fOr att hitta eventuella fel samt skapa en enhetlig formulering som dr enklare att analysera.
Det gjordes 1 denna undersokning speciellt pa svaren fran fritextfaltet dir respondenterna fick ange
vilken stad de kommer ifran da det uppticktes att vissa respondenter endast skrev stadsnamnet

med gemener, anvinde en forkortning eller avslutade med ett tecken.

Steg tva i en kvantitativ dataanalys dr enligt Kothari (2004) att koda data, vilket innebir att tillsitta
svaren numeriska virden for att kunna klassificera och analysera dessa. Enkitens fragor var
uppbyggda pa svarsalternativ som respondenterna fick vilja mellan. Foér att géra om
respondenternas svar till numeriska virden sa riknades antal ganger vardera svarsalternativ valdes,

samt andelen av respondenter som valde respektive svarsalternativ.

For att tydligare kunna jimfora resultatet av olika svarsalternativ med varandra infordes ett
poingsystem for de tva typer av fragor som handlade om att respondenten skulle ta stillning till
huruvida ett pastaende stimmer eller inte (Svarsalternativ typ 1) samt fragor om hur viktig en viss
faktor ansags (Svarsalternativ typ 2). Exempelvis en fraga om hur viktiga faktorerna fri retur, antal
dagars returritt samt returer i fysisk butik av respondenten ansags vara vid bestillning online. Den
gemensamma poingskalan utgick fran det neutrala alternativet som gav noll poidng. Negativa
poing gavs for de svarsalternativ som representerade att inte halla med respektive att inte tycka att
det dr viktigt. Positiva podng gavs for de svarsalternativ som representerade att halla med eller att

tycka att det dr viktigt. Podngskalan presenteras i tabell 3.3.

Tabell 3.3. Podngskala for bur olika svarsalternativ vid pastaendefragor virderas

-2 Stimmer inte alls Oviktigt

-1 Stimmer ganska daligt Ganska oviktigt
0 Neutral Neutral

1 Stimmer ganska bra Ganska viktigt
2 Stimmer helt Viktigt
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Varje faktor fick en totalpodng genom att poingen fran alla respondenter fér den faktorn
summerades. Till exempel fick faktorn fri retur en poingsumma som var positiv och hég om
manga respondenter angav att den var viktig, eller lag och negativ ifall manga respondenter angav

att den var oviktig.

Processen att sedan ordna framtagna resultat i en logisk och tydlig ordning benimns av Kohari
(2004) tabulering. Vilket innebir att skapa tabeller for effektiv presentation av data och samtidigt
torenkla jimforelser av framtagna virden (Kohari, 2004). Det gjordes for alla framtagna antal,
andelar och poidngsummor for respektive faktor. For att visuellt kunna jimféra férdelningen

mellan de olika svarsalternativen presenterades resultatet dven i stapeldiagram.

3.5.2 Analys av kvalitativ data

Genom att anvinda en kvalitativ metod, i denna studien en intervju, kan en djupare forstielse for
damnet erhallas. De stora mingder kvalitativ data som kan samlas gor att olika kvalitativa metoder
blir olika limpliga fran fall till fall vilket gOr att olika metoder stindigt utformas. Det ger en stor

variation av metoder och gér analysen mer komplex (Patel och Davidson, 2003).

Intervjun som genomfordes, med Foretag Z, spelades in da tillatelse gavs. Det maoijliggjorde att
intervjun dérefter kunde transkriberas och pa sa vid 6verféras till ett medium som gjorde det littare
att analysera materialet. Enligt Denscombe (2018) underlittar transkribering genomforandet av
jamforelser och ger en mer 6verskadlig bild av det insamlade materialet. Eftersom syftet med
intervjun var att anvinda den faktiska information som erhallits sa valdes relevanta extrakt ut vid

transkriberingen.

I enlighet med Patel och Davidson (2003) utférdes I6pande analys av den transkriberade intervjun
tor att mojliggora att ny och oférmodad information synligeérs. Exempel péa ny information kan
vara hur intervjudeltagaren uppfattar fragorna eller att svaren pd fragorna ger idéer f6r vilken

riktning den fortsatta studien ska ta.

3.6 Forskningskvalitet

Det dr viktigt att studier kontinuerligt genomsyras av ett kallkritiskt arbetssitt for att fa ett
trovirdigt och palitligt resultat. Inneborden av detta ér att kritiskt granska bade trovirdigheten hos
litteraturen och insamlad data f6r att uppnéd hog reliabilitet och validering genom hela processen.
Begreppen reliabilitet och validering innebir att underséka det som avses undersékas respektive

att unders6kningen sker pa ritt sitt (Hallin & Helin, 2018).
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For att sidkerstilla reliabilitet och validitet f6r kvalitativa studier applicerades ndgra av de strategier
som Noble och Smith (2015) beskriver som limpliga f6r de metoder som anvinds i denna studie.
For att fa ett representativt resultat anvindes ett kritiskt tankesétt for att minimera den paverkan
som partiskhet kan medféra vid insamling av data och tolkning av resultatet. Triangulering
anvindes fOr att uppna ett omfattande resultat och gjordes genom att anvinda olika metoder och
perspektiv for datainsamling. Transparens i hur studien gick till har sikerstillts for replikeringssyfte
(Noble & Smith, 2015).

Aven f6r kvantitativa studier, si som enlkiter, finns det riktlinjer att folja for att sikerstilla validitet
och reliabilitet. Det ér viktigt att kunna forsidkra sig om att insamlad data har samlats in pa ett
konsekvent sitt och att forskningsfragor dr tydligt definierade for att fa de avsiktliga métvirdena.

En hog reliabilitet ar en férutsittning for hog validitet (Eliasson, 2013).

For att sikerstilla reliabilitet maste resultaten vara validerade och for att sikerstilla detta ska
validitet sikerstillas genom studien. Validitet kan delas upp i intern validitet, extern validitet och
konstruktionsvaliditet. Intern validitet syftar till hur vil resultaten stimmer 6verens med
verkligheten. For att sikerstilla intern validitet har resultaten som fatts i enkiten samt intervjun
jamforts med litteraturen for att mojliggora identifiering av avvikelser. Extern validitet syftar till
att genomfora studien pa ett generaliserbart sitt. Detta har i studien sdkerstallts genom att forsta
hur urvalen 1 kartliggningen, enkiten och intervjun har gjorts for att kunna diskutera hur det
péaverkar resultatet. Konstruktionsvaliditet syftar till att sikerstilla att de metoder som har anvints
ger svar pa de tilltinkta forskningsfrigorna. Konstruktionsvaliditet kan forbittras genom att
anvinda sig av flera olika metoder fOr att svara pa samma forskningsfraga (Statsdirect, 2019). I
studien kombineras resultat fran olika metoder, kartliggning, enkit och intervju, for att fa bittre

konstruktionsvaliditet i resultatet.
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4. Resultat och analys

I foljande kapitel presenteras resultatet av rapportens kartligening, enkitundersékning och
intervju. Utifrin den information som framkom i kartliggningen presenteras variationer mellan
olika e-handlares returpolicyer utifrin de fyra faktorerna ekonomisk aterbetalning, tid,
anstringning och moijlighet att returnera i butik samt kombinationer av faktorer. Vilka

huvudsakliga returpolicyer som har identifierats presenteras sedan.

Resultatet av enkitunderstkningen presenteras fOrst utefter de bakgrundsfragor som kartligger
respondenternas demografi samt kép- och returbeteende. Sedan presenteras resultatet av de fragor
som fangar upp attityden och instillningen hos respondenterna fér faktorerna ekonomisk
aterbetalning, anstringning och mdjlighet att returnera i fysisk butik. Enkdtresultatet avslutas med

en kort presentation av de 6vriga kommentarer som limnades 1 enkiten.

Intervjuresultatet presenteras med utgangspunkt i hur returpolicyn dr utformad, beslutsprocessen

vid val av returpolicy, interna resultat av returpolicyn och externa effekter av returpolicyn.

4.1 Kartlaggning av returpolicyer

Kartliggningen, presenterad i bilaga 2, inkluderar urvalet av 100 stycken olika e-handlare som
valdes utefter studiens avgransningar. Kartligeningen utférdes genom undersokning av vilka
returvillkor som e-handlarna erbjuder konsumenterna och hur konsumenter gar tillviga for att
genomfoéra en retur. Olika returpolicyer kunde urskiljas dar villkoren skiljer sig f6r nir, var och hur

en retur genomfors, resultatet presenteras i bilaga 2.

4.1.1 Identifierade faktorer i returpolicyer

Utifran information som finns tillginglic om e-handlarnas returvillkor, identifierades variationer
mellan olika e-handlares returpolicyer. I tidigare forskning har fem faktorer identifierats som
varieras och kombineras fOr att sitta upp en returpolicy (Janakiraman et al., 2016). Dessa fem

faktorer dr ekonomisk aterbetalning, tid, anstringning, omfattning och aterbetalningsalternativ.

Utifran kartliggningen har dessa fem faktorer analyserats, men det férekommer diskrepans mellan
faktorerna identifierade i den teoretiska referensramen och de som identifierats i kartliggningen.
Faktorn ekonomisk aterbetalning syftar till hur mycket konsumenten far betala fér att returnera en
vara och faktorn tid syftar till antal dagars returritt. For att definiera faktorn anstringning i

kartligeningen har ytterligare delfaktorer identifierats som varieras och kombineras, vilka kriver
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mer eller mindre anstringning fran konsumenten. Omfattning och aterbetalningsalternativ varieras
inte av e-handlarna i kartliggningen i och med att e-handlarna och variation av faktorerna styrs av
den EU-lag som finns, darfor utférs ingen vidare analys for dessa tva faktorer. En ny faktor som
identifierats i kartliggningen édr huruvida e-handlare med fysisk butik erbjuder konsumenten

mojlighet att kostnadsfritt returnera 1 butik.

Dirmed kommer kartliggningen nedan presenteras utifrain de fyra faktorerna ekonomisk
aterbetalning, tid, anstringning och mojlighet att returnera i fysisk butik. Aven kombinationer av

faktorer presenteras senare i kartliggningen.

4.1.1.1 Ekonomisk éterbetalning

I kartliggningen identifierades tre olika varianter av hantering av returkostnad. De tre varianterna ar
fri retur, att e-handlaren tar ut en fast avgift som dras av fran aterbetalat belopp till konsumenten
eller att konsumenten betalar portot for att skicka tillbaka varan via ett postombud. Uppdelningen

mellan hur e-handlarna 1 kartliggningen applicerar kostnader for returer presenteras i tabell 4.1.

Tabell 4.1. Fordelning av e-handlare som anvinder sig av de olika varianterna av returkostnad

Fri retur 50,0

Retur mot avgift 50,0
Fast avgift 44,0
Kostnad for porto 6,0

Den fasta avgiften for konsumenten for att kunna genomféra en retur varierar fran 35 till 95
kronor, dir medelvirdet for alla e-handlare som tar ut en fast avgift dr 51 kronor. Kostnaden for
portot fOr att returnera en vara ir beroende av vilken transportér som varan skickas med, hur stort
paket dr och paketets vikt. Mer ingaende information om e-handlarnas returkostnader presenteras
1 bilaga 2. Kartliggningen faststillde att nir mojlighet till retur 1 fysisk butik finns, erbjods detta

kostnadsfritt av samtliga e-handlare.

41.1.2Tid

Manga e-handlare viljer att erbjuda lingre returritt 4n minimikravet pa 14 dagar, dnda upp till 365
dagars returritt. I tabell 4.2 presenteras foérdelningen 6ver e-handlare utefter antal dagar de erbjuder

returratt.
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Tabell 4.2. Fordelning dver e-handlares erbjudna lingd for returratt

14 49,0
30 41,0
60 3,0
90 2,0
100 1,0
180 2,0
365 2,0

49 procent av e-handlarna viljer att inte erbjuda fler dagars returritt dn vad lagen kridver medan

drygt hilften av e-handlarna viljer att erbjuda lingre dn 14 dagars returritt.

4.1.1.3 Anstringning

I kartliggningen identifierades tre delfaktorer kopplat till anstringning f6r konsumenten. En av
dessa dr huruvida det medféljer en adressetikett i paketet att fdsta pa returpaketet eller ifall
konsumenten sjilv behéver skriva ut etiketten. En annan anstringningsfaktor som identifierades
var huruvida konsumenten sjilv behover registrera returen pa e-handlarens hemsida innan returen
kan fullf6ljas. Vissa e-handlare stiller dven krav pa att en returorsak ska anges, genom att fylla i en
retursedel som skickas med returpaketet. I kartliggningen har 72 procent av e-handlarna krav pa
returorsak, dir vissa e-handlare forser konsumenten med en férutskriven retursedel som kan fyllas
1. Om retursedeln inte medféljer vid leverans maste konsumenten sjilv skriva ut en saidan och det
blir didrmed ytterligare en anstringningsfaktor. Av de e-handlare som identifierades i
kartliggningen presenteras i tabell 4.3 andelen e-handlare som anvinder sig av respektive
anstringningsfaktor. I tabell 4.4 delas e-handlarna upp 1 hur stor andel som anvinder sig av minst
en anstringningsfaktor och de e-handlare som inte gor det. Utforligare information om e-

handlarnas anstringningsfaktorer presenteras i bilaga 2.
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Tabell 4.3 Andel e-handlare i kartliggningen som anvinder och inte anvinder respektive

anstrangningsfaktorer. En och samma e-handlare kan anvinda sig av en eller flera anstrangningsfaktorer

Skickar inte med forutskriven retursedel vid kop, av de e-13,5 86,5
handlare som kriver att man skickar med retursedel i returen

Skickar inte med férutskriven adressetikett vid kop 14,0 86,0
Krav pa att registrera returen online 14,0 86,0
Tabell 4.4. Andel e-handiare som anvander Jz'i av en eller i/em, resie,éz‘z've z'nieﬂ, amz‘rdhim'ﬂisiméz‘or
Har en eller flera anstringningsfaktorer 28,0
Har ingen anstringningsfaktor 72,0

4.1.1.4 Mojlighet att returnera 1 fysisk butik

Vissa e-handlare erbjuder konsumenten mojlighet att returnera varor i fysisk butik som
komplement till att kunna returnera via postombud. En férutsittning for att detta ska vara méjligt
ar att e-handlaren har minst en fysisk butik, vilket 79 procent av e-handlarna i kartliggningen har.
Diremot erbjuder inte alla e-handlare som har fysisk butik méjlighet att returnera dit. Det framgar
fran kartligeningen att 62 procent av de e-handlare som har fysisk butik erbjuder konsumenten
mojlighet att returnera i dem. I tabell 4.5 presenteras andelen e-handlare som har, respektive inte
har, fysisk butik samt hur manga av dem som har fysisk butik som erbjuder retur dit. Mer detaljerad

information om e-handlarnas mojlighet att returnera i fysisk butik presenteras i bilaga 2.

Tabell 4.5. Andel e-handlare som erbjuder retur i fysisk butik kopplat till om e-handlaren har fysisk butik
eller ¢f

Fysisk butik 1 Sverige 79,0
Ej fysisk butik i Sverige 21,0
Retur i fysisk butik méjlig 49,0 62,0
Retur i fysisk butik ej mojligt 51,0 38,0
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4.1.1.5 Kombination av faktorer

Da det finns moijlighet att returnera ett onlinekop 1 fysisk butik innebir det att konsumenten har
tva alternativa sitt att genomfoéra returen. Kartliggningen visade att vissa e-handlare som erbjuder
bada alternativen viljer att variera faktorn ekonomisk dterbetalning i form av en returkostnad for
de olika returalternativen. I tabell 4.6 visas resultatet som fas vid kartliggning av samband mellan
mojlighet att returnera i fysisk butik, som alltid dr fri, och vad e-handlaren tar betalt av

konsumenten for att returnera en vara via postombud.

Tabell 4.6. Samband mellan maijlighet att returnera i fysisk butik och kostnad for retur via postombud

Mojlighet till retur 1 fysisk butik 43,7 56,3

Ej moijlighet till retur i fysisk butik 55,8 442

I de fallen dir det 4r moijligt att returnera i fysisk butik ar det fler e-handlare som tar en kostnad
for att returnera via postombud. I de fallen dir méjligheten att returnera i fysisk butik inte finns ér

utfallet det motsatta, da dr det vanligare att e-handlaren erbjuder fri retur.

4.1.2 Huvudsakliga returpolicyer

Genom kartliggningen identifierades ett antal olika returpolicyer som utgors av kombinationer
och variationer av de olika studerade faktorerna. Totalt identifierades 45 stycken returpolicyer 1
kartliggningen, som presenteras i bilaga 3. Nir delfaktorerna kopplade till anstringning slogs
samman till en enda anstringningsfaktor minskade antalet returpolicyer till 23 stycken, vilka
presenteras i bilaga 4. Huvudsakliga returpolicyer har tagits fram for e-handlare som inte har,
respektive har, fysisk butik. I tabell 4.7 presenteras de huvudsakliga returpolicyer som identifierats

for e-handlare utan fysisk butik.

Tabell 4.7. Huvudsakliga returpolicyer for e-handlare utan fysisk butik

Returpolicy 1 Kostar 14 dagar Ingen
Returpolicy 2 Fri retur Mer idn 14 dagar  Ingen 23,8
Returpolicy 3 Kostar Mer édn 14 dagar  Pataglig 14,3
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I tabell 4.8 presenteras de huvudsakliga returpolicyer som identifierats for e-handlare med fysisk
butik. For e-handlare med fysisk butik finns det inte en enskild huvudsaklig returpolicy da de tre

mest anvinda returpolicyer dr lika vanliga bland de identifierade e-handlarna.

Tabell 4.8. Huvudsakliga returpolicyer for e-handlare med fysisk butik

Returpolicy 1 Kostar 14 dagar Ingen

Returpolicy 2 Fri retur Mer 4n 14 Nej Ingen 12,7
dagar

Returpolicy 3 Kostar Mer 4n 14 Ja Ingen 12,7
dagar

Mojlighet att returnera i butik dr en faktor som e-handlare utan fysisk butik inte kan erbjuda. For
att kunna gora en jaimforelse mellan e-handlare med, respektive utan, fysisk butik gors en analys
av huvudsakliga returpolicyer dir mojligheten att returnera i butik inte tas hinsyn till, vilket visas 1
tabell 4.9. Nir faktorn “Mojlighet att returnera i fysisk butik” exkluderas resulterar det i andra

huvudsakliga returpolicyer jamfért med nir faktorn tas hansyn till, se tabell 4.8 och 4.9.

Tabell 4.9. Huvudsakliga returpolicyer for e-handlare med fysisk butik ntan faktorn “Mdjlighet att

returnera i fysisk butik”.

Returpolicy 1 Fri retur Mer idn 14 - Ingen
dagar
Returpolicy 2 Fri retur 14 dagar - Ingen 19,0
Returpolicy 3 Kostar Mer idn 14 - Ingen 17,7
dagar

Slutligen presenteras de huvudsakliga returpolicyer sammantaget for samtliga e-handlare i tabell
4.10. Da e-handlare med, respektive utan, fysisk butik inte gar att jimféra om moijligheten att

returnera i butik tas hinsyn till, 4r den faktorn exkluderad i analysen f6r denna tabell.
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Tabell 4.10. Huvndsakliga returpolicyer for alla e-handlare dir héinsyn ¢ tas till mijlighet att returnera i

Dysisk butik
Returpolicy 1~ Fri retur Mer édn 14 dagar  Ingen
Returpolicy 2 Kostar 14 dagar Ingen 18,0
Returpolicy 3  Fri retur 14 dagar Ingen 17,0
Returpolicy 4  Kostar Mer édn 14 dagar  Ingen 15,0

Den vanligaste returpolicyn sammantaget for samtliga e-handlare ir enligt kartliggningen dar e-
handlaren erbjuder fri retur utan nagon form av anstringning och dir konsumenten har mer dn 14
dagar pa sig att utféra returen. Mer detaljerad information om e-handlarnas huvudsakliga

returpolicyer finns i bilaga 4.

4.2 Enkitundersokning

Enkatundersokningen resulterade i totalt 217 svar. I féljande kapitel presenteras resultatet av
respondenternas svar, uppdelat i bakgrundsfrigor som kartligger respondenterna och fragor kring
respondenternas instillning och attityd till de olika faktorerna som utgér returpolicyer. Enkiten

presenteras i sin helhet i bilaga 5.

4.2.1 Bakgrundsfragor

Respondenterna bestod av cirka 70 procent som identifierar sig som kvinnor och 30 procent som
identifierar sig som min. Den 6vervigande majoriteten av respondenterna ar mellan 21 och 30 ir,

vilket redogérs 1 tabell 4.11 6ver aldersférdelning.

Tabell 4.11. Aldersfirdeining hos respondenterna

0-20 15 6,9
21-30 158 72,8
31-50 19 8,8
>50 25 11,5
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Mer in hilften av respondenterna angav att de bor i Géteborg. Fordelningen av stider som
respondenterna har angivit som bostadsort presenteras nedan i tabell 4.12. En komplett tabell som

presenterar alla stider som uppgavs i enkiten finns i bilaga 6.

Tabell 4.12. Fordelning av stider som respondenterna har angivit som bostadsort

Goteborg 115 53,0
Stockholm 18 8,3
Uppsala 17 7.8
Lulea 14 6,5
Orebro 13 6,0
Jonkoping 11 6,0
Owriga stéider 29 13,4

Ungefir hilften av respondenterna angav att de mer sillan 4n en gang i manaden képer mode
online. Ingen respondent angav att de koper mode online fler 4n en ging i veckan och sex
respondenter angav sig képa mode online en gang i veckan. De flesta av respondenterna angav att

de sillan képer mode online. Resultatet av denna fraga presenteras nedan i figur 4.1.

Hur ofta handlar du mode online?
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Figur 4.1. Resultat av fragan “Hur ofta handlar du mode online?”
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Pa fragan “Hur ofta kollar du upp hur returprocessen ser ut innan bestillning?” var det en relativt
jaimn spridning av svar. Flest respondenter svarade att de “Ganska ofta” kollar upp hur

returprocessen ser ut innan de bestaller. Resultatet av denna fraga presenteras 1 figur 4.2 nedan.

Hur ofta kollar du upp hur returprocessen ser ut innan bestillning?
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Figur 4.2. Resultat pa fragan “Hur ofta kollar du upp hur returprocessen ser ut innan bestéllning?”

Respondenternas angivna stillning till pastiendet “Jag skulle sdga att jag har kunskap om”

presenteras 1 figur 4.3 nedan.

Jag skulle sdga att jag har kunskap om
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Figur 4.3. Resultat pa pastdaendet “Jag skulle siga att jag har kunskap om”. Faktorerna presenteras fran

vdnster enligt ordningen: returprocessens pdverkan pd miljon, returprocessens kostnader for foretaget
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Spridningen mellan svarsalternativen ér jamn med en 6vervigande tyngd pa de negativa svaren.
Kunskaperna om returprocessens kostnader for foretaget anges vara dnnu mindre dn kunskaperna
om paverkan pa miljon. Poinggivningen gav ett resultat dir bada faktorerna landade pa negativa

poing vilket presenteras i tabell 4.13 nedan.

Tabell 4.13. Resultat fran podngberakning av svaren pa fragan kring kunskap om foljder. Maxpodng dr

+/-434
1 Returprocessens paverkan pa miljon -83
2 Returprocessens kostnader for foretaget -121

4.2.2 Faktorerna i returpolicyers foljder

Svaren pa fragan “Hur viktigt 4r féljande nir du ska ligga en bestillning online?” presenteras nedan
1 figur 4.4 och visar hur viktig respondenterna anser vardera faktor nir de stir infor att ligga en

bestillning online.

Hur viktigtdr foljande ndr du skaldgga en bestillning online?
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Figur4.4. Resultat pa fragan “Hur viktigt dr foljande nar du ska ligga en bestillning online?”. Faktorerna
representeras fran vinster enligt ordningen: Fri retur, Returritt i fler an 14 dagar, Majlighet att returnera i

Dsisk butik

Resultatet visar att det var fler respondenter som svarade att fri retur dr “Viktigt” och “Ganska

viktigt” 4n vad de svarade att 6vriga faktorer ansags vara. Mojlighet till retur i fysisk butik var den
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faktorn som flest respondenter angav som “Oviktigt” och “Ganska oviktigt” nir de ska gbra en
bestillning online. Flest respondenter var dven neutrala gillande mojlighet att returnera i fysiska

butikers betydelse.

Poingsittningen visar att respondenterna tillsammans virderar fri retur hogst, direfter fler dn 14
dagars returritt och sist mojlighet att returnera i fysisk butik som sammantaget har en negativ

poing. Resultatet av podngsittningen presenteras 1 tabell 4.14 nedan.

Tabell 4.14. Resultat fran poangsatining av faktorerna “Fri retur”, “Fler an 14 dagars returritt” och

“Majligt med retur i fysisk butik” betydelse vid bestillningar. Maxpodng dr +/- 434

1 Fri retur 264
2 Fler dn 14 dagars returritt 174
3 Mojligt med retur i fysisk butik -87

Svaren pa fragan “Hur viktigt 4r foljande nir du ska gbra en retur?” presenteras i figur 4.5 och
visar hur de olika faktorerna virderas hos respondenten nir denna stir infor att genomféra en

retur.

Hur viktigtdr féljande ndr du ska géra en retur?
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Figur4.5. Resultat pa fragan “Hur viktigt dr foljande nar du ska gira en retur?”. Faktorerna representeras
fran vénster enligt ordningen: Kostnader for dig som konsument, Kostnader for foretaget, Returens

miljopaverkan, Tid och anstringning som krdvs av dig som konsument
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Resultatet visar att kostnader fér konsumenten samt tiden och anstringningen som krivs av
konsumenten for att genomféra en retur dr betydligt viktigare f6r dem 4n returens miljépaverkan
och kostnaderna for foretaget. Det styrks av poingsittningen, vilken presenteras i tabell 4.15
nedan. Poingsittningen visar att manga respondenter tycker att kostnaderna fér foretaget ar

oviktiga nir de ska vilja att returnera.

Tabell 4.15. Resultat frin poangsitining faktorer vid returer. Maxpoang ar +/ - 434

1 Kostnader f6r konsument 323
2 Tid och anstringning f6r konsument 301
3 Returens miljopaverkan 51

4 Kostnader for foretaget -242

I figur 4.6 presenteras resultatet av respondenternas stéllningstagande till pastaendet “Foljande gor

att jag ar mer bendgen att Gverbestilla varor”.

Foljande goratt jagdr mer bendgenatt Sverbestilla varor
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Figur 4.6. Resultat pa fragan “Filjande gir att jag dr mer bendgen att dverbestilla varor”. Faktorerna

representeras fran vinster enligt ordningen: Fri retur, Returritt i fler an 14 dagar, Majlighet att returnera i

Dysisk butik

Flest respondenter angav att det “Stimmer helt” att fri retur gér dem mer bendgna att Gverbestilla

varor. Méjligheten att returnera i fysisk butik angav flest respondenter inte gér dem mer benigna
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att 6verbestilla varor, vilket dven visas 1 resultatet av poingsittningen. I tabell 4.16 presenteras

poingsumman fér hur faktorerna goér respondenterna mer bendgna att 6verbestilla varor.

Tabell 4.16. Resultat frin poangsitining av faktorer vid dverbestallning. Maxpodng dr +/ - 434

1 Fri retur 167
2 Fler dn 14 dagars returritt 40
3 Mojligt med retur i fysisk butik -136

4.2.2.1 Ekonomisk éterbetalning

Nedan presenteras resultatet av respondenternas stallningstaganden till pastiendet “Nir jag maste

sta for en returkostnad vid eventuell retur sa” i figur 4.7.

Nir jag méste std £6r en returkostnad vid en eventuell retur sd
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Figur4.7. Resultat pa pastaendet “INr jag maste sta for en returkostnad vid eventuell retur sa”. Pastaendets
avslutningar presenteras fran vanster: Paverkar det inte mitt kipbesiut, Ar jag mindre bendgen att bestilla
dver huvnd taget, Bestiller jag farre artiklar, Ténfker jag igenom min bestillning mer noggrant, Letar jag

efter en konkurrent att bestilla fran
Den mest framstaende foljden av en returkostnad som anges av respondenterna, ir att de tinker

igenom sina kop mer noggrant. Andra féljder som anges ér att de da letar efter en konkurrent att

kopa fran istillet fOr att gbra ett kop hos den tinkta e-handlaren och ir mindre benigna att utfora
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ett kop 6ver huvud taget. Overvigande majoritet av respondenterna haller med om att en
returkostnad paverkar képbeslutet. I tabell 4.17 presenteras poingsumman f6r hur respondenterna

péaverkas av en returkostnad kopplat till olika faktorer.

Tabell 4.17. Resultat fran podngberakning for hur respondenterna paverkas av en returkostnad. Maxpodng

dar +/-434
1 Tinker jag igenom mitt kép mer noggrant 246
2 Letar jag efter en konkurrent att kdpa av 181
3 Ar jag mindre benigen att 6ver huvud taget bestilla 165
4 Bestiller jag firre artiklar 115
5 Paverkar det inte mitt kopbeslut -91
4.2.2.2 Anstringning

Nedan presenteras resultatet av respondenternas stillningstaganden till pastdendet “Om

returprocessen ar enkel att genomfoéra f6r dig som konsument, dr du mer benidgen att” i figur 4.8.

Om returprocessen dr enkel att genomféra f6r dig som konsument, ir du mer benigen
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Figur4.8. Resultat av pastaendet “Omr returprocessen dr enkel att genomfora for dig som konsument, ar du

mer bendgen att”. Pdstaendets avsiutningar presenteras fran vanster: Kipa, Returnera
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I figur 4.8 framgar det att majoriteten av respondenterna haller med om pastiaendet att en enkel
returprocess gor dem mer benidgna att bade képa och returnera varor online. Det ar fler som haller

med om att en enkel returprocess gor att de dr mer benigna att kopa varan.

4.2.2.3 Moijlighet att returnera i fysisk butik

Respondenternas svar pa fragan “Vilket returalternativ foredrar du, givet att bada dr mojliga?”

presenteras i tabell 4.18 nedan.

Tabell 4.18. Resultat frin fragan “Vilket returalternativ foredrar du, givet att bada dr mijliga?”

Skicka retur med post 144 66,4

Limna in retur i fysisk butik 73 33,6

4.2.3 Ovriga kommentarer

I de fritextfilt som 1 enkiten fanns for varje fraga och pastiende var det flera respondenter som
limnade kommentarer. Dessa kommentarer har varierat innehédll men manga av dem syftar till att
ge ett fortydligande av ett svar eller att ange ett mer detaljerat svar dn de svarsalternativ som
enkiten erbjod. Exempelvis fraigan “Hur ofta handlar du mode online?” fick 18 stycken
kommentarer som alla beskriver hur ofta respondenten koper online i en hogre detaljgrad dn de

sex svarsalternativ som fanns. Kommentarerna som limnats i enkiten finns sammanstillda i bilaga

0.

4.3 Intervju

I avsnittet nedan foljer en beskrivning av den information som framkommit i intervju med Foretag
Z. Intervjusvaren presenteras utifrin de huvudomraden som behandlats i intervjun (personlig

kommunikation, 26 mars 2019).

4.3.1 Hur returpolicyn ar utformad

Foretag Z upplever att deras returpolicy édr standardiserad vad giller bland annat antal dagars
returritt och hur det fungerar att genomféra en retur till dem. Konsumenten har 30 dagar pa sig
att gora en retur fran det att de mottagit produkten och enligt praxis maste paketeringen, eventuella

tillbeh6r samt varans lappar vara intakta for att returen ska godkinnas.

37



Foretag Z uppger att de alltid inkluderar en retursedel och returformulir 1 varje paket som skickas
till konsumenten. Framd&ver dr tanken att utéver detta erbjuda en tjinst pa hemsidan dir
konsumenten sjilv kan ladda ner och skriva ut retursedeln via “mina sidor”. Foretaget uppger att
de oavsett denna funktion pa hemsidan alltid kommer att inkludera fysiska returblanketter 1
paketen de skickar, da de inte vill riskera impopularitet bland konsumenterna for att de behover
skriva ut retursedlar pa egen hand. Foretaget menar dven att ett sidant system, dir konsumenten
forvintas skriva ut sina egna blanketter, resulterar 1 problem f6r de konsumenter som inte har
tillgdng till en skrivare vilket gor att foretaget vill undvika detta. Foretaget erbjuder alltid fri retur
och konsumenten behéver inte registrera att de vill gora en retur pa hemsidan efter ett onlinekop.
Foretaget 6verviger att infora en sadan funktion och viger i dagsliget f6r- och nackdelar med
detta. Med anledning av de lagerfunktioner som foretaget forfogar Gver i dagsliaget har de inte
mojlighet att erbjuda konsumenten att gora byten via postombud vilket dock ar nagot de 6nskar

kunna erbjuda sina kunder i framtiden.

I dagslidget kan varor inte returneras i fysisk butik vilket beror pa att féretaget inte har nagon
omnikanalsfunktion. Representanten fran Foretag Z uppger att foretaget har vuxit sa fort att
processerna inte har hingt med och att malet pa lingre sikt dr att implementera en sadan funktion.
De fysiska butikerna 1 olika linder och e-handeln dr skilda bolag med olika system som inte
samarbetar vilket gbr en omnikanalsfunktion komplex att implementera och kommer darfor ta tid
att gora. Om en konsument vill utféra en retur pa ett onlinekop och returen inte kan hanteras 1
den fysiska butiken erbjuder butiken alltid att skicka tillbaka varan at konsumenten, en tjinst

foretaget vill erbjuda konsumenten for att vara tillmotesgaende.

4.3.2 Beslutsprocessen vid val av returpolicy

Foretagsrepresentanten, som sjilv har varit delaktig i utformningen av foretagets returpolicy de
senaste tre aren, uppger att utformningen av returpolicyn dr nagot féretaget har jobbat aktivt med.
Ursprungligen behévde konsumenten, for att kunna genomfora en retur, képa en retursedel pa
hemsidan f6r ca 30 dollar och meddela foretaget att de ville genomféra en retur varefter retursedeln
skapades och mejlades till konsumenten. Vad giller mottagning av returer saknade foretaget
tidigare ett lager att ta emot dessa pa, vilket resulterade i att returerna kom till nirmaste Willys-
butik dit foretagets anstillda fick ga cirka tre ganger 1 veckan for att himta de inkomna returerna.
Returerna fick sedan hanteras pa kontoret av de anstillda. Intervjupersonen uppger att féretagets

returpolicy sedan dess har utvecklats och att de har arbetat aktivt med den.
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Vid utformning av den nya returpolicyn undersékte Foéretag Z hur returpolicyn sag ut hos andra
e-handlare och etablerade varumarken f6r att se hur det fungerade hos dem. Foretaget gjorde sedan
bedémningen att 30 dagars returritt var rimligt. Vilket grundade sig i att de ville minska risken for
inkurans som skulle kunna uppsta om lingre returritt erbjods. De resonerade ocksa att det ar
tillmotesgdende mot konsumenten att erbjuda en mer generds returritt 4n de 14 dagar som ar

kravet, vilket foretagsrepresentanten menar kan fungera som ett siljargument.

Ho6g kundndjdhet dr ndgot fOretaget har prioriterat redan fran borjan vid utformningen av
returpolicyn och de beskriver att de vill underlitta returprocessen for konsumenten for att kunna
hélla nere antalet anstillda inom kundtjinst. Vid val av returpolicy vigde foéretaget dven in en
marknadsfoéringsaspekt dir de bland annat marknadsfor sin returpolicy pa hemsidan. Det i sin tur

hjalper till att driva omsittningen och paverkar deras verksamhet positivt enligt vad de erfar.

Foretagets representant uppger att de arbetar aktivt med sin returpolicy for att hela tiden utveckla
och forbittra kundupplevelsen och for att se till att returpolicyn fungerar sa bra som méjligt. De
huvudsakliga férbittringsomraden de har identifierat 4r hur de kan fa ner returgraden for att
torbattra for foretaget, kunderna och miljon. Foretaget bedriver ett stindigt forbittringsarbete dar
de undersoker vad kunderna dr missnéjda med och vad som far dem att returnera. Ett omrade de
har tittat sirskilt pa ar olika fraktalternativ i olika linder dir de underséker hur deras viktigaste
marknader fungerar och om fraktalternativen kan dndras for att fungera battre eller smidigare for
konsumenten. Det sker ett I16pande férbittringsarbete, dir malet for foretaget dr att i framtiden
uppni en kombination av minskade returer och ett hogt NPS (Net Promoter Score), vilket ér ett

nyckeltal som anvinds i kundundersékningar som mater kundlojalitet (Netigate, 2019).

4.3.3 Interna resultat av returpolicyn

Kostnaderna som uppkommer vid en retur varierar beroende pa vilket land returen gors 1. I Sverige
kostar en retur cirka 50 kronor medan den till exempel i USA kostar mellan 200-250 kronor. For
att kunna balansera kostnaderna som uppkommer genom att erbjuda fri retur garderar sig foretaget
for detta genom att hoja forsiljningspriserna med cirka 100 kronor. Overlag upplever féretaget att
returer, dven om de kostar, bidrar till en positiv trend for omsittningen. Hur stor del av
bestillningarna som returneras har dnnu inte kartlagts men intervjupersonen uppger att det ligger
ndgonstans runt 18 procent, med vissa fluktuationer kopplade till exempelvis rea, vilket inte anses
vara en sirskilt hog returgrad. Tanken framover ar att skilja pa olika typer av varor som foretaget
siljer for att enklare kunna kartligga returgrad och returorsaker kopplat till de olika typerna av

varofr.
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Foretaget uppger att de varken stiller sig positivt eller negativt till returer utan att de har ett neutralt
torhallningssitt, dir de ser returer som en oundviklig f6ljd av e-handel. Att erbjuda en kundvinlig
returpolicy ser féretaget som en investering som kan generera virde pa sikt. Om konsumenterna
far en bra kopupplevelse kan de vilja handla igen i framtiden och didrmed bli en potentiell
aterkommande kund. De kostnader som fri retur har medfort for foretaget har inneburit en
torbattrad l6nsamhet, vilket sammantaget gor det fordelaktigt f6r dem att erbjuda detta till
konsumenten. Diremot uppger féretagsrepresentanten att beslutprocessen kring returpolicy hela

tiden dr en fraga om kostnader.

I dagsliget arbetar tva personer pa foretaget med deras returpolicy, tillsammans med separata
avdelningar f6r kundnéjdhet och ekonomin kopplade till returer. De olika delarna av bolaget ér
uppdelade men foéretaget har tillsatt en roll som samordnar projekt for att exempelvis utforma en

returpolicy som dr gynnsam f6r bade féretaget och konsumenter.

Lagerhallning och inkurans dr tva faktorer foretaget har tagit i beaktning fran start vid utformning
av sin returpolicy och beskriver problematiken kring lagerhallnings- och hanteringskostnaderna
som uppstar vid returer. Inkurans f6r de produkter som siljs dr nagot som fOretaget hanterar
stindigt dér reavaror ér speciellt i fokus. Konsumenter kan, dven om de bestaller varor sista dagen
pé rean, returnera dessa efter 30 dagar. I de fallen dir reavaror returnerats analyseras de artiklar
som finns kvar och siljavdelningen avgor om de kan siljas igen nista reaperiod eller inte. De har
upprittat ett lager specifikt f6r varor som inte lyckats bli salda och Foretag Z skickar varor dit sa
fort det dr fallet. I vissa fall far personalen ta del av varor, allt for att inte slosa med foretagets

resurser.

Nir det kommer till att forindra sin returpolicy uppger Foretag Z att det dr svart att ga fran att
erbjuda fri retur till att ta betalt f6r dem. Féretaget menar att tidigare kunder skulle protestera och
foretaget upplever generellt att forindringar pa hemsidan, sisom reasinkningar, moéts av skepsis.
Foretaget menar att det inte tillhor framtiden att ga tillbaka till betalda returer och kinner att de,
genom att inféra fri retur, har tagit ett steg 1 ritt riktning. Foretaget strivar efter att f6lja med
marknaden och gar i mangt och mycket efter vad marknaden gér. Kommer det en trend kopplat
till milj6 dir det inte lingre dr accepterat att erbjuda fri retur kommer Foretag Z fa ta stillning till

den nya trenden.
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4.3.4 Externa effekter av returpolicyn

Foretag Z upplever att minniskor i olika linder tenderar att bestilla pa vildigt olika sitt, dar
konsumenter pa den svenskar marknaden ofta bestiller tva storlekar och returnerar den ena varan.
Det képbeteendet dr inte lika vanligt i andra linder, dir féretaget upplever att konsumenten
anvinder sig av storleksguiden som finns tillginglig pa hemsidan och sjilva tar nédvindiga matt
tor att kunna kopa ritt storlek. Nir det giller kommunikationen foér returer arbetar foretaget
proaktivt vilket f6r dem betyder att kunden inte ska behéva kontakta dem utan att de som en

service till konsumenten erbjuder information om hur det gar med konsumentens kop eller retur.

Returgraden for foretagets varor beror frimst pa produktionen dir storlek, passform och material
péaverkar. Hur vil produkten i verkligheten 6verensstimmer med bilderna pa hemsidan har ocksa
en paverkan pa returgraden. Det vigs in manga aspekter vad giller returgrad och féretaget har som
malsittning att bedriva forbittringsarbete inom alla omraden f6r att minska den. For att underséka
anledningarna till de returer som sker skickar foretaget med en returblankett med orsakskoder till
kunderna som de far fylla i. De returorsaker som syns utat mot kund foljer en standardmall med
kategorier som exempelvis storlek (for stor eller £6r liten) och Gvrig returorsak vilket gor att kunden
styrs till att fOlja ett returprogram fOr att fa sa mycket information som mojligt om kundens

returorsak.

Foretag Z uppger att de anvinder sin returpolicy 1 marknadsforingssyfte i tron om att deras kunder
blir mer benigna att genomfora kép 1 och med returvillkoren. De jobbar hart f6r att konsumenten
inte ska uppfatta det som att Féretag Z uppmuntrat till kop och vill undvika att kunden utsitts for
overflodig information pa hemsidan. Malet dr att upplevas som ett mindre foretag, trots att de
befinner sig i en expansiv fas, for att behalla autenticiteten som foljer med ett mindre féretage. De

vill personalisera kpupplevelsen och rabatterar sillan sina varor.

Foretag Z uppger att de inte har f6rt nagon dialog med transportoren om returernas miljopaverkan
men att det 4r malsittningen for framtiden. I nuliget har Féretag Z inte haft ett miljéfokus nir de
har utformat sin returpolicy utan har enbart fokuserat pa processhallbarhet, alltsd hur produkterna

tillverkas och vilket material produkterna innefattar, vilket 4r vad deras kunder har efterfragat.
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5. Diskussion

I foljande avsnitt diskuteras studiens resultat i forhallande till den teoretiska referensramen med
utgangspunkt i de tre forskningsfragorna. I kartliggningen identifierades fyra huvudsakliga faktorer
for e-handlares returpolicy. Faktorerna som dr ekonomisk aterbetalning, tid, anstringning och
mojlighet att returnera i fysisk butik diskuteras var for sig och i kombination. Det gbrs en

jaimforelse mellan de e-handlare som erbjuder fri retur till butik och de som inte gor det.

Med utgangspunkt i den foéretagsintervju som hélls med Foretag Z diskuteras méjliga anledningar
till deras val av returpolicy. Detta f6ljs av en diskussion av foljderna for de olika aktorerna kopplat
till de fyra faktorer som identifierats i kartliggningen med resultatet av enkiten samt
analysmodellen som grund. Slutligen presenteras en sammanfattande diskussion med avstamp 1
analysmodellen dir det som konstaterats i teori, kartligening, enkit och intervju behandlas, foljt

av ett avsnitt som behandlar trovirdigheten av studiens resultat.

5.1 Vilka huvudsakliga returpolicyer finns?

Med utgangspunkt 1 kartliggningen har fyra huvudsakliga faktorer f6r e-handlares returpolicyer

identifierats. Dessa, enskilda savil som 1 kombination med varandra, diskuteras i f6ljande avsnitt.

5.1.1 Diskrepans mellan kartligening och teoretisk referensram

I kartligeningen identifierades fyra primira faktorer som e-handlare varierar vid utformningen av
returpolicyn, vilka dr ekonomisk aterbetalning, tid, anstringning och maoijlighet att returnera i fysisk
butik. I den teoretiska referensramen identifierades de fem faktorerna ekonomisk aterbetalning,
tid, anstringning, omfattning och aterbetalningsalternativ. Det finns alltsi bade likheter och
skillnader ddr omfattning, aterbetalningsalternativ och méjlighet att returnera i fysisk butik skiljer

sig at mellan litteraturen och kartliggningen.

De tva faktorerna omfattning och aterbetalningsalternativ regleras pa den svenska marknaden
genom EU-lagen, vilket innebir att faktorerna inte far varieras av e-handlaren. I den litteratur som
behandlats i denna rapport har faktorn mojlighet att returnera i fysisk butik inte nimnts, vilket kan
bero pa att forskningen har delat upp e-handlare och fysiska butiker i tva separata kategorier som
inte undersokts samtidigt. Diaremot dr det en viktig aspekt som bor tas hinsyn till, da de
identifierade e-handlarna i kartliggningen som har fysiska butiker dven erbjuder konsumenten ett

ytterligare returalternativ dir inga av de identifierade anstringningsfaktorerna appliceras.
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Ekonomisk édterbetalning har identifierats i bade den teoretiska referensramen (Janakiraman et al.,
20106) och kartliggningen men definitionen av faktorn skiljer sig mellan dem. I referensramen syftar
faktorn till huruvida konsumenten far full aterbetalning eller inte, medan det i kartliggningen syftar
till om konsumenten vid en retur far betala for frakten eller om det erbjuds kostnadsfritt. E-
handlarna i kartliggningen har inte méjlighet att variera den ekonomiska aterbetalningen pa samma
sitt som e-handlarna som tas upp i referensramen, vilket beror pa EU-lagen. Istillet kan e-
handlaren ta ut en avgift for frakten, vilket inte regleras av EU-lagen, och pa sa sitt variera den
ckonomiska dterbetalningen indirekt. Detta dr i princip samma sak som att reglera den ekonomiska
aterbetalningen eftersom konsumenten i slutindan férlorar pengar pa att ha képt varan och sedan

returnerat den.

EU-lagen, som paverkar den ekonomiska aterbetalningen vid returer, omfattar endast varor som
returneras inom 14 dagar. Trots detta erbjuder manga e-handlare samma grad av aterbetalning trots
att de erbjuder lingre returritt in 14 dagar. Om e-handlaren erbjuder olika returpolicyer beroende
pé nar returen utfors, exempelvis full aterbetalning vid retur inom 14 dagar och delvis aterbetalning
vid senare retur, finns det risk att det skulle bli svart for konsumenten att f6rstad de varierande
villkoren. Komplicerade villkor kan leda till att konsumenten viljer att inte képa fran denna e-
handlare igen, nagot som styrks i intervjun med Foretag Z. Foretag Z tar upp att de vill undvika

komplicerade processer for att fa en hog kundndjdhet och minska kundtjinstarbetet.

5.1.2 Huvudsakliga returpolicyer

Av de fyra huvudsakliga returpolicyer som togs fram visade sig den vanligaste returpolicyn vara
den som erbjéd mest liberala villkor. Den direfter mest férekommande returpolicyn hade mer
restriktiva villkor vad giller returritten och den ekonomiska dterbetalningen, vilket visar pa att det
finns tva olika grupper av e-handlare, en grupp som troligtvis anser att de tjinar pa att ha en liberal
returpolicy och en som férmodligen anser att de tjanar pa att ha en restriktiv returpolicy. De skilda
asikterna om liberal jimfoért med restriktiv returpolicy som identifierades i litteraturen blir inte
tydligare med denna kartliggning, vilket visar pa att det krivs mer forskning pa omradet for att

hitta den optimala returpolicyn, om en sadan existerar.

I kartliggningen framgar det att e-handlare som har fysisk butik har mer varierade returpolicyer dn
de e-handlare utan fysisk butik. Nir jimforelse mellan dessa tva grupper av e-handlare gjordes,
togs faktorn “Mojlighet att returnera i fysisk butik” bort for att grupperna skulle kunna jaimféras
under samma forutsittning, med samma antal faktorer. Det visade sig att 22 procent av de e-

handlare som har fysisk butik anvinder sig av den vanligaste returpolicyn f6r dem, vilket dr en
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liberal returpolicy, medan 33 procent av de utan fysisk butik anvinder sig av deras vanligaste
returpolicy, vilket dr en restriktiv returpolicy. Det visar pa att det kan vara enklare f6r e-handlare
utan fysisk butik att skapa sig en uppfattning om vilken returpolicy som dr mest optimal f6r dem
da de har en mindre faktor att ta hinsyn till, méjlighet att returnera 1 fysisk butik. Den returpolicy
som dr vanligast for e-handlare utan fysisk butik dr dessutom en restriktiv returpolicy med 14
dagars returritt och en avgift for frakten. Nagot som skiljer sig mot den vanligaste returpolicyn
nir alla e-handlares returpolicys stills samman, vilket dr en liberal returpolicy. Det leder till fraigan
om huruvida en restriktiv returpolicy dr mer optimal dven for e-handlare med fysisk butik
alternativt att det finns ndgon ytterligare faktor som inte har identifierats i kartliggningen som kan
torklara skillnaden. For att se dessa kopplingar och forstd dagsliget helt behdver dven faktorernas
toljder och anledningar till e-handlares val av returpolicy diskuteras, vilket presenteras i de tva

kommande avsnitten.

5.2 Vad far faktorerna 1 returpolicyer for foljder?
Med utgiangspunkt i resultatet av enkiten samt analysmodellen kan foéljder av returpolicyer
diskuteras kopplat till de i kartliggningen identifierade faktorerna. Diskussionen presenteras faktor

tor faktor i foljande avsnitt.

5.2.1 Ekonomisk aterbetalning

Bland e-handlarna 1 kartliggningen ar det jamnt fordelat mellan e-handlare som erbjuder fri retur
och de som inte gbr det. Hjort och Lantz (2013) och Janakiraman et al. (2016) menar att
forskningen ér delad huruvida det dr férdelaktigt att erbjuda full aterbetalning. Genom att erbjuda
full aterbetalning skulle fler konsumenter vilja att aterkomma, diremot skulle antalet returer
minska om en avgift fOr returen adderas, alltsa inte erbjuda full ekonomisk aterbetalning, vilket ar
mer optimalt fér e-handlaren (Meyer, 1999). Det blir alltsa en svar avvigning for e-handlare
huruvida de ska erbjuda kostnadsfri retur f6r att 6ka forsiljningen, alternativ ta ut en avgift fOr att
inte lita konsumenterna utnyttja systemet. Denna delande mening framgar i kartliggningen vilket
underbyggs av den tvetydighet som Hjort och Lantz (2013) respektive Janakiraman et al. (2010)

menar finns 1 nutida forskning.

Resultatet av enkiten visar pa att ekonomisk aterbetalning i form av fri retur virderas hogt av
respondenterna. I sammanstillningen av varje virderingsfraga far fri retur hégst poing och
tordelningen bland svarsalternativen visar att majoriteten av respondenterna viljer det starkaste
svarsalternativet i den fragan. Fri retur dr alltsa viktigt for konsumenten, vilket styrks av att

majoriteten av respondenterna dven svarade att kostnader for konsumenten ir viktigt vid en retur.
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Frin resultatet av stillningstagandena till pastiendet “Foljande fir mig mer bendgen att
6verbestilla varor” dr det ocksa tydligt att fri retur bidrar till en benidgenhet att 6verbestilla, vilket

ar 1 linje med Hjort och Lantz (2013).

Att konsumenten varderar fri retur sa pass hogt visar pa att faktorn ekonomisk dterbetalning har
en stor inverkan pa konsumenten nir denna star infér ett kop- och returbeslut. Som det framgar 1
litteraturen, dr det tydligt att fri retur resulterar i att konsumenten dr mer benigen att képa och
returnera varor dn om det tillkommer en returkostnad (Oghazi et al., 2018). Daremot framgér det
1 intervjun med Foretag Z att resultatet av att erbjuda fri retur istillet innebir att de adderar en
marginal pa varornas pris fOr att ticka upp de kostnader som uppstar vid returer. Det innebar alltsa

att konsumenter inte alltid far en ekonomisk vinning av att e-handlare erbjuder fri retur.

Om e-handlare erbjuder fri retur innebir det i méanga fall att returerna 6kar (Hjort & Lantz,2013).
En f6ljd av 6kade returer gor att allt fler varor maste transporteras och oavsett hur konsumenten
viljer att returnera varan har det en negativ paverkan pa miljon. Det innebar alltsa att ju mer liberala
villkor som erbjuds konsumenten, vad giller ekonomisk aterbetalning, desto stoérre blir

sannolikheten att koldioxidutslippen 6kar.

Enkatresultatet visar att om det finns en returkostnad tinker konsumenten igenom sitt kop mer,
vilket stimmer 6verens med det Wood (2001) lyfter fram. Det kan ses som bade en positiv och
negativ f6ljd f6r e-handlare. Positiv 1 bemirkelsen att det sannolikt innebir firre kostsamma returer
tor dem att hantera. Negativt utifran att det kan leda till att e-handlare riskerar att sdlja mindre dn
vad de annars hade gjort, vilket ar kopplat till sambandet mellan avgiftsfria tjinster och attraktivitet
som nimns inom tidigare forskning (Oghazi et al., 2018). F6r miljon kan mer genomtinkta kop
och ligre returgrad ses som en positiv f6ljd eftersom firre returer innebir firre transporter som

medf6ér mindre koldioxidutsldpp.

52.2Tid

I enkiten fick respondenterna gora stillningstaganden till hur faktorn “Returritt i fler 4n 14 dagar”
bidrar till deras bendgenhet att Overbestilla samt hur viktig de anser faktorn dr. Lingden for
returritt dr den nast viktigaste faktorn for konsumenter (Rao et al., 2017), vilket bekriftas av
respondenterna da denna faktor virderades som nist viktigast i fragan om vad respondenterna
anser vara viktigt vid bestillning online. Respondenternas stillningstagande till pastiendet
“Foljande gér mig mer bendgen att Overbestilla varor” gav faktorn “Returritt i fler 4n 14 dagar”

poingsumman 40 med en jimn spridning mellan svarsalternativen. Podngen och spridningen visar

45



pé att respondenternas asikter kring tidsfaktorn skiljer sig mellan respondenterna och att det inte
ar en tydlig majoritet som varken tycker att lingre returritt leder till mer eller mindre benigenhet
tor overbestillning. Rao et al. (2017) menar att tidsfaktorns betydelse dr olika viktig fér olika
konsumenter vilket troligtvis ligger till grund f6r den jamna spridningen mellan svarsalternativen.
Det neutrala resultatet av pastaendet kan tolkas som att returritt i fler 4n 14 dagar inte
nédvandigtvis far respondenterna mer benidgna att 6verbestilla men att en begriansning till returratt
i 14 dagar inte heller motverkar denna &verbestillning. Foljden for konsumenters kép- och

returbeteende verkar dirmed 1 stort inte ha nigot entydigt samband med faktorn tid.

Nagra foljder f6r e-handlaren som Su (2009) tar upp ér att en forlangd returritt kan gora att varorna
som returnerats hunnit férlora sitt virde nir de returneras sent, speciellt om varorna har korta
livscykler. Foretag Z ser 1 sin verksamhet att inkurans kan vara ett problem vid f6rlingd returritt,
speciellt gillande reavaror som kan vara svara att silja efter att de returnerats. Huruvida
konsumenter utnyttjar den linga returritten eller endast uppskattar méjligheten att kunna dra ut
pé det dr inte tydligt, det dr darfor svart att klargéra den faktiska foljden f6r e-handlaren utifran
detta perspektiv. Om e-handlare istillet erbjuder en mer liberal returritt kan det leda till fenomenet
wardrobing och riskera att varor som returnerats har forlorats sitt virde, vilket kan innebira att
varor blir inkuranta och didrmed inte kan siljas igen. Foljden av detta kan enligt Su (2009) innebira
en ckonomisk osikerhet for e-handlaren men ocksi negativa foéljder utifran ett ekologiskt
hallbarhetsperspektiv eftersom inkuranta varor riskerar att bli svinn. Samtidigt diskuteras dven att
fordelarna 1 stor man Overstiger nackdelarna och att e-handlare klarar av att hantera fenomenet
wardrobing, nagot som cirka hilften av e-handlarna 1 kartlaggningen verkar understddja da de

erbjuder mer 4n minimikravet for antal dagars returritt.

5.2.3 Anstringning

Faktorn anstringning virderas dven hogt av enkitens respondenter och ligger poingmaissigt pa
andra plats 1 ett flertal fragor. Det dr fa respondenter som anger att den inte 4r viktig nir de star
infOr att géra en retur. Att anstringningsfaktorn inte dr lika betydande som fri retur vid ett
kopbeslut understryks av Davis et al. (1998) som lyfter fram att kostnaden, i form av tid, som
konsumenten maste ligga vid en besvirlig returprocess inte uppfattas lika negativ som en ren
transaktionskostnad for konsumenten. Att anstringningsfaktorer paverkar konsumenter tar
Foretag Z hinsyn till genom att aktivt arbeta f6r en enklare returprocess f6r konsumenten. Foretag
Z motiveras till att genomféra det arbetet da de annars upplever en minskad kundnéjdhet och kat

arbeta for kundtjinst, vilket dven innebir en kostnad for féretaget.
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Resultatet av stillningstagandena till pastiendet “Om returprocessen ar enkel att genomfora for
dig som konsument, dr du mer bendgen att” visar att en enkel returprocess med ldg anstringning
gor konsumenten mer benédgen att bade kdpa och returnera varor. Féljden f6r konsumenten ar att
en smidig returprocess gor en mer benigen att képa och returnera varor, vilket bekriftas av
Janakiraman et al. (2016). Foljden fér e-handlaren kopplat till en lag anstringning kan vara bade
positiv och negativ. Positiv i den bemairkelse att e-handlaren har konsumenter som 4r mer benigna
att képa och dirmed potentiellt fir en hoégre omsittning. Negativ i den bemirkelse att
konsumenterna dven dr mer bendgna att returnera, vilket 4r en kostnad foér e-handlare och inte
efterstrivansvirt. For miljon medfor bade ett 6kat antal kép och Okat antal returer negativa foljder

1 form av 6kade utslipp och andra effekter till f6ljd av 6verkonsumtion, transporter och paketering.

Litteraturen beskriver att implementation av en anstringningsfaktor resulterar i minskning av
returer generellt samt de oetiska returerna specifikt (Suwelack et al., 2011). Detta sigs ske till en
mindre kostnad i form av minskad kundndjdhet dn vad kostnaden skulle bli av att ta betalt for

returen.

5.2.4 Mojlighet att returnera i fysisk butik

I kartliggningen uppticktes att det dr vanligt att de e-handlare som erbjuder retur 1 fysisk butik
inte erbjuder fri retur via postombud. Den visar ocksa att det dr vanligare att e-handlare som inte
erbjuder mojlighet att returer i fysisk butik istallet erbjuder fri retur via postombud. Anledningen
till detta kan vara att e-handlare vill uppmuntra retur i fysisk butik nir mojligheten finns. Det ér
svart att avgora foljden av denna faktor, men enkitresultatet visar att fri retur dr viktigt for
respondenterna och att méjligheten att returnera i fysiska butiker inte ér prioriterat. Tva tredjedelar
av respondenterna anger att de foredrar retur via postombud samtidigt som retur 1 fysisk butik ér
ligst prioriterat. Darfér kan denna uppmuntran till att returnera i fysisk butik leda till ligre
kundno6jdhet dd en majoritet av respondenterna foredrar retur via postombud. Att som e-handlare
ta ut en returkostnad men erbjuda fri retur 1 butik kan alltsa leda till mindre néjda kunder som blir

mindre benigna att bade kopa och returnera varor.

Huruvida retur i fysisk butik har en positiv eller negativ f6ljd f6r miljén ér svart att avgora. En
aspekt att ta hinsyn till vad giller miljopaverkan som returer i fysisk butik innebér dr méjligheten
att kunna konsolidera transporter av returnerade varor. Genom att returnera i fysisk butik skapar
det bittre mojlighet att kunna samkoordinera och konsolidera transporter eftersom varorna ska
till samma slutdestination. Vid retur till postombud menar Thumm (2016) att trots att det finns

varor som returnerats till samma postombud och som ska till samma slutdestination sa sker inte
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samkoordinerade transporter utan en transportbil packas med varor som ska till olika
slutdestinationer. Utifran denna aspekt ar darfor retur i fysisk butik mer férdelaktigt. Daremot
menar Wiese et al. (2012) att det endast ar foérdelaktigt med retur till fysisk butik om det dr mindre
in 14 kilometer mellan konsumenten och den fysiska butiken, under fOrutsittning att
konsumenten firdas med bil. Utifran resonemanget att transportstrickan f6r konsumenten till
butiken dr avgérande 1 huruvida det dr mer miljévanligt eller inte gor att det i denna studie inte gar
att dra nagon slutsats kring miljovinligaste returmetoden da respondenters avstand till butiken inte
undersokts. Eftersom att resonemanget om transportstricka mellan konsument och butik och
aspekten f6r konsoliderade transporter maste vigas samman ar det svart att avgora huruvida retur

1 fysisk butik dr fordelaktigt eller inte ur ett miljoperspektiv.

5.2.5 Konsumentens varderingar och medvetenhet

Respondenternas virdering av hur viktig returens miljopaverkan dr nir de ska gora en retur
resulterade 1 51 podng vilket dr relativt lagt jamfort med faktorerna egen anstringning och egna
kostnader, vilka fick 6ver 300 poing var. Fordelningen mellan svarsalternativen gillande
miljopaverkans betydelse vid beslut att returnera eller inte dr koncentrerad kring det neutrala
svarsalternativet vilket visar pa att majoriteten av respondenterna inte virderar miljépaverkan
sarskilt hogt. Att miljépaverkan av returer inte prioriteras bekriftas 1 intervjun med Foretag Z, som
anger att deras konsumenter inte efterfrigar miljovinliga returprocesser utan fokuserar pa
tillverkning och materialanvindning gillande produkterna. Sammanvigt kan slutsatsen dras att

respondenterna prioriterar det som direkt paverkar dem sjilva, dir den ekonomiska faktorn viger

tyngst.

Enkatresultatet visar att respondenterna anger att de varken dr medvetna om returers paverkan for
miljon eller e-handlarens kostnader vilket visar sig 1 relativt liga respektive negativa poing. Vilket

kan bero pa det tidigare pavisade ointresset av de externa foljderna.

5.3 Vartor och hur valjer e-handlare en viss returpolicy?

Med utgangspunkt i intervjun som holls med Foretag Z diskuteras 1 detta avsnitt deras utformning
av returpolicy med malet att diskutera mojliga anledningar till val av viss returpolicy. Under
intervjun framgick det ett flertal ginger hur viktigt det dr f6r e-handlaren att de har en fungerande
och uppskattad returpolicy, vilket dven bekriftas av Pei et al. (2014) som nidmner att returpolicyn
ar ett av de viktigaste medlen for att attrahera konsumenter. Ett exempel pa detta dr att foretaget 1

intervjun talar om att de i borjan fick anstringa sig mycket for att 6ver huvud taget fa till en
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fungerande returprocess, vilket visas genom att personalen sprang drenden och manuellt 19ste

returerna at konsumenterna.

Foretag Z tog aterkommande ganger upp hur deras returpolicy har en koppling till avvigningen 1
deras mal gillande att halla sina kunder n6jda och samtidigt uppna en ligre returgrad. De nimner
att de inte vill ha en f6r strikt returpolicy f6r att det skulle riskera att himma deras expansion och
de ser mojligheter i att ha returpolicyn som en del av sin marknadsféring, da det kan ses som en
konkurrensférdel. Suwelack et al. (2011) bekriftar detta genom att konstatera att en mer liberal
returpolicy innebir en 6kad serviceniva mot kunderna. Med detta i atanke nimner Foretag Z att
de samtidigt vill uppna en sinkt returgrad, eftersom returer innebir en direkt kostnad f6r foretaget.
Vid utformning av returpolicy ar alltsa en hég serviceniva men ocksa liga kostnader centrala for

Foretag Z.

Foretag Z ndmner i intervjun att de vill halla returprocessen enkel f6r kunden for att undvika
impopularitet vilket visar pa att de anser att en kranglig process inte uppskattas av kunderna. Det
litteraturen tar upp gillande faktorn anstringning ar att konsumenter tar denna faktor i beaktning
vid k6p och att mindre anstringning kan leda till 6kad sannolikhet f6r kop och att detta dven ar
kopplat till nivan av kundnojdhet (Janakiraman et al., 2016). Med detta i atanke kan en anledning
tor den liga anstringningen hirledas till att Foretag Z viljer att ha sin anstringning lag for att

uppna en hégre niva av kundnojdhet.

Rao et al. (2017) beskriver att det ur en konsumentsynpunkt inte finns nagra nackdelar med att
erbjuda lingre returritt, samtidigt som e-handlarens konkurrensférmaga 6kar genom att erbjuda
torlingd returritt. Av e-handlarna i kartliggningen erbjuder 49 procent returritt enligt
minimikravet pa 14 dagar. Detta kan bero pa att dessa e-handlare har andra konkurrensfordelar
som gor att de inte behéver erbjuda en mer liberal returritt. Okad konkurrensférmiga genom
torlingd returritt (Rao et al., 2017) forséker Foretag Z uppna genom att erbjuda returritt i 30
dagar péd deras varor vilket de kan anvinda som siljargument. Detta kan dven aterkopplas till vad
de upplever att deras konkurrenter erbjuder och vill foérhalla sig till detta. Att denna returritt inte
forlings ytterligare kan bero pa att en ling returritt riskerar resultera i1 att varorna som returneras
sent kan vara inkuranta (Su, 2009). Riskerna med en forlingd returritt nimner Foretag Z att de
forhaller sig till, speciellt kopplat till att de 4r verksamma inom modebranschen och att modevaror,
speciellt pa rea, har kort livscykel. Féretag Zs uppsatta mal om en hog kundnéjdhet och hog

omsattning kan ses som anledningen till att de viljer att ha en utokad tid f6r returritt.
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For att uppna en hog kundnojdhet kopplat till returpolicyn samtidigt som Foretag Z siger att de
vill f6rs6ka halla ner returgraden si har Féretag Z ett fokus pa att kartligga orsakerna till returerna
och istillet jobba pa att undvika att dessa situationer uppstar. I litteraturen konstateras det att
majoriteten av alla returer beror pa en misslyckad matchning mellan konsumentens férvintningar
av en vara och varans faktiska attribut (Shang et al., 2017). Det kan motivera Foretag Zs val av att
vilja fOrstd orsaken till returer for att kunna underséka bade produktionsaspekten av varorna och
hur de framstills f6r kunden pa deras hemsida. Pa sa sitt kan foretaget minska sin returgrad till
viss del men missar att fanga upp returer som idr kopplade till kundens képbeteende snarare dn
varors attribut sisom Gverbestillningar. I relation till Foretag Zs angivna mal med att uppna en
hég kundnojdhet sa kan denna brist av intresse av att kartligga kunders kop- och returbeteende

motiveras till att den inte har en direkt paverkan pa deras mal.

Overlag si har foretaget wvalt att anta en returpolicy som kan anvindas som
marknadsféringsargument och 1 sin tur driver deras omsittning och paverkar verksamheten
positivt. Att de forhaller sig till sin returpolicy pa detta sitt underbyggs av det faktum att 66 procent
av konsumenterna som gor onlinekép undersoker e-handlarens returpolicy innan de gor ett kép
tor att avgora huruvida de anser att den ar limplig eller inte (Rao, Bok Lee & Connelly, 2017).
Foretag Z adderar en extra marginal pa sina produkter for att finansiera de fria returer de erbjuder,
pa sa sitt betalar konsumenten indirekt fOr returen utan att vara medveten om det.
Enkatundersokningen visar att konsumenten dr mer bendgen att gora onlinekép om fri retur

erbjuds, vilket kan férklara Féretag Zs val av returpolicy gillande detta.

Den relativt liberala returpolicy som Foretag Z erbjuder konsumenten kan leda till en hog returgrad
och 1 sin tur innebira fler transporter, vilket kan kopplas till en negativ miljopaverkan som ir ett
resultat av transporterna. Den negativa miljépaverkan kan minskas genom att effektiviteten i
transporterna som bestills av foretaget forbittras, till exempel i form av férbittrad fyllnadsgrad
och minskat antal lastbilar som kérs. Det kan antas att lastbilar med hog fyllnadsgrad ar bittre for
toretaget ur bade milj6- och kostnadssynpunkt medan lastbilar med ligre fyllnadsgrad och didrmed
ligre effektivitet har den motsatta effekten. Trots det arbetar Foretag Z inte aktivt med denna
fraga, pa grund av att det inte efterfrigas av konsumenten. Diremot anger Féretag Z att ett

nirmare dialog med transportérer kopplat till miljon ar ett framtida mal.
Foretaget nimner att de i framtiden kommer férséka ga mot en mer restriktiv returpolicy men att

det idag ar svart att genomféra eftersom de inte vill g emot 6nskemalen de upplever att deras

kunder har. Foretag Z siger samtidigt att de inte tror att framtiden 4r att debitera konsumenten
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tor returen och de upplever en tydlig lasning kopplat till vad konkurrenterna erbjuder. Foéretag Z
kanner darfor att det kan vara svart att ga mot en mer restriktiv returpolicy. Darfor flaggar Foretag
Z tor att de kommer att folja marknadens efterfrigan och anpassa sin returpolicy efter

marknadstrender

Hela diskussionen kring Foretag Zs utformning av returpolicy handlar om avvigningen mellan
kostnader for foretaget samt deras kundndjdhet. Dessa faktorer paverkas direkt av returpolicyns

utformning och utgér dirfér de primirt identifierade anledningarna till Foretag Zs returpolicy.

5.4 Sammanfattande diskussion

Med avstamp 1 analysmodellen och det som fram tills detta diskuterats kring teori, kartliggning,
enkit och intervju kommer nedan en diskussion om en sammanfattande bild 6ver dagsliget att
presenteras. Den generella tendensen pa marknaden f6r e-handlare inom mode i Sverige ar att
deras utformning av returpolicyer centreras kring kundnéjdhet och ekonomiska faktorer med
bakgrund 1 hur konkurrenternas returpolicyer dr utformade. Returpolicyns betydelse for
kundnoéjdhet visar sig genom att det i enkitundersékningen framgar att konsumenter i stor grad
bryr sig om hur returpolicyn ser ut vid ett kép- och returbeslut. Det stirks av att Pei et al. (2014)
belyser returpolicyer som ett av de viktigaste medlen fér att attrahera konsumenter. Aven Féretag
Z bekriftar genomgaende i intervjun att det finns en stark koppling mellan kundnéjdhet och deras

returpolicy.

Enkatundersékningen, tillsammans med teori, visar vilka primiéra faktorer som leder till en storre
kundnéjdhet. 1 enkitundersokningen visas inget entydigt samband mellan konsumentens
kopbeteende och faktorn tid. Det finns en avsaknad av korrelation mellan férlingd returritt och
6kad kundnéjdhet. Foretag Z belyser aspekten att modevaror har en kort livscykel jamfort med
manga andra typer av varor och sett till marknaden idag, utifran kartliggningen, erbjuder drygt
hilften av e-handlarna en lingre returritt in minimum 14 dagar. Onskan om en 6kad servicenivi
kan ligga till grund for denna forlingda returritt men resultatet fran enkitundersékningen visar att
en kortare returritt med fordel kan viljas, om sett till problematiken kring inkurans som adresseras

av Su (2009), utan att minska kundnéjdheten markant.

En annan betydande faktor som idr central dr den ekonomiska aterbetalningen kopplat till fri retur
eller ¢j. I resultatet av enkidtundersékningen framstills fri retur som den absolut hégst virderade
faktorn av konsumenterna. Rao et al. (2014) belyser att e-handlare ofta viljer att erbjuda mer

liberala returpolicyer i tron om att konsumenter annars vander sig till andra konkurrenter. I enkiten
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bekriftas detta av att majoriteten av respondenterna svarade att de faktiskt gar till en konkurrent
och kollar upp dennes erbjudande ifall e-handlaren inte erbjuder fri retur. Det ér alltsa tydligt att
fri retur dr en betydelsefull aspekt f6r att uppna en hég kundnéjdhet och konkurrenskraft. Sett till
marknaden i stort, utifran kartliggningen, dr det halften av e-handlarna som erbjuder fri retur vilket
visar att det inte finns nagot direkt marknadskrav gillande denna faktor. Men att fri retur
identifierats som en betydande faktor f6r att uppna kundnéjdhet innebir att det kan anvindas som
ett starkt konkurrensmedel for e-handlare. Huruvida e-handlaren erbjuder fri retur eller inte beror
till stor del pa hur konkurrenterna till e-handlaren utformat sin returpolicy. Erbjuder alla

konkurrenterna fri retur kan det mycket vil ses som ett krav trots den stora marknadens spridning.

Ytterligare en, av konsumenten, hogt virderad faktor dr den egna anstringningen kopplad till retur.
Teorin jamfor anstringningsfaktorn med faktorn ekonomisk aterbetalning och sdger att de bada
kan ses som en kostnad fér konsumenten, dir konsumenten upplever retur mot avgift som en
storre uppoffring dn en motsvarande kostnad 1 form av anstringning (Davis et al., 1998). I enkiten
lyfts det fram att konsumenterna rankar just anstringningsfaktorn som nummer tva efter fria
returer vilket bekriftar detta. Detta gér att e-handlare ges anledning att satsa pd en for
konsumenten enkel returprocess och detta dr dessutom nagot som Foretag Z siger sig f6lja for att

uppna en hég kundndjdhet.

I intervjun togs moijlighet till retur 1 fysisk butik upp, ett alternativ som Foretag Z idag inte erbjuder
och som ir logistiskt svart samt kostsamt att implementera. Enkitundersokningen visar att
konsumentens moijlighet till retur i fysisk butik inte dr hégt virderat hos konsumenten och
huruvida méjlighet till retur i fysisk butik héjer kundnéjdheten ér inte pavisat. Med utgangspunkt
1 problematiken som tas upp av Wiese et al. (2012) gillande denna faktor dr det inte sjilvklart att
det dr fordelaktigt att erbjuda konsumenten mojlighet att returnera 1 fysisk butik. Varfér
respondenterna inte virderar denna faktor hogre kan bero pa att moijligheten inte nyttjas av
respondenterna, snarare dn att det inte 4r mojligt att returnera i butik, da en stor del av e-handlarna

1 kartlaggningen erbjuder alternativet att returnera i butik.

Sammantaget ligger alltsa fokus pa kundndjdhet nir e-handlare utformar sina returpolicyer och de
frimsta faktorerna som konsumenter virderar dr fri retur med en lag anstringning i returprocessen.
Det finns inget pavisat miljotink hos Foretag Z vid utformningen av returpolicy da de inte
prioriterar det konsumenten inte efterfragar, alltsa en miljémissig returpolicy. I enkitresultaten blir
det dven tydligt att konsumenter i stor grad inte tar med miljon i berdkningarna nir de star infoér

ett returbeslut. Det som 4ven kommer fram frin enkatresultaten ar att det saknas en medvetenhet
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hos konsumenterna kring miljomassiga foljder kopplade till returer, da majoriteten inte anser sig
ha kunskap om detta dmne. Denna brist pa kunskap kan vara det som ligger till grund for att
konsumenterna inte heller virderar miljon och dirmed att det inte efterfragas. Detta aterspeglas
sedan 1 att e-handlare har fokus pa kundnéjdhet och dirmed inte har ndgra storre incitament att
satsa pa returpolicyer som hdmmar returgraden och gynnar miljén. Hos Foretag Z efterfragas
ddremot hallbar produktion av varorna och dirfér hamnar deras miljofokus pa att uppfylla dessa

krav som konsumenten stiller pa varorna.

Returer i sig dr troligtvis nagot som inte kommer ga att undkomma inom e-handeln, det ir
hanteringen av returer samt konsumenters kop- och returbeteende som kan forbittras. Resultaten
visar tydligt att ett miljéfokus kopplat till returprocessen saknas hos bade konsumenter och e-
handlare. Att utforma returprocessen och hantera returer pa ett mer héllbart sitt samtidigt som att
arbeta for att 6ka konsumenters medvetenhet om returers miljépaverkan ar viktigt for att e-
handeln ska ha en hallbar framtid. Fér att uppna en 6kad medvetenhet hos konsumenterna handlar
det om att skapa en mer transparent kommunikation om féljderna av returerna samt att e-handlare
bor undvika att frimja konsumenternas overdrivna kopbeteende kopplat till 6verbestillning och
impulskép som leder till returer. Sett till processer bor dessa ses over i form av exempelvis
paketering, transportlosningar och alternativa l6sningar for att hitta de omraden dér en héllbar

utveckling dr mojligt. Detta ar ett potentiellt omrade f6r framtida forskning.

5.5 Trovardighet

Foljande avsnitt syftar till att diskutera trovardigheten i studiens resultat genom att diskutera
kartligeningen, enkitundersékningen respektive intervjun. Bland annat de felkillor som tagits upp

1 metoden kopplas till hur de kan ha paverkat trovirdigheten av studiens resultat.

5.5.1 Kartlaggning

For att avgrinsa kartliggningens omfattning anvindes urvalskriterier. Huruvida de valda
kriterierna, samt varden fOr dessa, resulterade i ett representativt urval av e-handlare bor diskuteras.
Forsta urvalet som baserades pa SNI-koderna gjordes med utgangspunkt i nagra kinda e-handlares
SNI-koder. Huruvida dessa utgjorde samtliga relevanta SNI-koder f6r de e-handlare som 6nskades
vara med 1 kartliggningen ar inte sjalvklart och kan vara nagonting som paverkar kartliggningens
trovirdighet. Det uppticktes, utifrin egen kinnedom, att flera stora e-handlare inte inkluderades 1
det forsta urvalet vilket berodde pa kriteriet att fOretaget ska vara registrerat, ha butik eller ha
kontor i nagon av Sveriges tre storsta stider. Darfér kompletterades urvalet med tilligg fran de

100 storsta e-handlarna 1 Sverige (Andersen, 2018), vilket alltsa resulterade i en viss subjektivitet
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gillande urvalet som dnda kan argumenteras fOr dr representativt dé listan dr framtagen utefter det
objektiva virdet omsittning. En annan aspekt av denna representativitet dr huruvida ett tillrackligt
stort antal e-handlare utg6r kartliggningen eller inte. De utvalda dr de stérsta e-handlarna pa den
svenska modemarknaden och de besitter dirmed en majoritet av marknadsandelarna vilket kan

motivera att de utgor en tillrickligt stor grupp for att anses representativt.

Programvaran Goava som anvindes for att identifiera de féretag som skulle inga i kartliggningen
anvindes med utgangspunkt att det dr en palitlig programvara som tar med alla de relevanta foretag
efter kriterierna som angavs. Detta dr dock inget som gjorts nagon vidare kontroll av, vilket, ifall
programvarans funktion inte dr sa tillforlitlig som det antagits, kan vara en killa till minskad

trovirdighet 1 kartliggningen.

Vid identifiering av faktorer i e-handlares returpolicy gjordes avstamp i de fem identifierade
faktorerna i teorin. Kartligeningen hade méjligen kunnat se annorlunda ut om dessa faktorer inte
varit utgangspunkt for kartligeningen. Vid identifiering av e-handlares returpolicy himtades
information pa respektive hemsida, samt kompletterades med information via mail om
informationen pa hemsidan var knapphindig. Denna metod kan argumenteras ha gett tillrdcklig

samt trovirdig information kring e-handlarnas aktuella returpolicy.

5.5.2 Enkat

Spridningen av respondenternas demografiska bakgrund bor diskuteras da aldersgruppen 21-30 ar
ar 6verrepresenterade likvil som att mer dn halften av respondenterna anger att de bor i Géteborg.
En ojimn demografisk spridning kan i kvantitativa studier vara problematiskt eftersom det
efterstrivas att uppnd en population av respondenter som dr representativ for hela
konsumentmarknaden. Utfallet av enkitens spridning beror troligtvis pa att enkiten skickades ut
via Facebook och resulterade dirmed i en majoritet av respondenter tillhérande forfattarnas
kontaktndt vilket firgar respondentgruppen. Respondentens bostadsort riskerar att bland annat
péaverka installningen till retur i fysisk butik da detta ar direkt kopplat till tillgdngligheten i fysiska
butiker. Bostadsortens betydelse framgar extra tydligt i och med att manga respondenter limnade
en kommentar kring att deras val av retur via postombud eller i fysisk butik beror pa avstandet till
butiken och postombudet. Det visar sig dock att andelen respondenter som féredrar returer 1 fysisk
butik respektive andel respondenter som foredrar returer via postombud forhaller sig likadant i
storstiderna Stockholm och Géteborg som i resterande stider. Den demografiska spridningen av
respondenter behéver inte nddvindigtvis forsvaga enkitresultatens trovirdighet, dock bor det tas

hinsyn till i diskussionen av resultatet for att undvika missvisande slutsatser.
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Majoriteten av respondenterna anger att de képer mode online mer sillan 4n en ging i manaden,
vilket kan innebira att de saknar erfarenheter av att genomfora kop online. Det i sin f6ljd kan
innebira att den egna instillningen, till vissa av enkitfragorna, inte kan bedémas pa samma satt
som om mer erfarenhet av kop- och returprocessen funnits. Det kan paverka trovirdigheten av
enkitens resultat ifall respondenterna inte ir tillrickligt representativa konsumenter online eller
inte dr sa pass insatta i processen sa att de kan vara sikra vad de faktiskt tycker eller vad de ska
svara. En friga som inte tas upp i enkiten som hade fortydligat detta dr hur ofta respondenterna
over huvud taget koper modevaror. Respondenterna som svarat att de koper modevaror online
mer sillan 4n en gang i manaden kan konsumera en liten mingd mode 6verlag vilket kan paverka
dess syn pa och instillning till att képa online och didrmed dven returprocessen. Det dr diremot av
stort virde att i enkiten fanga upp svar fran bade konsumenter som ofta képer modevaror online,
men dven konsumenter som inte gor onlinekop lika frekvent. Detta for att fanga upp olika vanor

och forhallningssitt till onlinekop, da denna studie syftar till hela e-handeln.

Viirt att diskutera 4r ocksa mingden kommentarer som limnats av respondenterna i enkiten.
Svarsalternativen som gavs var genomgaende av en stingd karaktir vilket innebir en risk 1 att
respondenternas mojlighet att svara blir f6r begrinsad, nagot som visas da kommentarer limnats
for att precisera svaren. Exempelvis fick fragan “Hur ofta handlar du mode online?” 18 stycken
kommentarer som angav ett mer detaljerat och forklarande svar dn de svarsalternativ som enkiten
erbjod. For att undvika detta och samtidigt fa mer specifika svar kan svarsalternativens precision
ut6kas genom att anvinda fler alternativ i de intervallerna som det nu bara fanns ett. Men
precisionen bor alltid vagas mot hur tung fragan ir for studien och i detta fallet anses det vara oke;
med en grovre segmentering dd fragan endast syftar till att ge en uppfattning om vanan att képa
mode online hos respondenterna. Dessutom huruvida 18, vilket motsvarar 8,29 procent, ir en s
stor mingd kommentarer att svarsalternativens precision bor ifragasittas och tas hinsyn till vid

analys.

Att enkiten anvinde sig av vaga svarsalternativ dr nagonting som ocksd har en inverkan pa
trovirdigheten av resultatet frain enkiten. Generellt ger vaga svarsalternativ svar som dr mer
subjektiva vilket dr svarare att ta stillning till och analysera. Den hir enkiten syftade dock till att
kartligea attityder och instillningar hos konsumenterna vilket i sig ar ett subjektivt dmne som ar
problematiskt att géra objektiva mitningar pa. Att da tolka svaren konkret kvantitativt skulle leda

till att resultatet ger sken av att vara mer precist dn vad det rimligtvis kan bli med subjektiva asikter.
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I enkiten anvinds pastaendefragor for att undersoka respondenternas attityder och installningar.
Ett problem med pastaenden dr att bendgenheten att halla med ér storre dn bendgenheten att siga
emot, sirskilt nir det handlar om nagonting respondenten inte kdnner sig insatt i (Persson, 2016).
Detta kan ha firgat resultatet av dessa fragor genom att nagra alternativ kan ha fatt 6verskattade
poing. Till exempel i fragan “Nir jag maste std for en returkostnad vid eventuell retur si...” dir
alternativen resulterade 1 positiva podngsummor i 4 av 5 fall, och “Om returprocessen ir enkel att
genomféra f6r dig som konsument, dr du mer bendgen att...” didr Overvigande majoritet av
respondenterna instimmer kring de bada alternativen. Detta gor att det inte gar att ligga nagon
virdering 1 poiangsumman for alternativen var for sig. For att 16sa problemet har alternativen
jamforts med varandra for att skapa en forstaelse for vilket alternativ som stimmer mest, istéllet

tor hur mycket det stimmer, enligt respondenterna.

En sista aspekt pa enkitsvarens trovirdighet dr de kinsliga fragorna. Kinsliga fragor formulerades
1 enkiten med en sirskild forsiktighet och ett fokus pa neutralitet for att inte ligga skuld pa
respondenten och fa den att svara pé ett icke korrekt sitt. Ett exempel pa en kinslig fraga i detta
fallet 4r fragan om stillningstagandet “Jag skulle siga att jag har kunskap om...” dir respondenten
fick svara pa hur mycket kunskap de sjilva anser sig ha om miljépaverkan som returer medfor
samt kostnader som tillkommer fér e-handlaren i och med returen. Det kan da ta emot for
respondenten att erkdnna att den inte har kunskap i amnet men 1 resultatet syns det att stora andelar
respondenter svarade “Stimmer inte alls” och “Ganska daligt” vilket kan tolkas som att

kinsligheten i fragan inte satte stopp for respondenterna att svara uppriktigt.

5.5.3 Interviju

Intervju genomférdes endast med ett foretag, Foretag Z, vilket leder till att studien endast har en
konkret e-handlare som utgangspunkt. Huruvida Foéretag Zs arbete kring returpolicy ar
representativt for samtliga e-handlarna bor diskuteras. Foretag Z siljer mode i en nagot hogre
prisklass vilket mojligen kan paverka hur deras kunders kopbeteenden ser ut jamfort med
konsumenter pa marknaden i stort. En annan aspekt som kan paverka hur Féretag Z férhaller sig
till returer dr att féretaget dr relativt litet jimfort med andra e-handlare inom modebranschen. Detta
kan resultera i att deras returprocess dven den dr smaskalig vilket 1 sig eventuellt inte ar
representativt for e-handeln inom modebranschen i stort. En positiv aspekt med att Foretag Z
intervjuades dr att de bade har fysiska butiker savil som en e-handel, vilket bada 4r omriden som
undersoks i denna rapport och kunde didrmed ticka in foretagets synvinkel i bada dessa omraden.

Begransningen till att endast Foretag Z intervjuades gor att det blir svart att dra nagra slutsatser
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fran intervjun som ér representativa f6r marknaden. Det gor att rapporten landar i resonemang

enbart kopplade till Foretag Z for att behalla trovirdigheten.

Att halla intervjuer och att hantera information fran intervjuer ar tidskravande vilket far vigas mot
nyttan i att halla fler intervjuer. D4 syftet med intervjun ér att fa en inblick i de anledningar som e-
handlare kan ha nir de utformar sin returpolicy kan det motiveras att en intervju med en e-handlare

ir nog for att uppna detta syfte.

Intervjun tog upp damnen som exempelvis hur Foretag Z forhiller sig till miljopaverkan av returer,
vilket kan anses som kinsliga fragor och dirmed paverka hur intervjupersonen svarar pa dem.
Speciellt dd de dr en e-handlare som riktar sig mot konsumenter dr det viktigt hur de framstar och
aspekter som kinsliga fragor bér nirmas med forsiktighet. Med detta 1 atanke formulerades
frigorna med extra noggrannhet och vivdes in 1 mitten av intervjun for att forst bygga upp ett
tortroende hos intervjupersonen. Det gjordes ocksa tydligt att informationen fran intervjun endast
anvinds till rapporten samt att den anonymiseras. Att vissa aspekter kring Foretag Zs utformning
av returpolicy inte kommit fram pa grund av intervjufragornas utformning ir dven mojligt men

den information som samlades in anses som tillricklig for intervjuns syfte.

En annan aspekt som kan paverka intervjuns trovirdighet dr att den genomférdes med en enda
person pa Foretag Z som inte var direkt kopplad till samtliga funktioner inom returhantering i
toretaget. Exempelvis saknades full inblick i ekonomiska fragor hos intervjuobjektet vilket innebar
att fragor angdende detta inte kunde besvaras fullstindigt. For att fi mer heltickande information
och flera perspektiv sa hade flera personer pa Féretag Z kunnat intervjuas men dven dir bor nyttan

vigas mot anstringningen kopplat till intervjuns syfte.

Intervjun utférdes av tva personer och spelades in for att sedan transkriberas av en ytterligare
person. Transkriberingen granskades och svaren diskuterades sedan med personerna som utférde
intervjun for att sikerstalla att tolkningen av svaren var den samma. Mellan dessa steg finns det en
risk for informationsbrist eller misstolkningar vilket forsokte undvikas genom diskussioner. Ett
ytterligare sitt att undvika dessa misstolkningar dr att intervjupersonen kunde granskat den
firdigstillda transkriberingen och fa godkidnna samt limna kommentarer pa det som eventuellt

tolkats annorlunda.
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6. Slutsats

Utifran rapportens forskningsfragor presenteras de slutsatser som kan dras, med avstamp 1 den

teoretiska referensramen, intervjun samt enkitundersékningen.
1. Vilka huvudsakliga returpolicyer finns?

Med utgangspunkt i teori har fyra huvudsakliga faktorer som utgér returpolicyer identifierats i
kartliggning. Dessa dr ekonomisk aterbetalning, tid, anstringning och mdijlighet att returnera i
tysisk butik. For att mojliggéra framtagandet av huvudsakliga returpolicyer tas mojlighet att
returnera i butik inte hdnsyn till. Utifran de tre kvarvarande faktorerna har fyra huvudsakliga
returpolicyer identifierats. Den mest férekommande returpolicyn, returpolicy 1, innebir att e-
handlaren erbjuder fri retur, fler in 14 dagars returritt och ingen anstringning f6r konsument. Den
nist mest forekommande returpolicyn ér returpolicy 2 vilken innebar att e-handlaren erbjuder retur
mot kostnad, 14 dagars returritt och ingen anstringning f6r konsument. Returpolicy 3 innebir att
e-handlaren erbjuder fri retur, 14 dagars returritt och ingen anstringning fér konsument.
Returpolicy 4 innebir att e-handlaren erbjuder retur mot kostnad, mer dn 14 dagars returritt och
ingen anstringning for konsument. I tabell 6.1 nedan presenteras dessa returpolicyer samt dess

andel forekomster i kartliggningen.

Tabell 6.1. Huvudsakliga returpolicyer for alla e-handlare dar hansyn ¢ tas till mijlighet att returnera i

Dsisk butik

Returpolicy 1 Fri retur Mer dn 14 dagar Ingen

Returpolicy 2 Kostar 14 dagar Ingen 18,0
Returpolicy 3 Fri retur 14 dagar Ingen 17,0
Returpolicy 4 Kostar Mer 4n 14 dagar Ingen 15,0
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2. Vad far faktorerna i returpolicyer for f6ljder?

Genom enkitundersokningen identifierades vad de olika faktorerna har for foljder for
kundbeteenden. Fri retur och lag anstringning visade sig uppskattas mycket av konsumenterna
och ocksa leda till 6kad sannolikhet f6r kop, returer och 6verkonsumtion. Mojlighet att returnera
1 tysisk butik virderades lagt av konsumenterna och paverkar inte deras instillning eller beteende.
Tid visade sig konsumenter stilla sig neutralt till. Att kop, returer och 6verbestillningar 6kar kan
hinfoéras till bade positiva och negativa foljder f6r e-handlaren. Positiva i den bemairkelsen att e-
handlarens varor omsitts och att sannolikheten att varor képs 6kas. De negativa féljderna for e-
handlaren kopplat till kundbeteendet dr 6kad returhantering vilket innebir en 6kad kostnad samt
risk f6r att varor som returneras r inkuranta. For miljon innebdr allt detta, 6kade kop, returer och
Overbestillningar, negativa foljder kopplat till tillhérande transporter och paketering som

uppkommer.

3. Varfor och hur viljer e-handlaren en viss returpolicy?

E-handlare har visats, i teori och intervju, ligga stor vikt vid kundngjdhet vilket styrs av vad
konsumenter efterfragar. Kopplingen mellan returpolicyn och dess mojlighet att attrahera och
péaverka konsumenter dr tydlig genom rapporten vilket innebir att de faktorer som efterfragas av
konsumenterna ligger till grund f6r utformningen av returpolicyer. I intervjun med Foretag Z
framgick dven att hur de direkta konkurrenterna har utformat sin returpolicy spelar stor roll. Det
hinger ihop med hur e-handlare vill uppfattas av konsumenten, vilket pekar pa att konkurrenters
returpolicyer dven ligger till grund f6r utformningen av e-handlares returpolicyer. Det kan alltsd
dras en slutsats om att de mest framstiende anledningarna till e-handlares utformning av sina

returpolicy dr vad konsumenten efterfragar och hur konkurrenters returpolicyer ser ut.

Det framgir tydligt att kundn6jdheten ligger 1 fokus for e-handlare vid utformning av returpolicy.
Det dr ocksa efterfrigan av liberala returpolicyer som har lett till den negativa utvecklingen av
héllbarhet 1 modebranschen 1 form av 6kad returgrad. For att vinda den negativa utvecklingen och
uppna en hallbar utveckling maste det ske en férandring hos konsumenterna i vad de efterfragar,

vilket i sin tur paverkar e-handlarnas val av returpolicys vilka paverkar kop- och returbeteenden.
Denna rapport baserar sin diskussion kring vad e-handlare utgar fran vid utformning av sin

returpolicy pa endast en intervju med en e-handlare, vilket har tagits upp som en eventuell killa till

en minskad palitlighet i studiens resultat. Darfér vore det relevant att i vidare forskning underséka
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hur fler e-handlare tinker 1 fraigan for att kunna stilla dessa mot varandra och kunna fi ett mer

representativt och nyanserat resultat att utga fran.

Nagonting som visat sig dr att det inte finns mycket tidigare forskning pa dr e-handel med méjlighet
att returnera i fysisk butik. Den tidigare forskning som har identifierats har gjort en distinktion
mellan e-handel och handel i fysisk butik till tva kategorier och didrmed inte undersokt
kombinationen av dessa samtidigt. Kartligeningen visar att ungefir hilften av de undersékta e-
handlare som har fysisk butik erbjuder retur till dessa, vilket gor det till en utbredd returpolicy

aktuell f6r vidare forskning.
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Bilagor

Bilaga 1 — Foretag 1 kartlaggning

1 GOAVA Acne Studios AB 46420
2 GOAVA AFH Sweden Aktiebolag (Hollister) 47711
3 GOAVA Aktiebolaget Marimekko 47711
4 GOAVA Annabiz Lidingd AB 47713
5 GOAVA Asics Sverige Aktiebolag 46420
6 GOAVA Axel Arigato AB 47711
7 GOAVA Best of Brands i Stockholm AB 47711
8 GOAVA BESTSELLER Stores Sverige AB 47713
9 GOAVA Bik Bok AB 47713
10 GOAVA Bjorn Borg Sweden AB 46420
11 GOAVA Boob Design AB 46420
12 GOAVA Boozt Fashion AB 47912
13 GOAVA Brothers AB 47712
14 GOAVA By Malene Birger AB 47711
15 GOAVA Campadre Scandinavia AB 47912
16 GOAVA Casall Sport Aktiebolag 46420
17 GOAVA Cubus AB 47711
18 GOAVA DKC Sweden AB 46420
19 GOAVA Dt Denim AB 46420
20 GOAVA Dressmann AB 47712
21 GOAVA Eliasson & Lundgren Aktiebolag 46420
22 GOAVA Elvine Aktiebolag 46420
23 GOAVA Esprit Sweden Aktiebolag 47712
24 GOAVA Filippa K Aktiebolag 47711
25 GOAVA Five Seasons Forsiljningsaktiebolag 46420
26 GOAVA Footway Group AB 47912
27 GOAVA Gant AB 46420
28 GOAVA Gina Tricot Forsiljnings AB 47713
29 GOAVA Grandpa AB 47712
30 GOAVA Gudrun Sj6dén Design Aktiebolag 47912
31 GOAVA H & M Hennes & Mauritz Sverige AB 47711
32 GOAVA Hannas Villervalla AB 47714
33 GOAVA Happy Socks AB 46420
34 GOAVA Helly Hansen AB 46420
35 GOAVA Hilfiger Stores Sweden AB 47711
36 GOAVA Holmens Herr Aktiebolag 47712
37 GOAVA Hope Retail AB 47711
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GOAVA
GOAVA
GOAVA
GOAVA
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GOAVA
GOAVA
GOAVA
GOAVA
GOAVA
GOAVA
GOAVA
GOAVA

Houdini Sportswear AB
Hunkemoller Sweden AB
Indiska Magasinet Aktiebolag
J. Lindeberg Aktiebolag
J-M.Alsén Design AB (mortis)
JC Sverige AB

Joy Shop Aktiebolag
KappAhl Sverige AB
Klattermusen Aktiebolag
KRISS Aktiebolag

Lager 157 AB

Lindex Sverige AB

Lund Fashion AB (flash)
MANGO Sverige AB

Masai Clothing Company Sverige AB

Massimo Dutti Sverige AB
Michael Kors (Sweden) AB

Mini Rodini AB

MQ Retail AB

Nakdcom One World AB
Nathalie Schuterman AB

Nudie Jeans Marketing Aktiebolag
Odd Molly Intetnational AB
Oscar Jacobson Aktiebolag

Peak Performance Production AB
Polarn O. Pyret Aktiebolag
Rabalder AB

River Island (Sweden) AB
Rodebjer Form AB

Réhnisch Sportswear Aktiebolag
Sea Life AB

Skofabriken Kavat AB
Sportamore AB (Publ)

Ted Bernhardtz At Work AB
Thernlunds Modehus AB

Tiger of Sweden Aktiebolag
TIMARCO SWEDEN Aktiebolag
Twilfit AB

Viking Footwear Aktiebolag

Volt Fashion AB

Weekday Brands AB

Zara Sverige Aktiebolag
Zoovillage AB
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82
83
84
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86
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95
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99
100

Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare
Sveriges 100 storsta e-handlare

Sveriges 100 storsta e-handlare

Addnature

Ateljé Margaretha / Knittingroom

Babyshop.se
Bubbleroom
Caliroots
CareOfCartl.com
Cellbes

Ellos

Engelsons
Fritidsfabtiken
Halens
Jollyroom
Junkyard

Nelly

Outdoor Experten
Outnorth
Ridestore.se
Sneakersnstuff
Stayhard.se

Tailor Store

III



Acne Studios AB

AFH Sweden Aktiebolag
(hollister)

Aktiebolaget Marimekko
Annabiz Lidingd AB
Asics Sverige Aktiebolag

Axel Arigato AB

Best of Brands i
Stockholm AB

BESTSELLER Stores
Sverige AB

Bik Bok AB

Bjorn Borg Sweden AB
Boob Design AB
Boozt Fashion AB
Brothers AB

By Malene Birger AB

Campadre Scandinavia
AB

Casall Sport Aktiebolag
Cubus AB

DKC Sweden AB

Dr Denim AB
Dressmann AB
Eliasson & Lundgren

Aktiebolag
Elvine Aktiebolag
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Esprit Sweden 14
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Filippa K Aktiebolag 30

Five Seasons 30
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Footway Group AB 180

Gant AB 30

Gina Tricot Forsiljnings 14
AB

Grandpa AB 14

Gudrun Sj6dén Design 30
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H & M Hennes & 30
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Hannas Villervalla AB 14
Happy Socks AB 30
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Hilfiger Stores Sweden 60
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Hope Retail AB 14

Houdini Sportswear AB 30

Hunkemoller Sweden AB 30

Indiska Magasinet 30
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J- Lindeberg Aktiebolag 30
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Lindex Sverige AB 30
Lund Fashion AB (flash) 14
MANGO Sverige AB 30

Masai Clothing Company 14
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Massimo Dutti Sverige 30
AB

Michael Kots (Sweden) 30
AB

Mini Rodini AB 14
MQ Retail AB 14

Nakdcom One Wotld 90
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Nathalie Schuterman AB 14
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Odd Molly International 30
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Peak Performance 14
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Aktiebolag
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River Island (Sweden) 14
AB

Rodebjer Form AB 14
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Bilaga 3 — Alla varianter av returpolicys 1 kartliggningen
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Bilaga 4 — Alla varianter av returpolicys 1 kartliggningen med
sammanslagna anstrangningsfaktorer

Gratis Ja Ja Kostar Ingen 10
Kostar Ja Nej Fri retur Ingen 10
Kostar Ja Ja Kostar Ingen 10
Gratis Ja Ja Fri retur Ingen 8
Gratis Nej Nej Kostar Ingen 7
Gratis Ja Nej Fri retur Ingen 7
Kostar Ja Ja Fri retur Ingen 7
Kostar Nej Nej Fri retur Ingen 5
Gratis Ja Ja Kostar Pataglig 4
Kostar Ja Ja Fri retur Pataglig 4
Kostar Ja Nej Kostar Ingen 4
Gratis Ja Nej Fri retur Pataglig 3
Gratis Ja Nej Kostar Pataglig 3
Kostar Nej Nej Kostar Pataglig 3
Kostar Ja Ja Kostar Pataglig 3
Gratis Nej Nej Fri retur Ingen 2
Gratis Nej Nej Kostar Pataglig 2
Gratis Ja Ja Fri retur Pataglig 2
Kostar Ja Nej Kostar Pataglig 2
Gratis Ja Nej Kostar Ingen 1
Kostar Nej Nej Fri retur Pataglig 1
Kostar Nej Nej Kostar Ingen 1
Kostar Ja Nej Fri retur Pataglig 1

X1



Returpolicys endast for e-handlare som har fysisk butik:

14 dagar Ja Kostar Ingen 10
Mer dn 14 dagar Nej Fri retur Ingen 10
Mer dn 14 dagar Ja Kostar Ingen 10
14 dagar Ja Fri retur Ingen 8
14 dagar Nej Fri retur Ingen 7
Mer dn 14 dagar Ja Fri retur Ingen 7
14 dagar Ja Kostar Pataglig 4
Mer 4n 14 dagar Ja Fri retur Pitaglig 4
Mer dn 14 dagar Nej Kostar Ingen 4
14 dagar Nej Fri retur Pataglig 3
14 dagar Nej Kostar Pataglig 3
Mer dn 14 dagar Ja Kostar Pataglig 3
14 dagar Ja Fri retur Pataglig 2
Mer dn 14 dagar Nej Kostar Pataglig 2
14 dagar Nej Kostar Ingen 1
Mer 4n 14 dagar Nej Fri retur Pataglig 1

Returpolicys endast f6r e-handlare som har fysisk butik utan faktorn "Moijlighet att returnera i
butik™:

Mer in 14 dagar Fri retur Ingen 17
14 dagar Fri retur Ingen 15
Mer dn 14 dagar Kostar Ingen 14
14 dagar Kostar Ingen 11
14 dagar Kostar Pataglig 7
14 dagar Fri retur Pataglig 5
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Mer dn 14 dagar Fri retur Pataglig 5

Mer dn 14 dagar Kostar Pataglig 5

Returpolicys endast for e-handlare som inte har fysisk butik:

14 dagar Kostar Ingen 7
Mer in 14 dagar Fri retur Ingen 5
Mer dn 14 dagar Kostar Pataglig 3
14 dagar Fri retur Ingen 2
14 dagar Kostar Pataglig 2
Mer in 14 dagar Fri retur Pataglig 1
Mer dn 14 dagar Kostar Ingen 1

Returpolicys for alla e-handlare utan faktorn ”Moijlichet att returnera till butik”:

Mer in 14 dagar Gratis Ingen 22
14 dagar Kostar Ingen 18
14 dagar Gratis Ingen 17
Mer dn 14 dagar Kostar Ingen 15
14 dagar Kostar Pataglig 9
Mer dn 14 dagar Kostar Pataglig 8
Mer dn 14 dagar Gratis Pataglig 6
14 dagar Gratis Pataglig 5
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Bilaga 5 — Enkat
]
1. Hur gammal dr du? 0-20 ar
21-30 4t
31-50 ar
51+ ar
2. Vilket kon identifierar du dig som? Man
Kvinna
Annat
Vill inte ange
3. Vilken stad bor du i? Stockholm
Goteborg
Malmé6
Uppsala
Orebro
[Fritexctfalt] Annat
4a. Hur ofta handlar du mode online? Flera ganger i veckan
Med modevaror avses artiklar som klider, skor och accessoarer. En gang i veckan
Flera ganger i minaden
En ging i manaden
Mer sillan
5a. Hur ofta kollar du upp hur returprocessen ser ut innan bestéllning? Aldrig
Ganska sillan
Ganska ofta
Alldd

Vet ¢j

X1V



6a. Vilket av dessa returalternativ féredrar du givet att bada 4r méjliga?

Foljande fragor bestir av ett antal pastdenden som vi vill att du tar stillning till.
Pastiendena handlar om hur du som

7a. Jag skulle siga att jag har kunskap om

Returprocessens paverkan pa miljén

Returprocessens kostnader for foretaget

8a. Hur viktigt 4r f6ljande nér du ska ligga en bestillning online?

Fri retur

Oppet kop i mer 4n 14 dagar

Mojlighet att returnera i fysisk butik

Limna in retur i fysisk
butik

Skicka retur med post

Stimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Neutral

Stimmer ganska bra
Staimmer helt
Stimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Neutral

Stimmer ganska bra

Stimmer helt

Oviktigt
Ganska oviktigt
Neutral
Ganska viktigt
Viktigt
Oviktigt
Ganska oviktigt
Neutral

Ganska viktigt
Viktigt

Oviktigt

XV



Ganska oviktigt
Neutral
Ganska viktigt
Viktigt

Inte behéva ligga ute med pengat, t.ex. genom fakturabetalning Oviktigt

Ganska oviktigt

Neutral
Ganska viktigt
Viktigt

9a. Hur viktigt 4r f6ljande nir du ska géra en retur?

Kostnader f6r dig som konsument Oviktigt

Ganska oviktigt
Neutral
Ganska viktigt
Viktigt
Returens miljopaverkan Oviktigt
Ganska oviktigt
Neutral
Ganska viktigt
Viktigt
Tid och anstringning som teturen kriver av dig som konsument Oviktigt

Ganska oviktigt

Neutral
Ganska viktigt
Viktigt

10a. Foljande gor att jag 4r mer bendgen att 6verbestilla varor:

Fri retur Stimmer inte alls

XVI



Stimmer ganska daligt
Neutral
Stimmer ganska bra
Stammer helt
Oppet kop i mer 4n 14 dagar Stimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Neutral
Stimmer ganska bra
Staimmer helt
Mojlighet att returnera till butik Stimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Neutral
Stimmer ganska bra
Stammer helt

Inte behéva ligga ute med pengat, t.ex. genom fakturabetalning Stimmer inte alls

Stimmer ganska daligt
Neutral

Stimmer ganska bra
Stammer helt

11a. Om returprocessen ir enkel att genomfora f6r dig som konsument, dr du mer
benigen att:

Kopa Stimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Vet ¢j
Stimmer ganska bra
Stammer helt

Returnera Stimmer inte alls
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Stimmer ganska daligt
Vet ¢j

Stimmer ganska bra
Stammer helt

12a. Nir jag maste sta for en returkostnad vid en eventuell retur sa:

Paverkar det inte mitt képbeslut Staimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Vet ¢j
Stimmer ganska bra
Stammer helt

Ar jag mindre benigen att bestilla ver huvud taget Staimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Vet ¢j
Stimmer ganska bra
Stammer helt

Bestiller jag farre artiklar Stimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Vet ¢j
Stimmer ganska bra
Stammer helt

Tanker jag igenom min bestillning mer noggrant Stimmer inte alls
Stimmer ganska daligt
Vet ¢j
Stimmer ganska bra
Stammer helt

Letar jag efter en konkurrent att bestilla frin Stimmer inte alls

Stimmer ganska daligt
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Bilaga 6 — Svar pa enkit

Fordelning av respondenters stad:

Goteborg
Stockholm
Uppsala
Luled
Orebro
Jonkoéping
Lund
Malmé
Link6ping
Umea
Karlstad
Karlskrona
Kungsbacka
Vixjo

Molndal

115

18

17

14

13

11

—_

Koépenhamn 1

Landskrona

1

Ornskoldsvik 1

Boris
Lerum
Trands
Ostersund
Vatberg
S6derhamn

Falun

0,5300

0,0829

0,0783

0,0645

0,0599

0,0507

0,0138

0,0138

0,0092

0,0092

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046

0,0046
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Hallsberg 1 0,0046

Sodertilie 1 0,0046
Boden 1 0,0046
Alingsas 1 0,0046

Respondenters kommentaret:

4a. Hur ofta handlar du mode online? "En gang!"
"Brukar handla 1 ging varannan/var tredje manad"
"Handlar sillan 6verlag"
"Vatierar sjalvklart efter sisong och budget!"

"Har konstig stotlek sa orkar aldrig kopa online typ. "

"Vatierar. Ibland en il flera ggr i minden"
"Nigra ganger per kvartal"

"Kanske 2ggr/4t"

"Beror pid manad till ménad "

"Varannan méinad"

"Ibland flera ganger i manaden och ibland inte pa en hel
manad si om man slir ut det 6ver ett ar blir det nog
1/man."

"Ko6per mest sportartiklar underklader"
"Varannan manad"

"Ibland flera ggr/manad iblan 0 ggt"
"Ca 6-8 ggt per 4r"

"Koper teknik smink"

"Det gar i periodet”

"Citka vat tredje manad"
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5a. Hur ofta kollar du upp hur returprocessen ser ut "Antar att de redan har en bra returprocess, antagligen

innan bestillning?

6a. Vilket av dessa returalternativ féredrar du givet
att bada ir mojliga?

samma som jag anvinder for leverans."

"Om jag kollar si kollar jag om det 4r fri frakt och retur. "

"For prylar som mobil gor jag det mindre. Men klader vill
jag inda veta."

"Oftast behéver jag inte kolla upp det dé det star tydligt
under bestillningsprocessen."

"Kollar alltid villkoren, dvs att det gir att returnera.”

"Om det dr en ny butik kollar jag alltid upp det. Handlar
jag fran en site jag handlat pa innan brukar jag har koll pa
hur det fungerar.”

"Handlar endast fran kinda sidor och riknar med att
returprocessen fungerar bra di. Annars viljer jag nigon
annan sida nista ging."

"Viktigt och underlittar om varan ej passar”

"Kollar alltid upp hur returen funkar om jag bara vill
bestilla for att prova eller kanske dr osiker pd mitt kop"

"Om jag inte redan 4r van hos den onlinebutiken och vet
hur det redan gar till. VIIl veta att det gar att limna
tillbaka och inte kostar skjortan att gora det."

"Jag forvintar mig fri retur och ett smidigt retursitt”

"Tar forgivet att det gir att returnera pa en smidigt satt"

"Det dr svirt att veta passform innan sa vill ha méjlighet
att skicka tillbaka (helst utan att det kostar) "

"Foredrar bada i kombination beroende pa situation,
alternativt endast retur med post. "

"Forutsatt att det dr fraktfritt om man limnar in returen
till posten!!! Annars dr det mer virt att knalla ivég till
butik"

"Det beror pa handlad vara. "
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7a. Jag skulle siga att jag har kunskap om
[Returprocessens paverkan pa
miljén/Returprocessens kostnader f6r foretaget]

"Post kinns alltid krdngligt med porto eller hitta ett
ombud. "

"Beror dock pa hur nira butiken ligger!"

"Om butiken 4r nira sa foredrar jag att limna in i butik
for att man slipper paketera."

"Beror pa saker som hur nira butiken ligger."

"Ganska jimnt dndé. Beror pa hur lingt jag har till
butiken."

"Om butiken ligger nira mig, till exempel nere pa stan,
foredrar jag att limna tillbaka i butik"

"Alla har inte moéjlighet att ta sig till Krim inom retur
tiden man dir ( 14 dagar ?) darfér borde det vara ett
alternativ att skickas med post"

"Beror pa var butiken ligger. "
"Om postlada eller postombud 4r nirmst sa dr det bast."
"Kidnns mer sikert"

"Om jag hade bott pa en stérre ort och didrmed haft nira
till butikerna hade jag nog féredragit att limna i butik."

"Om det dr gratis att limna i butik féredrar jag det Sver
att betala for returfrakt."

"Har ingen starkare asikt i frigan "

"Bor inte si nara butik"

"Smidigt ndr man inte bor nira aterforsiljare.”

"Lite beroende pd hur lingt bort butiken ligger."

"Klart man forstir att det 4r en stor kostnad for foretaget,
men kunden maste ju kunna returnera om det inte passat,
sd den kostnaden miste de ju ta."

"Saknar instruktioner att ”snurra” pa svarsalternativen"
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8a. Hur viktigt dr f6ljande nér du ska ligga en

"Jag tinker vildigt ofta pd dessa bida konsekvenser nir
jag handlar och bestiller aldrig klider som jag inte har for
intention att behélla. Returnerar enbart om det verkligen
inte passar eller sig ut som jag tinkt mig. "

"Bryr mig inte om returprocessens kostnader for
foretaget”

"Vildigt Smidigt genom exempelvis Klarna att fakturan

bestillning online? [Fri retur/Oppet kép i mer 4n 14 hivs"

dagar/Mojlighet att retutnera i fysisk butik/Inte
behova ligga ute med pengar, t.ex. genom
fakturabetalning]

9a. Hur viktigt 4r f6ljande nir du ska géra en retur?
[Kostnader for dig som konsument/Kostnader for
foretaget/Returens miljopaverkan/Tid och
anstringning returen kriver av dig som konsument]

"Forstir inte riktigt hur ni menar med sista delfrigan om
fakturabetalning. Det dr ju bra att kunna vilja sitt man vill
betala. Om man litar pd fretagets leverans féredrar jag
att betala direkt vid kép/bestillning annars tryggare med
faktura, dock viljer jag bort faktura (och 1 sa fall hela
foretaget) om det blir extra avgift for faktura."

"Att kunna returnera i fysisk butik och betala med faktura
(utan extra kostnad) dr inga avgérande faktorer f6r min e-
handel, men det 4r absolut 6nskvirda funktionet."

"Fri frakt dr viktigare 4r samtliga dessa aspekter. "

"Har aldrig tinkt pd miljopaverkan tidigare men det dr
antaglicen nigont jag kommer att géra i framtiden"

"Jag viljer helt bort féretag som har krangliga returer,
som Lindex exempelvis. Féretag med fortryckta
retursedlar dr ett méste fOr att jag ska vilja handla av dem
igen."

"hur paverkar _X_ mitt kop?"

"Ju smidigare (och ju ligre kostnad f6r) returhantering ett
foretag har desto storre chans att jag viljer att bestilla
fran dem."

"Skims lite da jag inte funderat sd mkt pa miljéaspekten
vid retur, diremot hanteringen 6ver all E-handel och
handelsdéd av befintliga affirer i stider och landsbygd"

"Med en notering att jag har ingen aning returens

miljépdverkan mer dn transport nir det giller retur via
"

post.
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10a. Foljande gor att jag dr mer benigen att "Overbestiller aldrig varor."
6verbestilla varor: [Fri retur/Oppet kop i mer 4n 14
dagar/Mojlighet att retutnera till butik/Inte beh6va
ligga ute med pengar, t.ex. genom fakturabetalning]

"Har inte ens tinkt pd att man skulle kunna returnera till
fysisk butik"

"Overbestiller typ aldrig "

"Jag 6verbestaller inte."

"Det dr ondrdigt Gverlag att att kopa hem mer 4n vad
man tror man kommer betala. "

"Gor sillan retur, och har nog aldrig bestillt nigot jag tror
att jag kommer behé6va skicka tillbaka "

"Jag har nog aldrig Gverbestillt varor"

"S4 himla roligt 4r det inte att halla pd och returnera varor
sd att jag medvetet skulle 6verbestalla."

"Har Gverbestillt pd detta sitt vid ett tillfalle i mitt liv. "

"P4 ena friga 8 var mittenalternativet neutral, hir dr det
vet ¢j?"

"Har aldrig bestillt pa det sittet"

"Koper bata det som jag vet passar/vetkligen vill ha pa
nitet. Annars fysisk butik."

11a. Om returprocessen ir enkel att genomfora f6r  "Aven om intentionen 4r att behalla varorna sa ir det

dig som konsument, ir du mer benigen att: sjalvklart sd att service dr en viktig aspekt om nagot inte

[K6pa/Returnera] blir som jag tinkt mig. Framforallt kanske man drar sig
for att bestilla fran utlandet av den anledningen, da
returer ofta blir bade dyrare och krangligare. "

"Om returprocessen it besvitlig och/eller dyr sd bestaller
jag inte ndgot fran det foretaget.”

"Skulle absolut kpa mer om det skulle vara si att det gick
smidigt att limna tillbaka om man inte n6jd . Jag anser att
man kinner sig mer siker i sina kép da."

"Om den ir enkel att genomf6éra men kostar dr jag mindre
benigen att kopa."

12a. Nir jag maste sta for en returkostnad vid en "Smidigt ska det varall"
eventuell retur sa: [Paverkar det inte mitt

kopbeslut/Ar jag mindre benigen att bestilla 6ver

huvud taget/Bestiller jag farre artiklar/T4nker jag

igenom mitt kop mer noggrant/Letar jag efter en

konkurrent att bestilla fran]
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13. Ovriga kommentarer:

"Jag avstar ndstan alltid av inkGp via nitet av principen att
det forslas paket fram och tillbaka!"

"Tror att det har blivit sa omstindigt med ruterer forr att
folk bara skiter i att returnera sina saker om det behovs,
utan viljer att slinga istillet eller bunkra i garderoben eller
ge bort "

"Hejd4 fysiska butiker :D"

"Vilket intressant kandidatarbete, vil utformad enkit och
viktigt iamne. Hoppas snart att priskriget pa nitet ar Gver
sd att det blir ett slut pd den enorma mingd transporter
och godshantering som vi ser nu. "

"Klart ar att vi maste fundera 6ver E-handel, bide ur
miljbaspekten och nirheten till lokala butiker(butiksdéden
ir inte rolig) i vart lilla samhaille och nirliggande stad
forsvinner allt fler butiker. Lycka till med ert fortsatta
arbete"

"Bra att reflektera Gver att det finns en miljéaspekt”
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