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Forord

Returer ér ett vixande problem for e-handeln. Foretag 4r mycket medvetna om situationen
men vet inte riktigt hur problemet ska angripas. Att det finns ett behov av att skapa en
fordndring och dessutom fa fordndringen att vara 16nsam pa sikt rader det inga tvivel om.

Vi tog oss an denna utmaning i detta projekt, som pagatt under 2014-2016, genom att
tillsammans med foretag skapa ny kunskap kring konsumentreturer for savél praktiker
som forskare. Med ambitionen att forsta, forklara och forbéttra returhanterings-
processen bidrar projektet till utveckling och fornyelse av foretagets strategiska “tank”
kring konsumentreturer.

Vi vill rikta ett enormt tack till alla som medverkade i projektet. Tack till alla konsu-
menter som tog sig tid att svara pa var enkét. Ett sdrskilt stort tack till alla foretag och
intervjurespondenter som medverkade i fallstudierna och som deltog i projektets dialog i
form av workshops, seminarier och studiebesdk. Det var oerhdrt viardefullt att fa ta del av
er insiktsfulla och rika erfarenhet kring returhanteringsprocessen och konsumentreturer.
Tack &ven till foretrddare for Svensk Digital Handels logistikgrupp for er radgivning.
Aven om omfattningen har varit varierande, s4 har allt samarbete och alla kontaktytor
varit viktiga for projektet. Tack dven till Handelsradet for finansieringen av detta
forskningsprojekt. Utan allt detta stod hade detta projekt inte kunnat genomforas.

Vi hoppas ni finner denna rapport inspirerande och att ni vill fortsétta utveckla ny
tillampbar kunskap med oss i framtiden.

Lund, maj 2017

Daniel Hellstrom, Lunds universitet
Klas Hjort, Lunds universitet
Pejvak Oghazi, Linnéuniversitetet
Stefan Karlsson, Lunds universitet
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Sammanfattning

Att en stor mangd kopta produkter returneras ar ett problem som manga
i handeln finner ekonomiskt ohallbart i langden. Dessvarre ar kunskaps-
utvecklingen kring konsumentreturer och dess hanteringsprocess mycket
begransad. Med detta som utgangspunkt ar syftet med forsknings-
projektet att utveckla ny kunskap om hur konsumentreturer och dess
hanteringsprocess kan bidra till vardeskapande for e-handelsforetag

och konsumenter.

For att pa bista sétt kunna analysera hur digital handel bor hantera konsumentreturer
behovs varierande empiriska infallsvinklar och nya teorier. Med hjélp av tre starkt
empiriskt och teoretiskt forankrade forskningsstudier har projektet belyst tre dimensioner
av konsumentreturer och dess hantering. Utifrdn dessa dimensioner kan e-handlare
forbattra sin process genom att balansera potentiella intressekonflikter i granssnitten
mellan kund—foretag och kostnad—l6nsamhet. Resultateten av studierna ér:

1. Returpolicyn ér en viktig dimension som pa olika sétt paverkar bade konsumen-
ternas kopavsikt och returbeteende. Var enkétstudie, fullstdndigt besvarad av 730
konsumenter, visar tydligt p& vikten att konsumenten uppfattar returpolicyn som
réttvis da det har stor paverkan pa konsumenternas kopavsikt i framtiden men dven
deras tilltro och tillit gentemot e-handlarna. Det betyder att en generds uppfattad
returpolicy paverkar konsumenternas tillit till foretagen pa

ett positivt sitt, vilket i sin tur leder till en hogre nivé av p
kopavsikt. Sammantaget ger denna studie vardefulla och e’

LEEFS

ledande riktlinjer for vilka konsumentaspekter som
e-handelsforetag bor ta hdnsyn till vid utformning av
sin returpolicy.

77

2. Konsumentreturer och deras virdeskapande ér
annorlunda fér konsumenter dn e-handlare, men
ar likvél ndra ssmmankopplade med varandra. Vér
empiriska analys av tva e-handlares totala forséljning
och tickningsbidrag dver tva ar visar stod for att
konsumentreturer inte skapar nagot viarde for e-handlarna pa
kort sikt, eftersom den extra kostnaden for att hantera returer urholkar 16nsamheten
kortsiktigt. Samtidigt finner analysen stod for att kunder som returnerar produkter
ar i genomsnitt ndstan dubbelt sa Ionsam som kunder som inte returnerar produkter.
Orsaken ér att returnerande kunder star for en storre andel av forsédljningen som
paverkar l6nsamheten mer 4n den extra kostnad som uppstar vid hanteringen av
returerna. | kontrast till ett kortsiktigt perspektiv, s& innebar detta att konsumentreturer
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skapar virde for foretag i det l&nga loppet, det vill sdga konsumentreturer driver

upp l6nsamhet och inte bara kostnader. For konsumenterna sker viardeskapandet i
anviandningen av returtjinsten som stodjer kundens kdpbeteenden sé att virde skapas

i dessa, som i slutdndan leder till lojala och aterkommande kunder. Med dessa insikter
bor digital handel se konsumentreturer som en betydelsefull tjanst som kan skapa vérde
for kund och e-handlare. Med andra ord, returhantering ér en vardeskapande process
som e-handelsforetagen kan vinna pé att utveckla.

3. For att forbattra returprocessen maste dess uppbyggnad vara sammanldnkad med
bade verksamheten och kunden. Var flerfallstudie djupdyker ner i tolv e-handels-
foretags returhanteringsprocesser och sammanstéller deras aktiviteter (returer, retur-
logistik, gatekeeping samt avoidance) och deras innehall i form av praktiker. Studien
finner att “service” utgor en viktig aktivitet i processen, vilket tidigare litteratur
och forskning har forbisett. Vidare pekar studien pa en avsaknad av en tydlig och
stringent “’rod trad” kring utformningen av processens byggstenar (aktiviteter och
praktiker) vilket gor att den i flertalet fall kan liknas vid ett lappticke av praktiker
med skilda intentioner. Sammanstéllningen i studien kan ses som en inventering
av dagens praktiker som av foretagen ska kopplas samman till en konsekvent och
harmoniserad process.

Returer ar ett vaxande problem f6r e-handeln.

Féretag dr mycket medvetna om situationen men vet
inte riktigt hur problemet ska angripas.

Forskningsresultaten fran de tre studierna har som avsikt att fungera som inspiration
till ett nytdnkande kring konsumentreturer och bli en katalysator for foretag som vill
forbéttra sin verksamhet och kundrelation genom en genomténkt och sammanhéngande
returhanteringsprocess. Fortsdttningsvis dr omradet returer forskningsméassigt &n mer
intressant och spdnnande. Att det finns behov av mer kunskap och utveckling kring
konsumentreturer rader det ingen tvekan om. Den roll och betydelse returer har for
digital handel kommer sannolik att 6ka i takt med dess globala tillvixt och férdndrade
kundbeteenden.
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0 Inledning

Internet har oaterkalleligt fordndrat inkdp, forséljning och distribution av varor och
tjdnster inom ménga branscher och sektorer. En av de mest patagliga férdndringarna ar
den enastaende tillvixten och framtidspotentialen for digital handel. Under det tredje
kvartalet 2016 handlade 65 procent av de svenska konsumenterna online i snitt varje
manad (E-barometern Q3 2016). Men det finns ménga utmaningar i samband med denna
kanal. En av dessa dr konsumentreturer.

Returer dr ndgot som har blivit ett negativt kinnetecken for digital handel. E-handlare har
rapporterat att volymen av konsumentreturer 6kar (Bernon et al., 2013) och returgraden
varierar fran tre procent till sd hogt som 75 procent av alla leveranser (Mostard och
Teunter, 2006; Norek, 2002). Det ar just den 6kade och allt hdgre returgraden som gjort
returer till ett hett &mne for e-handeln. Ménga anser att det &r ett stort problem som i
forlingningen dr ekonomiskt och miljomaéssigt ohallbart. Gartner Group (2014) beskriver
dagens situation som ”Returns — the ticking time-bomb of multichannel retailing”.

1.1 Returproblematiken

Returer framstills ofta som i grunden négot negativt. Praktiker och akademiker beskriver
returer som “ett nddvandigt ont” for att bedriva affarsverksamhet (Rogers och Tibben-
Lembke, 1999; Petersen och Kumar, 2010). Att returer &r ett problem for e-handeln
bygger pa att manga konsumenter handlar pa nitet — men ganska manga returnerar

dven sina varor. Returerna ses inte bara som en minskad forsdljning utan kréver dven

en returprocess for att hantera dessa. Sammantaget blir da returer en kostnadsdrivare
som e-handlare naturligtvis vill minimera. Dé géller det for e-handlare att ha en effektiv
returprocess och en returpolicy som gor att kunden koper, men inte returnerar. Det géller
helt enkelt att ha generdsa villkor for kunderna, men inte for generdsa. Samtidigt ar
returmdjligheten i sig en lagstadgad réttighet for konsumenterna, som handlar online,
inom EU.

Fran ett konsumentperspektiv kan returerna ses som ett handelshinder. Det finns kunder
som uppger att returprocessen i sig dr anledningen till att de inte handlar pa nédtet. Det vill
sdga att det finns en osdkerhet bland kunder som inte handlar online, samtidigt som det
finns en stor grupp kunder som handlar och som inte returnerar. Nastan fem av tio av de
nordiska kunderna har returnerat ndgon gang (Bring, 2015).

Allt hogre kundkrav och den 6kande konkurrensen som rader inom e-handeln gor att
det ar viktigt med effektivitet i hela varuflodet. Konsumentreturer &r darfor en viktig
del av varuflodet. Med en genomtinkt returpolicy (Janakiraman et al., 2016) och vl

fungerande returhanteringsprocess skapas en potentiell konkurrensfordel (Stock och

Mulki, 2009).
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1.2 Behovet av ny kunskap och okad forstaelse

En vél fungerande returhanteringsprocess fungerar som en konkurrensfordel och &r
en bidragande faktor till e-handelns tillvéxt och 1onsamhet. Dessvirre dr kunskaps-
utvecklingen kring konsumentreturer och returhanteringsprocesser inom

e-handeln mycket begriansad. Huvudsakligen har tidigare forskning

fokuserat pé returlogistik i andra branscher och inte studerat
sjdlva e-handelns returprocess. Stock och Mulki (2009)
lyfter fram vikten av att komplettera tidigare forskning

med ett processperspektiv for att optimera retursystemet i
olika kontexter.

att aterskapa ett varde i det som returnerats. Detta innebér

att processen i sig ar utvecklad for att aterskapa virde i det
som returnerats (till exempel eftermarknad). Men den moderna
returprocessen bor inte enbart syfta till att dterskapa vérdet av det

som returnerats utan det ar allt mer tydligt att returprocessen skapar vérde

for konsumenten. Detta virdeskapande dr i stort sitt outforskat och kunskapen som
tidigare forskning genererat &r helt enkelt otillrdcklig och ny forskning inom omradet
saknas och ar vilbehovlig.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med projektet &r att utveckla och sprida ny kunskap om hur returhanterings-
processen kan bidra till vardeskapande for e-handelsforetag och konsumenter. Fokus i
forskningsprojektet dr att, tillsammans med e-handelsforetagen, dess distributorer och
konsumenter, forsta, forklara och forbattra returhanteringsprocessen for att bade oka
dess virdeskapande och na dess fulla potential. Med detta som utgangspunkt har foljande
tre overgripande forskningsfragor adresserats:

1. Hur upplevs och paverkas konsumenterna av e-handelns returpolicy?
* Hur upplevs returpolicyn i samband med konsumenternas tillit till e-handlaren
* Hur péaverkas konsumenternas kdpavsikt med hénsyn tagen till returpolicyn?

2. Hur kan konsumentreturer vara vardeskapande?
» Vilket véirde skapas for e-handlaren?
* Vilket virde skapas for konsumenten?

3. Hur ser dagens returhanteringsprocess ut?
* Hur ser e-handlare pa sin returhanteringsprocess?
* Hur forhaller sig e-handlare till konsumentreturer?
* Hur ser distributorer pa returhanteringsprocessen?
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1.4 Disposition

I kapitel tva presenteras projektets tillvigagangssitt relativt kortfattat varpd en nigot
djupare redogorelse av de tre genomforda studierna ar beskrivna. Darefter i kapitel tre,
presenteras en grundldggande beskrivning av det teoretiska utgangsliaget for projektet.
Kunskapsldget angdende returpolicy och returhantering beskrivs och sammanfattas.
Aven svérigheterna kring att hantera konsumentreturer ir beskrivna, speciellt frin

ett vardeskapande perspektiv. I kapitel fyra presenteras sjdlva hjirtat av rapporten; de
intressanta och spannande resultaten fran studierna. Baserat pa dessa resultat, summeras
projektet i kapitel fem med ett fokus pa implikationer for foretagens framtida arbete med
konsumentreturer. Till sist avslutas rapporten med forslag pa vidare forskning.
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Metod och
genomforda studier

For att 4 en djup forstaelse och kunna forklara och forbattra returhanteringsprocessen
fran olika perspektiv krivs en tvarvetenskaplig forskningsansats som omfamnar metoder
med olika tillvigagéngssitt. Darfor bygger den genomforda forskningen framst pd en
kombination av kvantitativa (enkétstudie) och kvalitativa (fallstudier) undersékningar.
Tillsammans utgdr de en multi-metod som pé ett systematiskt tillvigagangssitt integrerar
kvantitativa och kvalitativa metoder for empirisk datainsamling och analys. En dver-
gripande beskrivning av studierna finns nedan.

2.1 Enkatstudie pa konsumenters uppfattning
av returpolicy

En rigords webbenkitstudie har genomforts for att generera ny och generaliserbar
kunskap om konsumenternas upplevelse och paverkan av e-handlarnas returpolicy.
Enkétstudien &r av en hypotestestande karaktir dir tidigare insikter fran litteraturen
anvinds for att testas i ett nytt sammanhang. Fokus i studien dr e-handlarnas returpolicy
dar flertalet aspekter och variabler har undersokts.

Konsumenternas uppfattning och deras forhallningssétt gentemot returpolicyn ar viktiga
utgangspunkter for att utveckla en mer effektiv returpolicy. Tidigare studier har visat

att generdsa, men dven mer réttvisa (Oversatt frdn engelska — "Fairness”)

villkor, ur ett konsumentperspektiv, har en direkt positiv effekt pa
kopbeteenden (Janakiraman et al. 2016). Likasa visar tidigare
studier att konsumenternas fortroende och tillit for fortaget har

en direkt positiv effekt pa kopbeteenden (Mukhopadhyay och
Setaputra, 2007). Applicerat i ett sammanhang kopplat till
returpolicyn, visar Pei et al. (2014) att en vl forankrad och
tydlig returpolicy ar starkt forknippad med konsumenternas
uppfattning om mer “réttvis” returpolicy som i sin tur

leder till 6kad aterkopsfrekvens hos konsumenterna. Denna
studie bygger vidare pa tidigare kunskap, vilken baseras
overgripande pa modellen i figur 1, ddr modellens begrepp
beskrivs i tabell 1. Enkétstudiens huvudsakliga syfte dr att undersoka
ovanndmnda samband med fokus pa att identifiera och férklara mekanismerna
kring returpolicyns réittvisa och hur det dr relaterat till konsumenternas kopavsikt
pa en e-handelsmarknad. Foljaktligen betonar dven denna studie konsumenternas
fortroende som en mojlig aspekt som forbinder returpolicyns réttvisa med
konsumenternas kopavsikt.
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Upplevd tillit

Upplevd rattvis
returpolicy

Koépavsikt

Konsument- Onlinehandel
egenskaper frekvens

Figur 1. Enkatstudiens modell.

Studien é&r relativt omfattande och enkiten skickades ut till 4890 slumpvis utvalda
respondenter, all datainsamling och analys genomforde av projektmedlemmarna.
Totalt sett besvarade 730 konsumenter enkéten pa ett fullstdndigt vis vilket ger en
svarsfrekvens péd 14,9 procent. Svarsfrekvensen ér klart acceptabel och dé studien
avsag “vana” e-handelskonsumenter som handlat det senaste aret och returnerat sa blir
bortfallet per automatik hogre pé grund av att vissa respondenter inte var kvalificerade.
En majoritet av respondenterna var manliga (61,5 procent) och huvuddelen (97,7
procent) av respondenterna var mellan 18 till 34 ar dar huvuddelen (80,1 procent) har
en hogre utbildning och majoriteten (60,1 procent) innehar god datorvana. Gruppen
respondenter fir anses vara representativa for gruppen generation Y vilka i sin tur var
fokusgruppen for studien. Enkéten inneholl 34 detaljerade fragor och det hdga antalet
fullstdndigt besvarande enkdéter stér i god proportion till ambitionen att fa anvéindbara
och generaliserbara resultat. For att gora det nagot lttare att attrahera respondenter
vid datainsamlingen sé erbjods alla som besvarade enkéten att vara med i utlottningen
av biobiljetter.

Konsumenternas uppfattning och deras f6rhallningssatt

gentemot returpolicyn ar viktiga utgangspunkter for att utveckla
en mer effektiv returpolicy.

Enkétsvaren analyserades statistiskt i tva steg. Forst testades insamlad data genom
en linjdrregression (sé kallad bivariat analys) ddr sambandet mellan upplevd
réttvis returpolicy och kundernas upplevda tillit. Som ett andra steg utférdes en
multipelregression (s& kallad multivariat analys) som utformats stegvis med alla
modellens variabler inklusive studiens tva olika moderatorvariabler.




Handelsradet | Forskningsrapport

Studiens resultat har tva viktiga kunskapsbidrag: dels att kunna fa en generell forstaelse
for hur dagens konsumenter uppfattar och agerar pa marknaden, och dels vad e-handlarna
bor reflektera dver gentemot konsumenterna for att kunna dka lonsamheten.

Tabell 1. Lista 6ver grundldggande variabler, objekt och kéllor fér matning.

Begrepp Fraga Referensexempel

1. Képavsikt (PI) PI1: Jag skulle vara villig att képa fran denna butik.  Pei et al. (2014)

PI2: Det ar mycket troligt att jag skulle képa fran
den hér butiken.

PI3: Sannolikheten for att jag skulle képa fran
denna butik & mycket hég.

2. Upplevd rattvis PF1: Féretaget lovar en retur utan villkor. Hsieh (2013)
returpolicy (PF) PF2: Féretaget anvander tydliga kriterier for returer.
PF3: Foretaget tar ut en rimlig returavgift.

PF4: Foretaget lovar en ansprakslés/enkel
returprocess.

3. Upplevd tillit (PT) PT1: Féretaget anses vara utan tillit (omvand). Hsieh (2013)
PT2: Foretaget ar palitligt.
PT3: Féretaget har hog integritet.
PT4: Féretaget ar arligt.
PT5: Jag har fértroende for foretaget.

PTé: Jag ar villig att |ata féretaget fatta viktiga
beslut utan min inblandning.

2.2 Empirisk analys av tva e-handlare

En dubbel empirisk analys dr genomford for att fanga kunders verkliga kop- och retur-
beteenden i e-handeln. Overgripande syfte med studien #r att forsti virdeskapande
kopplat till konsumentreturer i digital handel. For att empiriskt utvérdera dessa
aspekter, anvinder vi oss av mer &n tva ars transaktionsdata (Bower och Maxham,
2012; Kumar och Pansari, 2016) fran tva e-handlare. Eftersom analysen innefattar
transaktioner som striacker sig over en langre tidshorisont, tar vi hansyn till variationer
i kOp- och returbeteenden, sdsom sésongsvariationer som bade paverkar forsiljning och
konsumentreturer.

De tva e-handlarna ar noga utvalda for att kunna analysera bade likheter och skillnader
mellan foretagens kundbeteenden. For att ta hdnsyn till nationella kulturer, normer och
ckonomiska forhédllanden, som &r kdnda for att paverka kunders kopbeteende (Kumar
och Pansari, 2016) analyserades endast den svenska marknaden. Antalet kunder som
innefattas i studien dr omfattande; 142 659 kunder fran foretag A och 93 643 kunder

frén foretag B. Totalt sétt gjorde alla dessa kunder ndrmare 600 000 bestéllningar, vilket
motsvarar mer dn 1,5 miljoner orderrader. Den empiriska analysen utfordes pa orderniva
samt kundniva, for att fanga olika aspekter av varje kunds beteenden. Dérefter analyseras
dven varje kund i termer av total forsdljning, totala antalet order, totala antalet returer och
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totalt tickningsbidrag (det vill sdga kund—l6nsamhet). Beréknat tickningsbidrag utgor
det verkliga ekonomiska resultatet dér alla kostnader, till exempel produktens inképspris
och returkostnader, d4r medriknade.

Valet av de tvé e-handlarna baseras frimst pa fyra centrala likheter. For det forsta siljer
bada foretagen mode- och mérkesklédder med en inriktning pa kunder i 20 till 25 érs
alder. Klader sarskilt for den yngre befolkningen &r bland de mest returnerade produkter
inom e-handeln (Bernon et al, 2016; King et al, 2008) och ar darfor en relevant och
relativt vanlig bransch att studera nir det giller konsumentreturer. For det andra har
bada foretagen i stort sdtt samma returprocess och policy. Bada ar dven tydliga pa sina
hemsidor med att de 6ppet och enkelt tar emot returer. For det

tredje har e-handlarna ett liknande logistiskt uppldgg for att
hantera returer. For det fjarde har de samma distributor till
sina slutkunder, vilket betyder att kunderna hamtar sin
forséndelse, eller lamnar sin forsdndelse vid retur, pa
samma utlimningsstélle med samma service oavsett
e-handlare.

» Foretag A bildades i Sverige 2003 med fokus pé att
sdlja markesklader till modemedvetna unga tjejer.
Idag har foretaget breddat sitt produktsortiment till
att dven omfatta accessoarer och skor. De har dven borjat

sdlja kldder for yngre mén. Eftersom konkurrensen att silja

modeklader pa nétet 4r mycket intensiv har foretaget d&ven borjat utveckla och sélja sina
egna varumirken som medfor en storre forsiljningsmarginal. Ar 2013 bestér cirka 30
procent av omséttningen av egna varumarken och foretagets avsikt ar att 6ka denna
andel. For att oka tillvixten borjade foretaget dven sélja pa nérliggande marknader i
norra Europa, och under 2013 konkurrerar de pa den globala marknaden och séljer pa
mer dn 60 marknader utanfor Europa.

» Foretag B har en liknande historia som startade i Sverige 2005. Dock ar det priméra
fokuset att sélja kldder, accessoarer, skor och traningskldder till killar. Med en mix av
egna och externa varumairken fokuserar foretaget pa norra Europa.

2.3 Fallstudier av tolv returhanteringsprocesser

En multipel fallstudie (dven kallad flerfallstudie) har genomforts med tolv e-handels-
foretag och fyra av dess distributorer. Syftet med denna studie har varit att erhalla en
djup forstaelse av dagens returhanteringsprocess. Med forskningsfragorna, hur ser
e-handlare och distributdrer pé returprocessen och hur forhéller de sig till konsument-
returer, tar studien en deskriptiv ansats for att forklara och pa sa satt skapa en forstaelse
for processen och hur den sirskiljs av dess kontext. Valet av fall har i huvudsak

vilat pa att erhalla en mix av olika e-handelsféretag med avseende péa bransch och
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forsdljningskanal. Valet av distributdrer har frdmst baserats pa de som anvénds av
e-handelsforetagen pa den svenska marknaden.

Tolv e-handelsféretag

o Adlibris —saljer bocker via e-handel.

e Ellos —saljer framst klader, skor och kosmetika via e-handel, postorder och telefon.
e Filippa K - saljer kladder och skor via e-handel och butik.

® H&M - séljer klader och skor via e-handel, butik, postorder, och telefon.
e Homeenter - séljer media via e-handel och prenumeration.

e Media Markt — séljer hemelektronik via e-handel och butik.

e Oriflame - saljer kosmetika via e-handel och direktférsaljning.

e Skanskabyggvaror — séljer byggvaror via e-handel och butiker.

e Stayhard — saljer klader och skor via e-handel.

e Tailor Store — séljer skrédddarsydda klader via e-handel.

e Tres Bien — saljer kldder och skor via e-handel och butik.

e Yves Rocher Suede — séljer kosmetika via e-handel, postorder, och butiker.

Fyra av dess distributérer

e PostNord — ledande distributér i Norden med huvudkontor i Stockholm.
e DB Schenker (Sverige) — global distributor med huvudkontor i Berlin.

e DHL (Sverige) — global distributér med huvudkontor i Bonn.

e Boomerang Distribution — ledande returhanteringsféretag i Norden.

Studien bygger pa ett kvalitativt uppldgg eftersom vi var intresserade av att undersoka
det unika och sdregna i varje returprocess. Med hjilp av semi-strukturerade intervjuer,
studiebesok, seminarier samt workshops med insatta och ansvarig personal fran olika
verksamhetsgrenar pa foretagen utvecklades detaljerade beskrivningar av returprocessen
och dess relaterade aktiviteter. Eftersom empirin mestadels bestar av individers tolkning
av returprocessen i olika kontexter, medfor det att det var viktigt for oss forskare att

inta en dppenhet gentemot det beskrivna. Analysarbetet, till exempel transkribering

och kodning av intervjuerna, var intensivt men lampade sig vl da vi gick pa djupet och
undersokte manga variabler pa relativt fa enheter.
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Teoretiska utgangspunkter

Det finns flertalet &mnes- och forskningsomraden som anknyter till konsumentreturer.
Detta forskningsprojekt har sin huvudsakliga forankring i den litteraturen som behandlar
returpolicy och returhantering dér vi applicerar teorier bland annat kring kommunikation
och virdeskapande. I detta kapitel foljer en kort introduktion och genomgang av dessa.
For ytterligare forkovring i litteraturen kan lasaren fordjupa sig genom att liasa projektets
vetenskapliga publikationer, se appendix.

3.1 Returpolicy

Returpolicyn deklarerar villkoren for hur konsumenten far och kan returnera produkter
som levererats. Forskning visar att returpolicyn paverkar kunder redan fore kop, det vill
sdga den kan vara avgorande redan vid valet av handlare och ddrmed inte bara paverka
returbenigenheten. En returpolicy kan vara mer eller mindre generds avseende kostnad
for retur, tid for acceptans av retur samt hur mycket av varans virde som aterbetalas
(Janakiraman et al., 2016). Sjélva returprocessen och hur den forklaras f6r konsumenten
kan ocksé ses som en del av returpolicyn och sammantaget sé ar grundtanken att
policyn, for att den ska vara lonsam, ska paverka kundernas kdpintentioner mer dn
returbenidgenheten. Returpolicyn kan betraktas som ett ”balansverktyg” for att minska
konsumentrisken och samtidigt 6ka kundefterfrdgan (Janakiraman et al., 2016).
E-handlare anvédnder policyn pé olika sétt till exempel att skicka signaler om foretaget
och dess produkter fore order i syfte att pavisa kvaliteten (Bonifield et al., 2010;
Mukhopadhyay och Setaputra, 2007), men dven for att paverka kunder vid utvardering
av produkter efter leverans (Kim och Wansink, 2012).

Returpolicy kan formuleras och iakttas pa olika sitt, det kan innefatta allt fran kostnads-
fria returer till ingen retur av produkten fran forsiljningsforetaget. Olika bestimmelser
och bedomningsgrunder omfattar sjédlva returpolicyn. Dagens marknad och frémst

den svenska e-handelsmarknaden har vildigt generds returpolicy. Generellt leder den
generdsa returpolicyn till 6kade intékter for foretagen, men det kan ocksé leda till 6kade
omkostnader for foretagen. Trenden &r att returpolicyn inom e-handeln blir mer generds
sett dver tid (Hjort och Lantz, 2016).

3.11 Signaleringsteori relaterat till returpolicy

En logik som kan appliceras pa returpolicy ar signaleringsteorin. Spence (2002) visade
att den ena parten i till exempel en affirsrelation kan framfora en signal som dverbryggar
avsaknaden av “perfekt information” om till exempel produkter. Avsaknaden av perfekt
information, det vill siga asymmetrisk information, uppstar nir ena parten saknar
information, eller erfarenhet, i detta fall konsumenten vid utvirdering av produkten eller
foretaget. Wood (2001) visade att en liberal returpolicy kan dverfora, eller kanske bttre,
framf6ra en positiv signal om produktkvaliteten vid digital handel och pa sé sétt minska
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osdkerheten hos konsumenter. En minskad osékerhet i kombination med en generds
returpolicy forenklar sjdlva kdpbeslutet for konsumenter. Wood (2001) visade dven att
signalen inte bara paverkade kunderna positivt fore kdp utan dven vid utvirdering av
produkten efter leverans. En returpolicy kan dven anviandas for att ’lura” konsumenter
om kvaliteten d& den initiala, upplevda, produktkvalitetssignalen ligger kvar och
korrigeras inte alltid vid utvarderingen efter leverans (Wood, 2001). Signalen med en
generds returpolicy kan dven skapa tillit hos konsumenten d& hoga transaktionskostnader
for att administrera returer tros forhindra oseriosa handlare att erbjuda denna generositet.

3.2 Returhantering

Forskning om returer kan delas upp i tva delar, den ena &r starkt kopplad till aktiviteten
returlogistik och den andra delen fokuserar pé returhanteringen (engelska: Returns
Management) ur ett mer interorganisatoriskt processperspektiv, det vill sdga samarbeten
mellan organisationer (Rogers et al., 2002). Ur ett interorganisatoriskt perspektiv, ser
man att konsumentreturer i allménhet ar en viktig del av foretagens verksamhet da
returvolymen inom forsorjningskedjan dkar i en allt snabbare takt (Guide Jr et al., 2006).
Det vill sdga att returer kommer fortsatt att vara en del av verksamheten inom handeln
och alla i forsorjningskedjan dr idag inblandade i processen pa négot sétt. Enligt Rogers
et al. (2002) innehaller retursystemets process fyra grundlaggande aktiviteter:

* Returlogistik
* Returer

* Gatekeeping
* Avoidance

3.2.1 Aktiviteten returlogistik

Returlogistik ar en aktivitet som ofta har fokus pa miljofragor relaterat till dtervinning
av produkter och forpackningar for att reducera anviandandet av jungfruligt material och
mer precist sé ligger fokus pa att hantera uttjdnta produkter (se figur 2). En kortfattad
definition ar:

Returlogistik hanterar gods efter en typisk slutforbrukning/
slutdestination i syfte att dterskapa virde eller undanskaffa till
exempel dteranvinda/dtervinna.

(Oversatt och sammanfattad fran Rogers et al., 2002)

Logistik
Produktion, oJ=n

3 Konsumtion
ravaror

Returlogistik

Figur 2. Returlogistik — det omvanda varuflédet.
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I dag sé& dr manga returlogistikfloden hanterade av kontrakterade foretag som é&r
specialiserade pa just detta. Ménga av dessa floden ar dven kopplade till ndgon form av
producentansvar (fakta om producentansvar finner ni pa Naturvérdsverkets hemsida').
I takt med en 6kad distanshandel via postorder, och idag digital handel, sa tillkom ett
mer specialiserat returflode som styrs via lagstiftning om distansavtal (Lag, 2005:59).
Konsumenter i Sverige och EU har en lagstadgad rattighet att returnera det som bestéllts
utanfor traditionella butiker/affarer. Detta har medfort att ett allt storre returflode
tillkommit som skiljer sig markant fran de produkter som hanteras i traditionella retur-
logistikfloden med syfte att atervinna och s vidare. Returflodena har samma start-/
utgéngspunkt, det vill sdga konsumenten, men dér slutar likheterna. Det leder till nésta
grundldggande aktivitet av returhantering samt dess returtyper.

3.2.2 Aktiviteten returer
I returhantering sa kategoriserar man returer i fem indelningsgrupper. Dessa hanteras
olika i forsorjningskedjor och &r foljande:

* Konsumentreturer
* Marknadsreturer
* Tillgdngar

« Aterkallade

» Miljo/atervinning

Konsumentreturer innehaller ofta produkter som ér felfria och som beror pa att
konsumenter har svart att avgdra om produkten ar “ritt” nar man bestéller. Anledningen
till att produkten returnerades kan vara storlek, passform, farg for att nimna négra.
Andra anledningar kan vara att fel vara levererats, produkten &r defekt eller helt enkelt
att koparen angrat kopet. Vid returtillfallet si skickar konsumenten tillbaka produkten
till handlaren, ofta med hjélp av en vid leveransen bifogad retursedel, alternativt sa
kontaktar de kundservice for en konsultation. Det senare ér vanligt forekommande vid
till exempel en reklamation, vilket &r en returtyp som inte dr kopplad till lagstiftningen
om distansavtal utan héinvisar till lagen om reklamationsritt®. Rent praktiskt s hanteras
bada typerna av konsumentreturer pa samma eller liknande sitt, och av samma aktorer
lite beroende pé produkter.

Nér konsumenten star infor ett faktum att returnera s emballerar de normalt sett
produkterna i samma forpackning som anvindes for leveransen till kunden och klistrar
pa sjélva retursedeln. Som beskrevs ovan sa dr ofta en retursedel bifogad alternativt s
kontaktas kundtjanst och de skickar en utskriven och klar, eller bifogar en for utskrift.
Ett tredje alternativ &r att kunden sjdlv fir ombesorja hela returleveransen och betala

1 http://www.naturvardsverket.se/Amnen/Producentansvar/

2 http://www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/lag-200559-om-distansavtal-och-
avtal-utanfor_sfs-2005-59

3 http://europa.eu/youreurope/citizens/consumers/shopping/guarantees-returns/index_sv.htm
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fullt pris baserat pé val av aktor och service. Har skiljer det sig beroende pa om varan
returneras eller reklameras. For en vanlig konsumentretur (¢j reklamation) sa finns det

tre alternativ for prisséttning av returtransporten. I det forsta sa kostar sjélva returfrakten
ingenting for konsumenten vid returtillfallet, utan den kostnaden tas ut via marginalen
fran alla konsumenter. Det andra dr att handlaren subventionerar returfrakten och
bekostar och administrerar/upphandlar sjélva transporten men konsumenten faktureras/
debiteras en viss kostnad i efterhand. Det tredje alternativet &r helt enkelt att konsumenten
sjdlv far administrera och bekosta returfrakten utan hjilp eller assistans av handlarens
transportavtal eller subventioner.

3.2.3 Aktiviteten gatekeeping

Vid styrning av returflodet dr gatekeeing en betydelsefull aktivitet. Vid sjdlva
returtillfillet sa fungerar gatekeeping som en genomlysning av den returinformation som
konsumenten anger samt produktens returpotential i syfte att optimera aterskapandet av
vérde ur produkten (Rogers et al., 2002). Aktiviteten garanterar, om den anvénds korrekt,
det vill sdga innan accepterandet av en retur i flodet, att oonskade returer sorteras ut

och att endast 6nskvérda returer accepteras. Odnskade returer kan vara returer som

faller utanfor de ramar som anges i returpolicyn avseende giltig returtid, produkttyp

med mera. Odnskade returer kan dven vara nér kostnaderna for hanteringen dverstiger
forsdljningsmarginalen och darfor kan kriva en hantering pé ett annat adekvat sétt.

Nar det géller gatekeeping finns det en markant sérskiljning nar man jamfor den
pappersbaserade returprocessen och den digitaliserade returprocessen. Skapad for
postorderindustrin dr den pappersbaserade returprocessen begrinsad i dess anvindning
av gatekeeping. Normalt sker ingen gatekeeping-aktivitet beroende pé att kunden skickar
in sin retur utan att aktiviteten gors. Nar retursdndningen sedan 6ppnas pa foretagets
returavdelning och avléses, dr det oftast for sent fOr att garantera effektiviteten i systemet.
Syftet med gatekeeping &r att sdkerstélla att systemet inte accepterar “olonsamma” returer
(se Rogers et al., 2002). En digitaliserad registrering av returen och dess information
mojliggor en anvindning av gatekeeping redan innan returer accepteras, det vill sdga

hos konsumenten. P4 sé vis kan “systemet” sékerstélla att returprocessen inte accepterar
oonskade returer, det vill sdga garantera aterskapandet av vérdet.
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Figur 3. Gatekeeping-aktiviteten inkluderad i returhanteringsprocessen.
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3.2.4 Aktiviteten avoidance

Returlogistik och gatekeeping-aktiviteterna syftar framst till att optimera styrningen

och hanteringen av det som flodar i retursystemet. Avoidance-aktiviteten (se figur 4)
fokuserar ddremot pa att minimera det som intrader i sjdlva retursystemet som sadant
(Rogers et al., 2002). For att minimera returflodet finns en uppsjo av initiativ att ta genom
hela forsorjningskedjan. Nagra klassiska exempel i digital handel ar:

* Forbattrad produktkvalitet och livslangd.

» Korrekt och bittre produktinformation och bilder pa nétet for att 6ka dverenstimmelsen
mellan det som kunden forvéntar sig ska levereras och det som faktiskt levereras.

* Forse kunden med korrekt/battre information sé att denne kan anvidnda produkten pa
ratt satt.

* Digitala/virtuella tjénster/applikationer (till exempel Virtusize.com) som hjélper
konsumenterna avseende produkters passform och storlek.

 Sidkerstilla att ritt vara levereras, pa rétt satt och rétt i tid.

Dessa initiativ handlar mycket om interorganisatoriska verksamhetsforbéttringar och

ar kopplade till valet av produkt, logistik, och andra tjansteleverantorer och partners.

For kritiska leverantorer sa handlar det framst om &terkoppling och gemensamt
forbattringsarbete sa att leverantdren forstar vikten av sin roll i arbetet for att minimera
returer. Likvél sa finns det interna processer och métetal som leder till returer, kunskapen
om dessa mojliggor en avoidance, vilket leder till ldgre kostnader och ndjdare kunder
(Rogers et al., 2002).

Givetvis sd dr avoidance-aktiviteten dven starkt kopplad till returpolicyn. En generds
returpolicy minimerar risken for kunder nér de handlar pa nétet, men den har dven visats
oOka returfrekvensen eller mdngden konsumentreturer. Rétt nivé pa returpolicyn har
potentialen att bade attrahera kunder men samtidigt ha potentialen att minska mangden
returer. Detta dr en del av en delikat balansakt som returprocessen utgor.

Avoidance
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Figur4. Avoidance-aktiviteten tvars igenom returhanteringsprocessen.
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3.3 Att hantera konsumentreturer ar en balansakt

Konsumentreturer dr utan tvekan en balansakt inom digital handel. E-handlare pressas
alltmer till effektivisering av sin verksamhet. Hanteringen av konsumentreturer ar da
en fraga av stort intresse. Den dominerande synen péd konsumentreturer ar att det &r en
nodvandig kostnad for att gora affarer (Petersen och Kumar, 2010; Rogers och Tibben-
Lembke, 1999). Forbittringsarbetet leder da till att framst forhindra att konsumentreturer
intréffar. Anstrangningar for att forbéttra produkt- och leveranskvaliteten, som att
eliminera defekta produkter, skadade forpackningar och plockfel, &r ett sitt att minska
konsumentreturerna. Andra initiativ syftar till att forbattra produktbeskrivningar

for att hjdlpa kunderna att fatta battre kopbeslut, som i sin tur borde leda till att de
behéller mer av sina inkdép. Men samtidigt har ménga e-handlare en generos returpolicy
— ”fri retur” — som ofta utgor en central del i marknadsforingskampanjer, och som
formodligen leder till 6kade konsumentreturer. Detta leder till den motsatta “sidan” dar
konsumentreturer ses som kundnytta och en differentieringsstrategi for e-handlare att
uppna konkurrensfordelar.

Med dessa tva utgangspunkter tenderar foretag antingen att fokusera pa att minimera
kostnader eller maximera kundrelationer. A ena sidan ses konsumentreturer allmént som
en kostnadsdrivare och betraktas som ett nddvandigt ont for att gora afférer, och & andra
sidan kan det ses som en tjdnst som paverkar kundens kopbeteende, erfarenhet samt
lojalitet. For att hitta den rétta balansen mellan kostnader och kundrelationer behdver vi
forst och framst forsta ”’Vad ér virdet av konsumentreturer” och ”Hur skapas vérdet” for
foretaget samt kunden.

Virde ér ett tvetydigt begrepp. Det debatteras dn idag om begreppet virde, och det
skulle vara en stor underdrift att séga att den tillgdngliga kunskapsmassan tillhorande
vardebegreppet dr bade omfattande och heterogen. Orsaker till tvetydigheten kring
vérdebegreppet dr att den i vardagligt tal ofta har flera olika betydelser, samt det faktum
att vardebegreppet anvinds i flertalet olika forskningsdiscipliner, till exempel inom
nationalekonomi, foretagsekonomi, eller inom marknadsforing. For att né en nagot
fordjupad forstaelse for detta komplexa begrepp behdver vi forst och framst sérskilja
mellan tva alternativa perspektiv pa virde i relation till konsumentreturer. Valet av
perspektiv dr avgérande nir man studerar virdeskapande eftersom de representerar olika
betydelser av virde och speglar olika sitt att tinka om vérde och virdeskapande.

o Utbytesvdrde (value-in-exchange) bygger pa tanken att virdet dr inbyggt i produkter
och tjanster som levereras av foretag. Saledes skapas virde av foretag och som
distribueras pa marknaden, vanligen genom utbyte av produkter och pengar (Pyle, 1931;
Kotler, 1972; Bagozzi, 1974, 1975).

» Anvindningsvdrde eller bruksvdrde (value-in-use) bygger pd anviandarens/kundens
erfarenheter och upplevelse. Har sitt ursprung fran marknadsféring och hiavdar att
virdet skapas i interaktionen mellan kunden och produkten eller tjinsten (Normann
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och Ramirez, 1993; Ravald och Gronroos, 1996; Vandermerwe, 1996; Woodruff och
Gardial, 1996).

Aven om dessa biniira virdebegrepp medfor olika angreppsitt for att forklara
virdeskapandet och pa sé sitt ger olika gestaltning av att driva handel och forsta kunder,
sd dr de sammanhéngande och av avgorande betydelse for att forsta balansakten kring
konsumentreturer i digital handel. For att forklara dessa viardebegrepp mer i detalj,
beskrivs de nedan i ett spdnnande och intressant sammanhang, det vill sdga forsiljning
och retur av kldder pa nétet.

3.3.1 Konsumentreturer och dess utbytesviarde

Ténk er forséljning och returer av kldder pa nétet. E-handlaren erbjuder ett visst
sortiment av kldder till kunderna. Foretaget skapar vérde i form av en produkt som
utbyts pa marknaden for pengar. Utbytsvéardet mits genom

denna transaktion (Vargo et al., 2008). Kunder som koéper “
produkter okar foretagets vardeskapande. Kunder som 4( 1» '\
daremot forst har kopt och dérefter beslutar att returnera \

produkter och fa sina pengar tillbaka ar da inte bara L

en nettoforlust for e-handlaren, men resulterar ocksa 1

ytterligare vardeforlust pa grund av de extra kostnader

som uppkommer for transport och hantering av de

returnerade produkterna. Foljaktligen skapar returer f :
inget utbytesvirde, utan tvirtom sé skapar de en forlust .
av bytesvirde. Detta perspektiv leder till att returer endast /

uppfattas som en kostnad och en ren forlustaffar (Genchev et
al, 2011;. Petersen och Kumar, 2010; Rogers och Tibben-Lembke,
1999). Nagot e-handlare sjélvfallet vill minimera.

Returpolicyn — 100 procent ndjd eller pengarna tillbaka” — som ofta anvénds i
marknadsforingssammanhang skildrar utbytesvirdet av returer fran ett kundperspektiv.
Garantin séger helt enkelt att om en kund dr missndjd med ett kop, returnera dé
produkten och en édterbetalning kommer att goras. Kundens fortroende till foretaget
oOkar eftersom det dr mgjligt att returnera en produkt i hindelse av missndje med kopet.
I denna andemening bygger konsumentreturer pa ett fel pa produkten eller tjansten och
hantering av returer fungerar som ett svar pa dalig kvalitet och missndjda kunder. Det vill
sdga kunder som returnerar produkter inte dr ndjda med sin kpupplevelse. Foljaktligen
ar returhanteringen ténkt som en “’service recovery” (Andreassen, 2000; Griffis et al,
2012; Kamrul och Shams, 2016; Mollenkopf et al, 2007), och i bésta fall syftar till att
aterskapa virde.

3.3.2 Konsumentreturer och dess bruksvarde

Jamfort med det traditionella perspektivet att virde skapas i ett foretags transaktioner sa
ar bruksvirde fundamentalt annorlunda och inriktad kring kundens konsumtionsprocess.
Synen pa bruksvirde tar en utgdngspunkt i tjinstebaserad marknadsforingslogik, sé
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kallad servicelogik (Gronroos och Ravald, 2011; Vargo och Lusch, 2004), som sédger

att oavsett om kunder koper produkter eller tjanster, s konsumerar kunder endast
tjénster eftersom de kdps for att hjdlpa dem med en tjénst som ska skapa vérde for dem
(Gummesson, 1995). Bruksvirde skapas foljaktligen i kundens anvéndning av produkter
och tjinster, dven kallad kundens virdeskapande processer (Gronroos, 2011; Wikstrom,
1996). Enligt detta synsitt, skapas inte virde av foretaget utan snarare av kunden
(Gronroos, 2000; Gronroos och Voima, 2013).

An en gang, tink er forsiljning och returer av klider pa nitet. Enligt servicelogik képer
vi kldder for att vara trendiga, ma bra, bli accepterade och for att se bra ut. Bruksvérdet
av kldderna genereras nir vi anvéinder dem och baseras pa véar anvandarupplevelse. Sé det
ar forst efter konsumtionen som vi kan observera vérdet for kunden och dess tillfreds-
stéllelse. Inom digital handel ar returer en valfri tjdnst med syftet att stodja kunden

i kopet av kldder for att gora digital handel mer attraktiv och forbattra kundens kop-
upplevelse. Om en konsument upplever kdpet béttre av att anvdnda sig av returtjénst,
skapas ett positivt viarde, medan om kunden upplever det simre, sa skapas negativt vérde.
Virt att notera dr att returer da ar en integrerad del av kundens kdpupplevelse som sétter
fokus pa anvindningen av tjansten i kundens konsumtionsprocess, snarare dn en ’service
recovery” baserad pa upplevd produktkvalitet. Foljaktligen ar anvindandet av returtjanst
en foregangare till kundndjdhet snarare dn ett resultat av missndjda kunder, det vill sdga
kunder anvinder returtjansten for att forbéttra sin kopupplevelse.

Enligt servicelogik kper vi klader fér att vara trendiga,
ma bra, bli accepterade och fér att se bra ut. Bruksvérdet av kladerna

genereras nar vi anvander dem och baseras pa var anvandarupplevelse.
Séa det ar forst efter konsumtionen som vi kan observera vardet for
kunden och dess tillfredsstéllelse.

3.3.3 Returhanteringen och viardeskapande

Det rader ingen tvekan om att utbyte av produkter och pengar dger rum i returhantering.
Det rader inte heller nagon tvekan om att kunderna anvinder sig av returtjanster

i sin konsumtion. For att till fullo forsta vardeskapande i returhanteringen, bade
teoretiskt och empiriskt, behover vi utveckla kunskap genom bégge perspektiven pa
vérde. Bade utbytesvirde och bruksvarde spelar viktiga roller i viardeskapande kring
konsumentreturer.
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@ Resultat

I detta kapitel sammanstélls studiernas huvudresultat. I studierna har en separat
litteraturstudie genomforts som redovisas i de vetenskapliga och forskningsinriktade
publikationerna. Aven mer detaljerade och ingdende beskrivningar av de vetenskapliga
resultaten finns skildrade i dessa publikationer. En sammanstéllning av projektets
forskningsinriktade publikationer finns i appendix.

4.1 Returpolicyn kommunicerar rattvisa och tillit

Forskningsresultaten fran enkéten presenteras i foljande delkapitel ordnade efter olika
infallsvinklar pa resultaten. Vi borjar med att diskutera det praktiska resultatet av studien
och fortsitter sedan med att presentera resultaten i form av en 6vergripande beskrivning
av den statistiska analysen. Dérefter diskuterar vi kort det teoretiska bidraget, innan vi
ndmner begrinsningar av enkatstudien.

411 Praktiska insikter fran enkatresultaten

Syften med enkétstudien ar att forklara hur returpolicyns rittvisa ar relaterad till
konsumenternas kopavsikt och hur konsumenternas fortroende for e-handelsforetaget
mojligen paverkar denna relation. Vara resultat pekar tydligt pa vikten av att retur-
policyn uppfattas réttvist ur ett konsumentperspektiv da det har stor paverkan pa deras
tillit, men framst pa deras kopbeslut. Det betyder att en generds returpolicy gentemot
konsumenterna gor att det paverkar deras tillit till foretagen pé ett positivt sétt vilket i sin
tur leder till en hogre niva av kopavsikt. Med andra ord, e-handelsféretag som erbjuder
generdsa returvillkor belonas med ett storre antal kop fran konsumenterna. Vidare visar
resultaten att ett gott rykte kommer att uppfattas mer tillforlitligt och trovardigt, och
konsumenterna kommer att pa detta sitt ytterligare lita pa foretagets returpolicy.

Med andra ord, e-handelsféretag som erbjuder

generésa returvillkor belénas med ett stérre antal kop
fran konsumenterna.

Resultaten tyder pé att returpolicyn &r en viktig faktor som bor uppmérksammas och
beaktas speciellt fran e-handlarnas sida. Sammantaget ger denna studie vardefulla och
ledande riktlinjer for vilka konsumentaspekter e-handelsforetag bor ta hansyn till vid
utformningen av sin returpolicy. En viktig lardom for e-handlare ar att den uppfattade
rattvisan av returpolicyn inte bara paverkar konsumenternas kopavsikt i framtiden, utan
dven deras tilltro och tillit gentemot e-handlarna. Till exempel bor e-handlarna fokusera
bade pé att bygga upp ett gott rykte som i sin tur leder till hogre tillit, och en generds
returpolicy vilket ocksé leder till ytterligare 6kat fortroende hos konsumenterna.
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Som ett resultat av detta, dr det viktigt att e-handlarna tar konsumenternas tillit och
fortroende pa storsta allvar nér det géller att utforma foretagets returpolicy.

4.1.2 Statistisk analys och resultat
Enkétstudien mitte upplevd rittvisa av returpolicyn med en skala fran Hsieh (2013)

som forklarades med fyra olika ingdende variabler (se tabell 1) avseende returpolicyns
beskrivning/utformning med ett valideringsvérde pé: a = 0,75. Vidare inférdes dven sex
ingdende variabler fran Hsieh (2013) for att kunna fanga och méta konsumenternas for-
troende till foretaget, vars policy de refererar till, som méttes med en valideringsgrad pa
(0= 0,84). Slutligen méttes kdpavsikt hos konsumenternas kdpavsikter

hos det foretag de refererar till, pa en trepunkts skala pa en niva
av (o= 0,91) anpassat fran Pei et al. (2014). Vi testade sedan den

konceptuella modellen (se figur 1 i kapitel 2) med hjélp av (Tt
P-metod med en 95-procentig sidkerhetsniva. - GEE A
Resultatet visar en stark korrelation mellan(rattvis retur- [ﬂ'-"-f':": =

policy, tillit och kdpavsikt (se tabell 2). Men en korrelation

sdger inget om orsakssambanden, kausaliteten, mellan

dessa begrepp. Sambanden redovisas i tabell 3 dar varje

testad hypotes finns beskriven. Den totala effekten av de

olika variablerna tillsammans pavisade en forhallandevis hog
forklaringsgrad pa modellen. Detta kan man se pa R2 virde: 0.57
som forklarar hur mycket av variationerna i den oberoende variabeln kan forklaras av
variationer i den beroende variabeln. Beta-védrden i tabell 3 indikerar med vilken styrka
och riktning de olika oberoende variablernas bidrar till variationen i den beroende
variabeln. Vidare visar resultatet att:

« [Réttvis returpolicy har en signifikant effekt pa tillit mellan konsumenterna och
e-handelsforetaget. Beta virde: 0.605.

Raéttvis returpolicy paverkar dven pé ett direkt sitt konsumenternas kopavsikt med ett
Beta virde: 0.127.

* Vidare kan man se att konsumenternas tillit pa e-handlarna paverkar deras kdpavsikt
med ett Beta virde pa 0.594, vilket dr jaimforelsevis hogt.

Forhallandet mellan(réttvis returpolicy och dess paverkan pa konsumenternas tillit
pa e-handelsforetagen undersoktes ocksé. Det visar att &ven denna relation har en
signifikant paverkan med ett R2 vérde pa 0.366, vilket dr hogt.

Samtliga hypoteser kring konsumenternas olika karakteristiska egenskaper (det vill
sdga datorvana, inkomst, kon, kopfrekvens, utbildning och élder) testades i regressions-
modellen. Endast konsumentens kdpfrekvens online fann vi vara betydande och signifi-
kant, och paverkar forhallandet mellan upplevd réttvisa av returpolicy och kopavsikt.



Mia Jilton
Anteckning
De gulmarkerade har vi ändrat enligt korr, punkt 4. OK? 

Ändrade dock inte "upplevd rättvisa av returpolicyn" (andra stycket uppifrån, första raden + sista stycket, sista raden), där lät vi det stå kvar. OK?

Mia Jilton
Markering

Mia Jilton
Markering

Mia Jilton
Markering

Mia Jilton
Markering


Handelsradet | Forskningsrapport

Dérfor kan vi dra slutsatsen att konsumenternas kdpfrekvens online och deras fortroende
gentemot e-handlarna till stor del paverkar relationen av upplevd returpolicy réttvisa pa
konsumenternas kdpavsikt.

Tabell 2. Korrelationen mellan undersdkta begrepp.

Pearson korrelation PI PT PF

Koépavsikt (Pl) 1 .669** .520**

Upplevd tillit (PT) .669** 1 .605**

Upplevd returpolicy réattvist (PF) .520** .605** 1

Cronbach’s alpha koefficient 914 .838 749

Medelvarde (standardavvikelse) 5.756 (1.283) 5.384 (1.249) 4.895(1.312)
N =730

** Signifikant korrelation 0.01 niva (2-tailed).

Tabell 3. Resultat fran hypotestest.

Hypotes Beskrivning Beta Resultat
H, @ Upplevd returpolicy rattvist — Upplevd tillit .605* Stods
H,b Upplevd returpolicy réttvist — Képavsikt 127* Stods
H, b Upplevd tillit — Kopavsikt .594%* Stods
H,° Moderator Frekvens av online-inkdp A37* Stods
H ® Moderator Alder -.027 Forkastas
Utbildning -076
IT-fardighet .022
Inkomst -.034

@ Linjar regression, E metod, R-square = .366
b Multipel regressionsanalys, Steg metod, F3, 511 = 230.402 (P <.0005) Adjusted R-square = .572
* Signifikant pa P <.0005, + Signifikant pa P <.005

4.1.3 Teoretisk slutsats och bidrag

Den befintliga litteraturen kring returpolicyns paverkan pa konsumenternas uppfattning
och beteende dr begriansad. Resultaten fran denna enkétstudie tillfor ny generaliserbar
kunskap till litteraturen genom att demaskera effekterna av hur e-handlarnas returpolicy
paverkar konsumenternas uppfattning och beteende baserat pa signaleringsteorin. Det
teoretiska bidraget ar frimst en ny konceptuell modell (inklusive sammanstillningen av
begrepp och variabler) med fokus pa den upplevda returpolicyns rittvisas paverkan pa
upplevd tillit och dess paverkan pa kopavsikt med hénsyn till olika signifikanta faktorer.
Framtida studier och forskning bor anvédnda resultaten fran denna studie som en plattform
for att inkludera andra aspekter (till exempel marknad, region) och andra variabler (till
exempel produkttyp) for att kunna 6ka forstaelsen kring returpolicy och dess paverkan pa
konsumenternas kdpbeteende.
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4.1.4 Begransningar i studien

I enkitstudien undersokte vi inte skillnaden mellan olika produktkategorier och deras
effekter pa de hypotetiska forhallanden som testades i studien. Framtida studier bor
darfor testa var modell och dess resultat gentemot olika forutbestimda produktkategorier.
Dessutom ar vrt empiriska material begrénsat till konsumenter i Sverige. Det skulle vara
intressant, och av stort virde, att testa om de hirledda resultaten i denna studie haller i
andra lander och sammanhang.

4.2 Konsumentreturer skapar kostnader,
lonsamhet och lojalitet

Forskningsresultaten fran den empiriska analysen presenteras i de tre féljande integrerade
avsnitten, grupperade efter olika sitt att tinka om virde och vardeskapande. Vi borjar
med att diskutera det kortsiktiga utbytesvirdet av konsumentreturer for e-handeln

och fortsitter sedan med det langsiktiga utbytesvirdet och kundlonsamhet. Darefter
diskuterar vi bruksvérdet for kunden, innan vi gar vidare till kundernas anvindning av
returtjénst i digital handel och dess konsekvenser pa kdpbeteende.

4.2.1 Okade kostnader - kortsiktiga utbytesvirdet

Analysen av de tvé e-handlarnas forséljning och tdckningsbidrag (TB) pa orderniva visar
stod for att konsumentreturer inte skapar nagot utbytesvérde. Orderstatistiken i tabell

4 och 5 pekar pa att kundorder med produktreturer ar forknippade med ett betydligt
lagre genomsnittligt tickningsbidrag (30 procent i foretag A och 46 procent i foretag B
4n kundorder utan returer. Aven om kundorder som involverar konsumentreturer ir
forknippade med hogre genomsnittligt antal produktartiklar och forsiljning per order,

sé& urholkar den extra kostnaden for att hantera returen lonsamheten pa kundorderbasis.
Foga overraskande dr det da uppenbart att den ideala kundordern ér den utan konsument-
returer och bekriftar att returer inte skapar nagot vérde for e-handlare pa kort sikt.

Tabell 4. Orderstatistik for fallféretag A.

Foretag A Produkter per order Forsaljning per order (kr) TB per order (kr)

Medelvarde SD Medelvérde SD Medelvarde SD
Utan retur 2,4 1,9 601 571 332 358
Med retur 3,0 2,3 951 930 232 429

Tabell 5. Orderstatistik for fallféretag B.

Foretag B Produkter per order Forsaljning per order (kr) TB per order (kr)
Medelvéarde SD Medelvérde SD Medelvéarde SD
Utan retur 2,9 2,1 914 842 575 579

Med retur 3,6 2,9 1544 1422 310 534
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Orderstatistiken bekriftar den dominerande synen pa konsumentreturer som en stark
kostnadsdrivande faktor. Att vidta atgérder for att bekdmpa konsumentreturer kénns mer
an rimligt. Men kom ihag att detta dr pa kort sikt. Lat oss fortsitta analysera transaktioner
mer ur ett langsiktigt perspektiv.

4.2.2 Lonsamhet - langsiktiga utbytesvardet

Vid en mer kundorienterad analys finner vi stdd att konsumentreturer skapar langsiktigt
utbytesvirde for foretagen. Sammanstéllningen med hiansyn till kundernas returbeteende
i tabell 6 visar pa empiriska bevis som stodjer att konsumentreturer skapar utbytesvérde
for bada foretagen. Ungefér en tredjedel av alla kunder i respektive foretag har returnerat
produkter. I jamforelse med de icke-returnerande kunderna, som ofta ses av foretag som
de mest n6jda kunderna eftersom de inte skickar tillbaka produkter, utgér de kunder
som returnerar produkter en hogre andel av foretagens tackningsbidrag. For foretag A,
65 procent av den totala forséljningen kommer fran 35 procent av deras kunder som alla
har returnerat produkter, och tillsammans representerar de 55 procent av tacknings-
bidraget. For foretag B, 56 procent av den totala forsdljningen kommer fran 30 procent
av deras kunder som har returnerat produkter, och tillsammans representerar de 46
procent av tackningsbidraget. Noterbart dr att en kund som returnerar produkter ar i
genomsnitt ndstan dubbelt s& 16nsam som en kund som inte returnerar produkter. En
tydlig forklaring &r att returnerande kunder star for en storre andel av forsiljningen

som paverkar lonsamheten mer &n den extra kostnad som uppstér vid hanteringen av
returerna. | kontrast till ett kortsiktigt perspektiv, s innebér detta att konsumentreturer
skapar utbytesvérde for foretag i det langa loppet, det vill sdga konsumentreturer

driver kundlonsamhet och inte bara kostnader. Med denna insikt bor digital handel se
konsumentreturer som en betydelsefull tjinst som skapar virde for kunden. Detta leder
oss hdrndst till bruksvirdet av konsumentreturer.

Tabell 6. Kunders returbeteende och andel av total férséljning samt tackningsbidrag i
féretag A och B.

Foretag A Foretag B
Kunder  Férséljning B Kunder  Férséljning TB
Icke-returnerare 65 % 35% 45 % 70 % 44 % 54 %
Returnerare 35% 65 % 55 % 30 % 56 % 46 %

4.2.3 Bruksvarde leder till lojalitet

En @n mer detaljerad kundorienterad analys, dir dven kundernas kdpbeteende &r
inkluderat till anvdindandet av returtjinster, pekar pa att de kunder som finner (hogt)
bruksvérde i returtjinster 4r mer bendgna att bli lojala och aterkommande &n de som

inte finner (lagt) bruksvirde i tjinsten. Analysen styrker dven tidigare resultat —
konsumentreturer skapar lonsamhet for foretagen i det langa loppet. De tva analyserade
foretagen visar forvanansvart jamforbara resultat och monster nér det géller fordelningen
av kunder, forséljning och tdckningsbidrag i kundgrupperna med olika kdp- och
returbeteende (se tabell 7 och tabell 8).
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» Resultaten fran foretag A (tabell 7) visar att en minoritet av kunderna, 44 procent,
ar aterkommande kunder och 57 procent av dessa har returnerat, det vill séga de har
skapat bruksvirde i anviindning av returtjinsten. Aterkommande kunderna genererar
en relativt hog andel, 78 procent, av det totala tdckningsbidraget och 69 procent av detta
genereras av returnerare. Totalt 56 procent av alla kunder &r icke-dterkommande kunder
dar returtjansten anvindes av endast 18 procent av dessa kunder. Den totala andelen av
tackningsbidrag fran icke-aterkommande kunder ar relativt 14g, 22 procent, dar de som
anvander returtjansten star for nio procent av denna del.

Resultaten fran foretag B (tabell 8) visar att en minoritet av kunderna, 48 procent, ar
aterkommande kunder och 48 procent av de dessa har returnerat, det vill sdga de har
skapat bruksvirde i anviindning av returtjinsten. Aterkommande kunderna genererar
en relativt hog andel, 81 procent, av det totala tickningsbidraget och 56 procent av detta
genereras av returnerare. Totalt 52 procent av alla kunder dr icke-aterkommande kunder
dér returtjdnsten anvéndes av endast 13 procent av dessa kunder. Den totala andelen av
tdckningsbidrag frén icke-aterkommande kunder ar relativt lag, 19 procent, diar de som
anvénder returtjénsten stir for fem procent av denna del.

Tabell 7. Andel kunder, forséljning, och tackningsbidrag for olika kundgrupper i féretag A.

Icke-aterkommande kunder Aterkommande kunder

Kunder Férsélining  TB Kunder Férsélining  TB
|cke-returnerare 46 % (Alfa) 16 % 20 % 19 % (Bravo) 19 % 25%
Returnerare 10 % (Charlie) 5% 2% 25 % (Delta) 59 % 53 %

Tabell 8. Andel kunder, forséljning, och tackningsbidrag for olika kundgrupper i féretag B.

Icke-aterkommande kunder Aterkommande kunder

Kunder Férsalining  TB Kunder Férsélining  TB
Icke-returnerare 45 % (Alfa) 15 % 18 % 25 % (Bravo) 29 % 36 %
Returnerare 7 % (Charlie) 4% 1% 23 % (Delta) 52 % 45 %

I bada foretagen dr en betydande del av de kunder som returnerar produkter &ter-
kommande (Delta-kunder), och representerar 25 procent respektive 23 procent av

den totala méngden kunder. Anmérkningsvart star dessa Delta-kunder for mer dn
hilften av den totala forséljningen och 53 procent respektive 45 procent av foretagens
totala tdckningsbidrag. I jaimforelse med Bravo-kunder, som intuitivt anses vara den
“perfekta” kunden, har Delta-kunderna en betydligt hdgre forsiljning och andel av
tdckningsbidraget. Detta innebér att aterkommande kunder som dr en returnerare kdper
fler produkter och dr mer 16nsamma dn aterkommande kunder som inte returnerar
produkter, &ven om returnerarna ar forknippade med extra kostnader for att hantera
returer. Det ar rimligt att anta att bruksvérde skapas i Delta-kunders anvdndning

av returtjansten.
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Tjénstebaserad marknadsforingslogik foreslar att “det finns inget bruksvéirde om

inte tjansten anviands” (Gronroos, 2011). Det faktum att Alfa- och Bravo-kunder inte
returnerar produkter betyder att returtjdnsten inte skapar/ger ndgot bruksvérde fér dem.
Diremot skapar returtjansten bruksvirde for Charlie- och Delta-kunder. Teoretiskt
grundar sig detta pa att anvdndningen av returtjdnsten stodjer Delta-kundernas praktiker
(handlingar, handlingsmdnster, beteenden och omkringliggande sammanhang) sa att
vérde skapas i dessa, som i slutdndan leder till lojala och dterkommande kunder. Vilka ér
da dessa kundernas praktiker som stddjs av returtjansten?

Noterbart ar att en kund som returnerar produkter ar i genomsnitt
nastan dubbelt sa [6nsam som en kund som inte returnerar produkter.

En tydlig férklaring &r att returnerande kunder star fér en stérre andel
av férséljiningen som paverkar I6nsamheten mer &n den extra kostnad
som uppstar vid hanteringen av returerna.

Kunders motiv till att anvanda returtjanster

Analysen visar att det finns tydliga likheter mellan foretagen nér det géller orsakerna
till att kunder anvinder returtjanster. Figur 4, 5, 6 samt 7 ger en fordelning av faktiska
forklaringar till varfér kunderna har anvént returtjansten. Alla dessa skél &r motiven
till att kunder returnerar produkter till respektive foretag och éven ibland ge upphov till
att kunder lagger en produktutbytesorder. Vi skiljer mellan Charlie- och Delta-kunder
eftersom man kan forvénta sig en skillnad mellan dessa grupper i anvdndningen av
returtjansten. Det ar rimligt att anta att Delta-kunder upplever det béttre att anvinda
sig av returtjénster sd att ett positivt virde skapas, vilket forbattrar kopupplevelsen och
gor e-handel mer attraktiv. PA samma sétt dr det rimligt att anta att Charlie-kunder inte
upplever det béttre, eftersom de inte 4r aterkommande.
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Figur 4. Delta-kunders orsaker till returer i foretag A.
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Figur 5. Charlie-kunders orsaker till returer i féretag A.
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Figur 6. Delta-kunders orsaker till returer i foretag B.
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Figur7. Charlie-kunders orsaker till returer i foretag B
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I bada foretagen ar kundernas motiv for att anvinda returtjansten en kombination av
produkt (defekt), process (fel produkt, sen leverans), och kundrelaterade attribut (kvalitet/
passform, fel storlek, modell/design, inte upphédmtad, fel farg, annan orsak). I bada
foretagen ar kundrelaterade attribut de klart dominerande orsakerna till att kunderna
anvinder sig av returtjdnster. Detta framhéller att kunderna anviander framst returtjdnsten
som hjélp i sin konsumtionsprocess, snarare én att vara en ’service recovery” som
baseras pé produkt- och processrelaterade orsaker.

De tvé frimsta anledningarna till att kunder returnerar produkter star for 72 procent
(bolag A) och 73 procent (foretag B) av den totala andelen av konsumentreturer. Skilen
i foretag A ar fel storlek och kvalitet/passform, medan i foretag B ér fel storlek och
modell/design de frimsta orsakerna. En stor skillnad av returorsak mellan foretagen &r
variationen mellan kvalitet/passform och modell/design. Kvalitet/passform dr nidstan

40 procent av returerna i fall A och endast tva procent i foretag B. Omvént géller for
modell/design, som utgdr 28 procent i foretag B, medan endast en procent i foretag A.

I intervjuerna med returansvariga pa foretagen forklarade de enhélligt att detta antas
vara konsrelaterad, vilket tyder pa att dessa tvé skél 6verensstimmer och kan tolkas som
jamforliga. De forklarade dven att de forvéantar sig att huvudbakomliggande orsaken till
“annan orsak” dr ofta kunden som angrar sitt kop.

De leveranser som inte hdmtas av kund vid fordefinierat servicestille inom 14 dagar
skickas tillbaka till foretaget och registreras som en “inte himtad” retur. Med 16
procent i foretag A och atta procent i foretag B, dr ”inte hdmtad” en av de framsta
orsakerna till produktreturer. De underliggande motiven till

att kunder inte hdmtar sin leverans kan vara manga, men
i intervjuerna med ansvariga pa foretagen sd nimndes
anger och kreditproblem vara de frdmsta bakomliggande
orsakerna. Oberoende vilken returpolicy foretagen har
sa debiteras foretagen frakt och returkostnaden for de
inte uthdmtade leveranserna. Returpolicy ar darfor

en mycket trolig paverkande faktor till att kunder inte
hidmtar sina leveranser.

Kunderna i foretag A betalar en returavgift medan
foretag B har en gratis returfrakt. Om en kund till foretaget
A uppfattar en risk att returnera da de vet att de kommer att
debiteras for returen om leveransen himtas ut, medan de som inte himtar ut leveransen
inte l0per ndgon risk att debiteras. Detta betyder troligtvis att den dubbelt s& hoga andelen
”inte hdmtade” i foretaget A troligtvis beror pa returpolicyn. Mer intressant ar att i bada
foretagen ar skillnaden i andelen returer pd grund av ”inte hdmtad” mellan Charlie- och
Delta-kunder jambordig. Charlie-kunder har cirka tio procent mer “inte himtad” &n
Delta-kunder. Detta faktum antyder att Charlie-kunder dr mindre bendgna att anvénda
returtjénsten, det vill sdga de finner lagre bruksvérde &dn Delta-kunder i att anvdnda
returtjinsten.
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Den laga frekvensen av returer pa grund av defekta produkter eller fel i leverans-
processen betonar att konsumentreturer i de tvé analyserade foretagen ér huvudsakligen
kundrelaterade. Som man kan forvénta sig dr andelen Charlie- och Delta-kunder som
returnerar defekta produkter lika i bada foretagen. Men nér det géller leveransprocessen
finner vi ddremot en relativt stor skillnad mellan de tva foretagen. Vid intervjuerna och
studiebesoken pa foretagen framkom det tydligt att foretag A hade vuxit ur sin lagerlokal
och led av begrdnsade lagerutrymmen och kapacitet, medan foretag B inte hade ndgra
logistiska problem. Det dr ocksa intressant att kunder som returnerar pa grund av
forsenad leverans dr mycket begriansade i bada fallen. Bada foretagen anvinder sig av
samma distributdr och cirka 80 procent av bestdllningarna skickas samma dag och mottas
av kund de f6ljande tvéa dagarna.

Byte av produkt

Kundernas bruksvirde vid anvindning av returtjansten visas dven i form av byte av
produkt mot en annan produkt. I bada foretagen har Delta-kunderna som returnerar
produkter pa grund av fel storlek en relativt hog niva av produktutbyte. Som véntat ar
byte av produkt ovanligt nir det giller modell/design eller kvalitet/passform eftersom
kunden inte dr n6jd med dessa aspekter och ett produktutbyte skulle inte hjilpa.
Intressant ér att nir en defekt eller fel produkt levereras sé dr det relativt fa Charlie-
kunder som anviander byte, medan Delta-kunder har en relativt hog andel byte. Detta
betonar att Delta-kunderna upplever mer bruksvérde i att anvénda returtjanster

an Charlie-kunder och stodjer ytterligare att kunder som finner mer bruksvarde i
returtjdnster dr bendgna att bli mer lojala och dterkommande 4n de som inte finner
bruksvérde i tjansten.

4.3 Returprocessens aktiviteter och utformning

I detta avsnitt redogor vi for de viktigaste resultaten fran de tolv fallstudier som
analyserade returhanteringsprocesserna pa e-handelsforetag. Baserat pa returprocessens
aktiviteter, beskrivna i avsnitt 3.2, och med fokus pa konsumentreturer sammanfattas de
praktiker som dr identifierade i de olika fallen. Dérefter utdkar vi omfattning av retur-
processen genom att foresla en ny aktivitet som &r hérledd fran det empiriska analys-
arbetet och inte tidigare inkluderats i returprocessen. I slutet av delkapitlet ssmmanfattas
svarigheten i att samordna processen till en helhet. Sammanstéallningen av aktiviteter och
praktiker utgor ett viardefullt bidrag till de foretag som onskar forbéttra och férnya sin
returprocess.

4.31 Konsumentreturer

Foretagen gor ingen storre distinktion mellan olika typer av konsumentreturer. Rent
praktiskt sa hanteras alla dessa i liknande och ibland i samma system lite beroende pa
nir och hur de uppkommer. Om en produkt levereras skadad (reklamation) eller om

det géller produktgarantin s& anviander ofta konsumenten samma system som for att
returnera en vara som vid anvidndande av angerrétten. De intervjuade foretagen hanterar
dven konsumenter som returnerar relativt lika oberoende av typ av retur. En sarskild
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typ av konsumentretur som nagra foretag gjorde skillnad pa var de bestillningar som
inte himtas av konsumenten. Foretagen hade dven ett speciellt namn pa dessa returer,
till exempel “auto-returer”. Skillnaden i hanteringen var att dessa returer inte behovde
kontrolleras pa samma sitt som andra konsumentreturer.

4.3.2 Returlogistik

Precis som forvintat varierar returlogistiken en hel del for de analyserade foretagen.
Men samtidigt finns det likheter. I stora drag sker returlogistiken enligt de tre olika
systembeskrivningarna i figur 8. E-handlarna anvénder sig av ett, eller en kombination
av flera system beroende pa produkt och marknad. Sammantaget kan vi dra slutsatsen att
den traditionella beskrivningen (se figur 2) av returlogistiken dr négot férenklad och inte
speglar aktiviteten nir det giller konsumentreturer i digital handel.

Logistik
Eget lager — Konsument

Returlogistik

Returlogistik Returlogistik

Logistik
Eget lager — Konsument

Returlogistik

Logistik
3PL-lager — Konsument

Returlogistik

Figur 8. Beskrivningar av olika returlogistiksystem.

Huvuddelen (tolv av tretton) av fallforetagen hanterar inte insamling och transport av
returerna fran konsumenterna, endast ett foretag hamtar i vissa fall returerna direkt
fran konsumenten och detta med en egen fordonspark. Det vill séga att det vanligaste




Handelsradet | Forskningsrapport

uppldgget inkluderar ett ombud med hjilp en extern part (till exempel Postnord, DHL,
Schenker). Oftast dr det konsumenten sjdlv som transporterar returen till ombud. Vissa
returer hanteras som brev i det traditionella brevflddet och for storre/tyngre gods (i tva
fall) sd hdmtas returen upp hos konsumenten. [ nagra fa fall tillats konsumenten dven att
returnera till butiker.

Efter insamlingen transporteras returerna oftast tillbaka till eget lager (kan vara butik)
for att processas (registrera, kontrollera, aterstélla). Alternativt transporteras de till en
tredjepartslogistikaktor (3PL). I ndgra fa fall s& hanterar &ven samma 3PL lager, plock och
pack och hela distributionsprocessen, om inte, sa transporteras de processade returerna
fran 3PL éater till handlarens lager. I de fall diar hanteringen av returerna dr outsourcad

till 3PL aktor som inte hanterar 6vrigt lager, plock och pack sa dr huvudskélet for detta
enligt respondenterna kostnadsbesparingar. Denna aktor ér lokaliserad utanfor Sverige
for att astadkomma en lagre kostnadsprofil som dock forlanger ledtid och &vrig hantering
mot slutkunden. Detta papekades av respondenterna som ett uppmérksammat problem

dé kunderna idag forvéntar sig en skyndsam hantering speciellt om de véntar pa en
ersittning eller bytesvara, till exempel en annan storlek.

I tabell 9 presenteras identifierade praktiker pa fallforetagen kopplade till returlogistik.
Det framgar att returer processas bade internt pa e-handelsféretagen och externt hos
3PL. Intressant ar att tre foretag (fall 6, 8 och 12) anvdnder en kombination av intern

och outsourcad returhantering dar de styr olika marknaders returfldden till olika
returdestinationer. Returlogistiken i fallforetag 2 ér tydligt avskild fran de dvriga
eftersom de har en distributionsprocess som mdjliggdr en kombinerad upphdmtning

och leverans av eventuell ny vara. Aven en annan intressant observation ir att endast ett
av fallforetagen gar ut med information om att kunder kan returnera i butik medan tre
fallforetag accepterar returer i butik. Varfor det dr sé presentar vi i nésta delkapitel dér vi
presenterar hur foretagen styr returflodet.

Tabell 9. Praktiker i fallféretagen i samband med returlogistik.

Fallféretag
Returlogistik #1  #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 #11 #12
Outsourcad returinsamling v A A A O S A S A 4
Qutsourcad returtransport v v v v v v v v v S/
Outsourcad returhantering v /v v/
Intern returhantering v o v v v v v v / o/
Kombinerar retur-
upphdmtning och leverans /
Egen fordonsflotta v
Retur i butik v v v
Returoutlet v

Direktforséljning, -returer v
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4.3.3 Gatekeeping

I stora drag syftar gatekeeping till att styra returflddet i rétt riktning fran forsta borjan.
Darfor bygger gatekeeping pa en tidig kommunikation med returnerande kunder och ar
saledes starkt forknippat med hur informationssystemet &r uppbyggt. Returinformations-
systemet har darfor en avgorande roll for mojligheterna att implementera och genomféra
gatekeeping.

Atta av de tolv analyserade foretagen har nigon form av gatekeeping-aktivitet.

Return Merchandise Authorization (RMA), det vill sdga en auktorisering eller tillatelse
att returnera, anvénds i hélften av fallen, se tabell 10. Det innebér att dessa foretag kan
implementera gatekeeping-aktiviteten, det vill sdga ga igenom den information som
kunden anger som orsak till returen innan den fysiskt dr accepterad som en retur. Vid
en djupare diskussion med respondenterna finner vi att i realiteten anviands aktiviteten
hos nagra andra fallforetag ocksa men inte under benimningen RMA. I fall 12 finns
det en chattfunktion med liknande utfall; kommunikationen med kunden anvénds som
en form av gatekeeping. I flertalet fall kontaktar kunden kundtjdnst for att informera
om att de vill returnera en eller flera varor vilket i sin tur till exempel leder till att
kunden ibland, faktiskt bortforslar varan sjilv, vilket kan leda till mindre transport- och
lagerarbete, som i sin tur kan minska kostnader bade for foretagen och konsumenten.
Andra intressanta praktiker som foretagen anvénder sig av ar att férhandla med
kunden vilket kan leda till att returen undviks helt. Ett féretag har &ven hembesok som
gatekeeping-aktivitet.

Tabell 10. Praktiker for gatekeeping och beskrivning av returinformationssystem.

Fallféretag
Gatekeeping #1  #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 #11 #12
Kommunikationskanal
RMA v v v v/ v/ v
Dialog med kundservice oo/ 7/ v v v v/ /
Chattfunktion v
Praktiker
Levererar/byter ut gods v Va4
Kunden bortforslar varan v v v /
Forhandling oo/
Hembesok v/
Kvalitetskontroll v/
Returinformationssystem
Retursedel vid leverans v /v / v/ v o/
Digital returregistrering 4 v / 4

Niar det géller returinformationssystemen sa anvéands ofta ett traditionellt pappersbaserat
returinformationsflode dér sju foretag foraviserar returen med retursedel redan vid
utleveransen. Tre foretag har sjélva utvecklat ett online system for returregistrering,
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men inget foretag har sammankopplat det digitala systemet sa att det &r ett stod for
gatekeeping, enbart en digital informationskanal. Endast fall 2 anvénder sig av digital
returregistrering sammankopplat med gatekeeping.

De fyra foretagen som inte anvénder sig av gatekeeping skickar med retursedel i alla
leveranser. En gemensam ndmnare for dessa foretag ér att de foretagen har stora méngder
konsumentreturer. Att implementera gatekeeping via kundtjénst eller chattfunktion ar
helt enkelt inte genomforbart.

4.3.4 Avoidance

Det finns manga sitt att forsoka undvika och minska méngden returer. I fallforetagen

ar arbetet med avoidance-aktiviteten ganska omfattande och spanner dver stora delar

av verksamheten. De olika praktikerna har darfor kategoriserats i fem grupper relaterat
till forsdljning, information, kunder, logistik och produkt (se tabell 11). Vissa fallforetag
tanker redan pa konsumentreturer vid forséljningen. Att sélja “rétt” produkt och till “ratt”
kund &r tva nimnda praktiker som tillimpas. I ett fallforetag sa sitter dess konsulenter
stolthet i att stoppa uppkomsten av returer.

Tabell 11. Avoidance-praktiker.

Fallféretag
Avoidance #1  #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 #11 #12

Férsélining

Konsulenter stolthet satter
stopp for returer

Marknadsféra/sélja till ratt
kundgrupp

Standardisera séljprocessen/
sélja ratt produkter

Information — innan order
Bild och bildeditering v Va4 v/
Foto —info (innan kop) 7 v/

Foto av produkt
pa modeller

Informera om
produktanvandning

Kommunikation v v/

AN
AN
N
N
N

Produktinformation
Size and fit tool, Virtusize o/ v

Storleksattribut pa
produktsida

Storleksguider v v/
Storleksinformation V4

Inte informera om

.. . v v v v v v
generds policy

Tabellen fortsatter pa nésta sida
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Tabellen fortsétter fran féregéende sida

Fallforetag
Avoidance #1  #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 #11 #12

Information — vid
eventuell retur

Chattfunktion i syfte att
gatekeepa och undvika

Doublecheck med kunder v/ v
Feedback — leverantér
Foto — feedback frén kund V4

Kundservice — innan produkt
returnerad

RMA, forhandla med kunder v v

<
N

Kunder

Analysera returmonster

Avboka kundorder internt

Fakturera for outlost

Goéra sig av med kunder

Ta bort kunder fran databas

Enkat (NPS) v

Feedback fran kunder
(lyssna)
Forhandling — feedback v/ v

Kontakta kunder baserat pa
returbeteende

NI NEN

Logistik
Forpackningsutveckling v

Skydda priméarférpackning v

"Pick by voice” v
Batch system

AN

Ingen terminalhantering
Internt—externt samarbete v v

Senareldgga batchkdrning,
invanta information

Utveckling av
logistikprocesser

Produkt
Installation, hembesok v

Kvalitetskontroll (efter retur) iV /

Materialprov
Mattsydda produkter

v
v
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Majoriteten av arbetet med avoidance kretsar kring information och informationsutbyte
dér fokus ofta dr att informera kunderna om produkterna innan kop. Detta gors pa fler-
talet olika satt, till exempel med bilder och beskrivning av dess anvindning. Fallforetag
med en relativt hog returandel jobbar nistan uteslutande med att informera kunder fore
bestéllning, i syfte att undvika returer samt hur de gor nér de returnerar. De foretag som
séljer klader lagger stort fokus pa olika sitt att hjdlpa kunder hitta korrekt storlek for

att minimera returer. Det dr samtidigt intressant att manga fallforetag faktiskt undviker
att informera hur generdsa foretagen faktiskt dr niar det kommer till konsumentreturer.
Informationen om foretagens returpolicy dr mer strikt &n hur foretagen i praktiken
hanterar kunder som vill/returnerar. De gor detta for att de vill balansera mellan att
attrahera kunder och forsiljning, men samtidigt inte stimulera till att 6ka mangden
returer. Nagra fa foretag kommunicerar (till exempel via chatt och kundtjénst) med
returnerande kunder i syfte att kontrollera och styra returflddet, och samtidigt arbeta
med att undvika returer, en gemensam namnare for dessa foretag ar att de har relativt 1ag
returandel. Kundtjdnst kan med hjélp av foto frén kunden gora atgirder for att undvika
problem och eventuella returer. Till exempel ber de kunden att ta bilder pa produkten i/
under anvéndning och pa sé vis undvika returer i realtid och dven framtid.

Négra fallforetag arbetar aktivt med att undvika kunder och analyserar returstatistik i
syfte att till och med hindra kunder att bestilla, men dven avboka liggande kundorder
eller radera kunder frdn kunddatabasen. Ett fallféretag kontaktar kunder och fragar hur
de kan hjdlpa dem, baserat pa deras returbeteende, vilket lett till ett fordandrat kund-
beteende. I dialogen med kunderna sé kortsluts ibland avoidance- och gatekeeping-
aktiviteteterna vilket kan leda till féorhandling, dér returer kan undvikas efter till exempel
en prisjustering eller ddr kunden avyttrar returen lokalt.

Majoriteten av arbetet med avoidance kretsar kring

information och informationsutbyte dar fokus ofta ar att
informera kunderna om produkterna innan kép.

Endast tre foretag anpassar logistiken, vilket handlar om allt ifrén processutveckling,
till exempel infora plockutrustning som minskar plockfel, till distributionsupplagg dar
ett fallforetag véljer bort externa transporter och terminalhantering for att undvika
skador och returer. Forpackningen och dess interaktion i leveransprocessen dr en central
komponent for tva fallforetag dér det inte bara handlar om att skydda produkterna utan
aven primérférpackningen.

Endast fyra av fallforetagen kopplar produktaspekter med avoidance. Tre av dessa arbetar
med kvalitetskontroller efter en retur, vart och ett av dessa anvinder sig av varuprover
som ett led innan forsédljning av mattanpassade produkter. Ett foretag installerar tekniska
produkter for att pa sa sitt sdkerstélla funktionen i anvindandet av produkterna.
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4.3.5 Service - en dold aktivitet

Service dr en aktivitet som varken ndmns i tidigare forskning eller i litteraturen kring
returhantering. I var djupdykning i fallféretagens returhanteringsprocess och alla dess
relaterade praktiker fann vi 6verraskande att returlogistik, gatekeeping, och avoidance-
aktiviteterna inte var tillrackliga for att beskriva fallforetagens hanteringsprocess for
konsumentreturer. Manga av fallen pekade tydligt pa att ”service” utgdr en aktivitet i
returhanteringsprocessen. Denna aktivitet innehéller flertalet praktiker (se tabell 12) som
ar ssmmanfldtad med de andra aktiviteterna, speciellt avoidance.

Tabell 12. Servicepraktiker.

Fallféretag
Servicepraktiker #1  #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 #11 #12

Alla returer accepteras v v
Garderob v

Generds returpolicy o/ v v/ v/
Hyra klader v/

Anpassade returalternativ v

\
N
N

Kombinerad retur/leverans v

Konservativ returpolicy 4

Kunden testar hemma v/

Képupplevelse — returer v
N&jd kundgaranti oo/ v/
Retur — missndjd kund v/

Retur — séljargument v

Returnera alltid om ej néjd v/

Snabbt och enkelt att
returnera

Uppmanar till returer v 4 v/

De tre framsta motiven till att service dr en aktivitet bygger pa e-handlarnas organisering
av returhantering, deras syn pa konsumentreturer, och deras pragmatiska (icke-)
applicering av returpolicyn.

Kundservice ar en mittpunkt

I fallforetagen &r oftast organisering och ansvaret for sjdlva returhanteringsprocessen
fordelat pé olika avdelningar. Spridningen mellan féretagen ar relativt stor (se tabell 13),
men vi kan tydligt se att kundservice spelar en viktig roll i samtliga foretag och den har
huvudansvaret i fyra fallforetag. I stort sett har kundservice i alla fallféretag bade ett
stort ansvar Over gatekeeping- och avoidance-aktiviteter, samt befogenhet att besluta om
enskilda returer. En intressant observation ar att returavdelningen inte har huvudansvaret
i nagot fall.
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Returer ar ett serviceerbjudande

Intressant ér dven att i tre av fallen dr konsumentreturer ndgot som foretagsledningen
engagerar sig i. Det dr dven dessa foretag som tydligt uttalar att returfragan ér eller
kommer att bli av strategisk karaktér. I dessa tre fall sa sdljer och hanterar foretagen
produkter som har en relativt sett hog returgrad. Ett av dessa foretag lyfter fram synen
att returer 16per som en “rdd trad” genom hela organisationen och fragan lyfts upp nér
de diskuterar mal och forséljningssiffror, 4ven om de hanteras rent fysiskt pa lagret.
Ingenstans ser de returer som ett bekymmer utan de har grundtanken att “returer &r
som att prova kléder ur en garderob” och far dirfor inte vara ett kophinder. Det dr ocksa
darfor de har generdsa frakt- och returvillkor utan kostnad for kunden, returer ar helt
enkelt en viktig del av verksamhetens serviceerbjudande.

Som en kontrast till att betrakta konsumentreturer som ett viktigt serviceerbjudande,

ar returer i méanga av fallforetagen nagot helt annat - konsumentreturer vill man
minimera och returgraden signalerar verksamhetens kvalitet. Till exempel betonar tva
av foretagen ’ndjd kundgaranti”, det vill siga om kunderna inte dr ndjda sa returnerar
de. En l4g returgrad betyder d4 hog kundndjdhet. Aven hir dr konsumentreturer ett
serviceerbjudande. Ett antal av foretagen namner att kunden alltid ska vara ndjd med oss
och det inkluderar &ven returprocessen.

Generosare an returpolicyn

Sju av fallforetagen beskriver foretagets returpolicy som generos. Det vill séga att dessa
foretag anser sig vara generosa nir det géller bade vad och nir kunden kan returnera.
Nastintill alla foretag sdger att de dr mer generdsa i praktiken dn vad de beskriver i
returvillkoren. Kommentaren “hellre fria 4n filla” nimndes ofta i intervjuerna. Aven
detta gillde vad som returnerades och dess tidpunkt. Att marknadsfoéra denna service
gentemot kunden var déremot tveksamt for manga av foretagen.

Tabell 13. Returansvar i organisationerna.

Fallféretag
Returansvar/ledning #1  #2 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #10 #11 #12
Returavdelning v/ v/
;‘égfsiekraaﬁi””ge”/ v A A Y R Y
Kundservice v v v W v v v WS S
Marknad/férséljning/sales v v V4 v V4
Ledning v v/ v
Affarsutveckling v v/
Ekonomi/finans v v v
Produktavdelningen v/

Huvudansvaret ar markerat med /.
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4.3.6 Brist pa "rod trad”

Aktiviteternas organisering och hur vél dess praktiker dr samordnade varierade mellan
fallféretagen. Aven hur vil returhanteringsprocessen ir integrerad i verksamhetens
helhet varierade. Trots denna variation, pekar var fallstudieanalys pa att det finns en
otillracklig tydlig ”rod trad” i hanteringen av konsumentreturer. Ett av skdlen ar att
returhanteringsprocessens funktionella tillhorighet inte alltid &r sjdlvklar. Tabell 13
visar tydligt att returhanteringen spanner over flertalet funktioner. Detta medfor att
samordning av denna tvarfunktionella process kan latt ’falla mellan stolarna” och att
varje inblandad funktion optimerar sin del pa bekostnad av ndgon annan.

Oberoende foretagens syn pa resurshantering som strategisk eller ej, behover en effektiv
process vara anpassad och sammanldnkad med verksamhetens fokus, syfte och mal.
Avsaknaden av en tydlig och stringent ’rod trad” kring utformningen av processens
byggstenar (aktiviteter och foretagens praktiker) gor att den i flertalet fall kan liknas

vid ett lapptacke av praktiker med skilda intentioner. Till exempel praktiker som gor det
svarare for konsumenter att returnera och pa sé siatt minskar returer r inte i harmoni med
en process som ér inriktad pa att vara forsdljningsdrivande. Argument for praktiker kan
framsta som helt logiska och sjdlvklara nir de betraktas var och en for sig. Men de kan
hamna i direkt konflikt med varandra ndr man stiller dem emot varandra. Darfor foreslar
vi att for att skapa en tydlig rod trad” behover alla de involverade i returer, gemensamt
utveckla en konsekvent och harmoniserad process for returhantering. Som inspirationen
och diskussionsunderlag for foretag ser vi denna studies sammanstéillning av aktiviteter
och praktiker som vardefull.
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Avslutande diskussion

I takt med att den digitala handeln véxer och blir mer komplex behover foretagens
processer stindigt fordndras och fornyas. I denna dynamiska omgivning striavar vi
inte efter att hitta en “optimal 16sning” pa returhantering som passar alla. Snarare
har vi sokt att forsta och forklara hur tre viktiga utgangspunkter for utformning av
returhanteringsprocessen skapar potentiell dissonans och intressekonflikter. Att
tydliggora dem dr en grundldaggande startpunkt for alla foretag och
utifrdn dessa kan sedan en forbéttrad process utformas som klarar
av att balansera dessa konflikter pa ett sa bra sdtt som mojligt.

Med hjélp av tre starkt empiriskt férankrade forskningsstudier
har projektet karaktériserat hanteringen av konsumentreturer

i digital handel som en balansakt i tre dimensioner. Att

balansera returpolicy, konsumentreturens vardeskapande

samt returhanteringsprocessens uppbyggnad &r inget som

sker i isolation. De é&r sjédlvklart ssmmanhidngande och
forskningsresultatet ger goda forutsdttningar och robusta insikter
om hur foretag bor tdnka kring konsumentreturer. Resultaten har
dven som avsikt att fungera som en katalysator och inspiration for

handelsforetag som vill forbittra sin verksamhet och kundrelation genom en genomténkt
och sammanhingande returhanteringsprocess. Resultaten vinder sig dven till andra
aktorer, till exempel distributorer, eftersom returer séllan ér en angelégenhet enbart for
e-handlare eller motsvarande.

Den roll och betydelse returer har for digital handel

kommer sannolikt att 6ka med tiden.

5.1 Behov av mer kunskap

I detta behovsorienterade forskningsprojekt belyser vi konsumentreturer i digital handel
med hjdlp av olika teoretiska perspektiv som utmanar och ifragasitter gamla sanningar
och tankemonster. Denna kunskapsgenerering kriver att praktiker och forskare jobbar
tillsammans med ett 6ppet sinne och nyfikenhet. Ett bra projekt dppnar dérren for tio
andra. Fragan ér da vilken vég ska vi tillsammans ta harnést?

Att det finns behov av mer kunskap och utveckling kring konsumentreturer rader det
ingen tvekan om. Den roll och betydelse returer har for digital handel kommer sannolikt
att 6ka med tiden. Flertalet engagerade foretag har nimnt som 6nskvérda kommande
steg att fa en djupare insikt i konsekvenserna av returpolicyn pa retur och kopbeteende,
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att utveckla generella strategier for returhantering, samt att analysera och verifiera
effekterna av dessa. Aven att empiriskt analysera hur olika digitala verktyg paverkar
konsumenternas returbeteende har foreslagits som viktig kunskap dér forskare behover
forse praktiker med nya insikter.

Ett annat angransande omrade som e-handelsforetag papekar att det finns behov

av mer kunskap och utveckling kring &r — ”’last-mile distribution”. Distributoren &r
e-handlarens forlangda arm och tillsammans har de goda och manga mdjligheter att méta
konsumentens okade forviantningar och efterfragan. Nya tankesétt och innovativa digitala
verktyg behovs for att tillmotesga framtidens konsumenter, bade i storstad och i glesbygd.
Den snabba e-handelsutvecklingen gor att forskare och praktiker behdver konvergera

och gemensamt driva pa utvecklingen sa att svenska handelsforetag kan forbéttra sin
internationella konkurrenskraft.

Den snabba e-handelsutvecklingen gér att forskare
och praktiker behéver konvergera och gemensamt driva pa

utvecklingen sa att svenska handelsféretag kan forbéttra
sin internationella konkurrenskraft.
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Appendix: Projektets
vetenskapliga publikationer

For de lasare som Onskar att f4 en mer detaljerad beskrivning i forskningsstudiernas
metod, teori eller resultat hdanvisar vi till projektets vetenskapliga artiklar som ar under
granskning i respektive journal. Nedan foljer dessa i relation till vara tre studier.

Enkiitstudien

* Oghazi, P, Karlsson, S., Hjort, K. och Hellstréom, D. (201X). Online Purchase Return
Policy Fairness and Purchase Decision: Mediating Role of Consumer Trust, Journal of
Retailing.

Empiriska analysen
* Hellstrom, D., Hjort, K. och Oghazi, P. (201X). Linking product returns in Internet
retailing with value creation: A dualistic approach, Journal of Operations Management.

Fallstudien

» Hjort, K., Hellstrom, D., Karlsson, S. och Oghazi, P. (201X). Exploring the returns
management process in Internet retailing: a multiple case study, International Journal
of Physical Distribution and Logistics Management.




Handelsradet | Forskningsrapport

Egna anteckningar







Forskning for att starka handelns

konkurrenskraft och skapa goda villkor
for branschens medarbetare.

0%}2 Handelsradet

Handelsradet | 103 29 Stockholm
Besoksadress: Kungsgatan 24
Telefon véaxel 010-471 85 80
www.handelsradet.se

www.fotoskrift.se | 1705


http://www.fotoskrift.se



