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E-handel okar och i samband med detta 6kar ocksa antalet returer. Returfrekvensen ar
speciellt htg inom klad- och skobranschen dar upp till 50 procent av e-handlade varor
returneras. Vi har darfor valt att undersoka vilka de huvudsakliga orsakerna ar till att
konsumenter returnerar klader och skor handlade online. Férutom att ta reda pa de
huvudsakliga orsaker till returer har vi ocksa undersokt vad foretag kan gora battre for att

undvika returer utan att skada kundlojalitet.

For att fa svar pa var forsta fragestallning har vi genomfort en enkatundersokning pa
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet dar vi fragat studenter varfor de har returnerat
klader och skor handlade online. For att besvara den andra fragestallningen har litteraturen

anvants i kombination med inhdmtad data fran enkatundersokning.

Enligt teorin ar storleksproblematiken den framsta orsaken till att returer inom kléd- och
skobranschen uppstar. Detta bekréaftas av var enkatundersokning som visar att majoriteten av
de som har returnerat klader och skor handlade online gjorde det eftersom storleken som de

hade bestéllt passad inte dem.

Vara framsta rad till foretag inom modebranschen pa hur de ska jobba for att minska returer ar
att de ska ange matt pa enskilda skor och kladesplagg pa hemsidan sa att kunder ska kunna
jamfora matt pa dessa med matt pa sina egna klader och skor. Vi foreslar ocksa att foretag ska
slopa fria returer da dessa tenderar att 6ka antalet returer och kundlojaliteten paverkas inte av

att ta en avgift for returer.

Nyckelord: Returer, returorsaker, returfrekvensen, e-handel, modebranschen, klad- och
skobranschen



Innehallsférteckning

1.

INEANTNG . .ttt bbb 1
L1 BAKGIUNG ..ottt bbb 1
1.2, ProblemdiSKUSSION........cuiiiiiiie et 2
G TR 1V 1 - TSRS PRPSSSRSN 3
1.4, FrAgESLAINING ...ovcviviiiecicicieeceee e 3
IO T N Vo | 101 1o TSSOSO 4

=] oo SRS URR PRSPPSO 5
0 I |V 1= (0T AV | OSSPSR 5
2.2, DataiNSAMIING .....coiiiii e nre e anes 6

2.2.1. InSamMIiNg @V PriMAICALA. .........coeieriiiiiiiieie e 6

2.2.2. Insamling aVv SEKUNTAIGALA .........ccorviiiiiiiiieieee e 8
2.3. LitteraturgenOMUANG .........ceeeivrieierereeissteteseseessstesessessse et ese s ssetebeses st s tateress st sasseseseasnas 9
2.4, MetodprobIEM ..o e 9

2.4.1. REITADIITEL ... et sre e anes 9

2.4.2. ValAITEL ..o et bbbt 10
2.5, AITErNAtIVA METOGET .......iiviiieiiieieie ettt 10
1= OSSPSR 12
UL E-NANEI .. 12

B L L B2C ittt ettt bbbttt neas 12

3.1.2. Multi-channel 0Ch PUIe-PIAYET .........cviiiiiie e 13

3.1.3. Handel via mobila €NNeter...........cooiiiiiiiie e 13
K (=) (U (T SO T TP PR PPRPUPOURPRPOT 14

3.2.1. Kontrollerbara och okontrollerbara returer ............cooveieiieeiesie e 15
3.3 PAVErkan Pa IONSAMNEL ...........cccveviviieieecece ettt 16

3.3.1 Returernas negativa effekter pa I0nSamhet .............ccovoveveeeeeieieeceeece e 16

3.3.2 Returernas positiva effekter pa I0NSAMNet ... 17

TR TR B - W =1 (0 SO PRTPRURRRPI 17
3.4 Returernas MilJOPAVEIKAN .........ccccoviviveieee ettt st 18
3.5 Returer och KUNAIOJalitet..........cooiiieiiii e 18
3.6. Returorsaker iNOM mMOdebranSCheN ..........ccoiiiiiii i 19
3.7 RetUrmMinSKNINGSALGAITET ........ccviveveecieeciereee ettt ettt sttt as st rese e 21

3.7. 1 RETUMNANTEIING ...ttt 22

3.7.2 Avoidance (UndVIKANGE) ........cocueiiiiiiie it 22

3.7.3 Gatekeeping (Kontroll av inkommande returer) .........cccoeevievie i 23

374 REIUMNPONICY ..ttt 23

37D T OKNIKEN .ottt ettt ee et et et e e et eeee et e e eeeeeeeeeeeeeeneeeennens 24



0] 01 TSSO 26
4.1. Beskrivning av reSPONUENTET .........ccuiiiiiiieieieie ettt 26
411, AlAerSTOrAEINING. .......ceveeveeeeeeeeeieeee ettt 26
4.1.2. KONSTOIAEINING .....ccveieieie ettt nne s 27
4.2. Respondenters kop- och returbeteende vid e-handel av klader och skor ...................... 27
4.2.1. Andel som har e-handlat klader eller skor fran modebutiker..............c.cccceeevrvennnee. 27
4.2.2. POPUIAIa DULIKET ..ot 27
4.2.3. KOPTTEKVENS ...ttt 28
A.2.4, REIUITIEKVENS ... ettt sb e nneas 29
T ) (1] (0] (11 ] TSRS 29
4.3. Konsumenters attityder till returer och returpoliCy .........c.coovviiiiiniiiiiecee, 30
4.3.1. BetalningsVvilja fOr FEIUIET .........ooi i 30
4.3.2 BetydelSe aV ANQEITIISt .......c.cvcvcveveireeceeeee e ee ettt 30
4.3.3. Behalla vara trots MISSNOJE ..........cccevevevevererereiereieieieeiere e, 31
4.3.4 OrderDEKIETEISE .....c.veiee e nne s 32
4.3.5 Leveranstidens DetydelSe. .........ccviuiiiiiiiii e 32
4.4. Konsumters instéllning till butikernas hemsidor och deras tekniska mojligheter........ 33
4.4.1. Information och besKrivning v VAror...........cccoeeeiiiiiinieicese e 33
4.4.2 Mojligheten att kunna avbryta KOPEt..........ccevveiiiiieiiiic e 34
AANBIYS ...t bbbttt bbbttt 35
5.1 INTEANING ..t 35
5.1.1. Konsumenternas KOp- 0Ch returfreKVeNS...........ccovveiiiieieeie e 35
5.1.2. Populdraste e-handelShULIKET ..o 35
5.1.3. Betalningsvilja fOr FEIUIET .........ooiiiiieeeee e 36
5. 2. Vilka ar de huvudsakliga orsakerna till att konsumenter returnerar klader och skor som
de NANAIAL ONTINE?.... .ot sre e reenne e 37
5.2.1. De tva framsta orsakerna till KONSUMENLIELUIEN ...........c.ceievvvevereeeeeere e 37
5.2.2. ANAIE OFSAKET ...ttt bbb re e neas 37
5.3. Hur ska foretag jobba for att undvika returer utan att skada kundlojalitet?.................. 40
5.3.1 Enskilda varors storlektabell ...............oooiieiiiiiiieieee e 40
5.3. 2. KUNAIBCENSIONET ... ittt sttt ettt bt aesreesbeenbesneenreas 41
5.3.3. Bilder och videor pa modeller som béar de aktuella KI&der...........cccceeeevevnnnnee. 42
5.3.4. SHIKLAre retUrPOLICY ....c..oiviiiiiieiiiieeee e 42
5.3.5. KValItetSKONIOI .......c.eiiiieiieee e s 43
5.3.6. Béttre kommunikation med KUNGEr ...........cccvoeiiiiieecese e 43

B3 7. OFUEIDEKIATIEISE .ottt ettt et et ereeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeererereeeeeeeeennees 44



5.3.8. Utveckling av hemsidan 0Ch SYStEMEL ..........ccoiiriiiiiiiiiiee e
5.3.9. Mojlighet att avbhryta KOPEt ..........cocoviiiiiciice e

LTS 010 153 (U ] [0 o USSR
TN IS U1 57 £ USRS PR
6.2. Forslag pa framtida fOrskning .........cccccveveviveiecieieieceeeee e

7. Referenser

7.1 Vetenskapliga artiKIar ...........ccooiiiii s

7.2 Bocker

T3 INTEINETKAIION .ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeneeeeeennees

Appendix 1..



1. Inledning

1.1.Bakgrund

E-handel har haft en dramatisk utveckling pa senare tid (Bjorklund, 2012). Mogen
informationsteknik, billigare och effektivare transporter fraimjade en snabb utveckling av
online férséljning. Ar 2016 hade 94 procent av Sveriges befolkning med tillgang till internet
nagon gang handlat pa natet (HUI, 2016). Samma ar uppgick andelen av e-
handelskonsumenter som handlat kl&der eller skor online till 41 procent (ibid.). Men e-handel

med klader/skor stod bara for 13 procent av totala e-handeln i Sverige (ibid.).

Klad- och skobranschens framfart har hallits tillbaka av en hog returgrad eftersom
konsumenter inte har mojlighet att fysiskt prova pa varor (HUI, 2016). Detta gor att kunder
maste utgd ifran den informationen som finns pa hemsidan for att bedoma om varan kommer
att passa dem eller inte. Det &r inte alltid sa att varan passar en eller lever upp till ens
forvantningar. Den sjélvklara 1osningen pa detta fran kundernas sida &r att returnera varan for

att fa en ny vara eller att fa sina pengar tillbaka.

Returer bidrar till kostnad for transporter och kostnad i form av I6ner till personal som ska
hantera dem. Returkostnaden ar nagonting som flitigt diskuteras inom e-handel.
Logistikforskaren Klas Hjort har forskat mycket kring returer, returprocesser och dess
paverkan pa Ionsamhet. Han menar att returhanteringen maste ske pa ett effektivt satt och att
det finns risk att 1onsamheten minskar ifall det inte skots pa ratt satt (Hjort, 2013). Att
transportera varor tillbaka till foretaget kostar ocksa pengar. Men online aterférsaljare av
klader och skor star infor ett dilemma néar det géller returkostnaden for kunder. Returer ar
kostsamma och paverkar lonsamheten ifall foretaget valjer att erbjuda gratis returer men om
foretaget inte erbjuder gratis returer finns det risk att forsaljningen minskar. En av tre
konsumenter uppger att fria returer &r det viktigaste nar de valjer en e-handelsbutik for att
handla pa natet (HUI, 2016). Darfor tenderar foretag att erbjuda kundvanliga villkor for
returer och returpolicyer har blivit allt mildare under det senaste decenniet (Lantz & Hjort,
2013). Runt 30 procent av klader och skor handlade online returneras (Cullinane, 2009) och
returer kan ligga bakom lag I6nsamhet for vissa foretag inom e-handel (The Economist,
2013).

Lonsamheten &r inte det enda som paverkas negativt av returer, utan aven miljon drabbas av

det da returer &r extra transporter som i princip skulle kunna undvikas (Bjorklund, 2012). Men



i verkligheten ar det nastan omajligt att helt bli av med returer da det finns tva typer av
returer, kontrollerbara och okontrollerbara. De kontrollerbara kan undvikas genom agerande
fran foretagens sida medan de okontrollerbara &r svara att undvika (Stock, Speh & Shear,
2006).

Det finns flera olika orsaker till att returer uppstar inom klad- och skobranschen och enligt
Hjort (2013) ar fel storlek och dalig kvalité pa varan de framsta orsakerna till det. Det kan
dock finnas flera andra orsaker som bidrar till att exempelvis fel storlek skickas till kunden.
Det har gjorts studier pa hur returer inom e-handel paverkar till exempel 16nsamhet och miljo
och inom vilka branscher returer ar mest forekommande men det finns inte mycket skrivet i

litteraturen géllande hur foretag ska jobba for att minska returer fran e-handel.

1.2.Problemdiskussion

Online aterforsaljare upplever i mycket hogre grad att varor returneras jamfort med
konventionella aterforséljare (McKinnon et al., 2015). Endast sex till tio procent av varor som
séljs i fysiska butiker returneras medan motsvarande siffra for e-handel &r ungeféar 30 procent
(Cullinane, 2009). Forskningen har ocksa visat att modebranschen inom klader star for den
hogsta returgraden inom e-handel dar upp till 50 procent av varor returneras (McKinnon et al.,
2015). Klader och skor ar varor som traditionellt maste provas och kannas pa fysiskt av
kunder innan de genomfor ett kop. Men i takt med utvecklingen av informationsteknik (IT)
och globalisering har det blivit mojligt att bestalla klader och skor online for att prova pa dem
hemma och skicka tillbaka ifall man inte ar ngjd.

En retur innebdr en extra transport som i teorin skulle kunna undvikas. Vissa foretag som
séljer varor online erbjuder kunder mojligheten att kunna returnera klader och skor i sjalva
butiken men det ar inte alla foretag som erbjuder den méjligheten. Vissa foretag som bedriver
online forsaljning saknar fysiska butiker helt. De féretag som saknar fysiska butiker brukar

erbjuda mojligheten att returnera varor genom postombud.

Returer kan enligt Bjorklund (2012) leda till negativ miljopaverkan da de innebér mer
transporter, mer returhanteringsarbete och férbrukning av forpackningsmaterial vilket &r

ohallbart ur miljoperspektiv.

Fler och fler foretag inom modebranschen har bérjat erbjuda kundvanliga leveransvillkor som
ett konkurrensmedel for att locka kunder och skapa mer férséljning (Hjort & Lantz 2016).

Avgiftsfria returer & ndmligen viktiga for kunder som handlar online (Marmelid & Storm,



2015). En av tre uppger att fria returer ar det viktigaste nar de ska bestdmma var de ska handla
online (HUI, 2016). Mojligheten att avgiftsfritt kunna skicka tillbaka en vara innebar att
kunder har mojlighet att returnera varor utan hansyn till eventuell skada som detta kan
medfdra for miljon eftersom de sjalva inte drabbas ekonomiskt av det. Fria returer kan enligt
Hjort (2013) skapa odnskade kopbeteenden. Manga kunder bestaller flera storlekar av klader
for att prova hemma och skickar tillbaka de som inte passar. Retail borrowing (Ian fran
butiken) av klader ar ocksa ett vanligt problem som ér relaterad till returer vilket innebar att
kunder handlar klader online utan avsikt att behalla dem sedan (Hjort & Lantz, 2012).

Returer bidrar inte bara till negativ miljopaverkan utan de bidrar aven till flera olika kostnader
och kostar e-handlare en stor del av vinsten (The Ekonomist, 2013). Kostnaden for sjalva
transporten &r inte den enda kostnaden som drabbar foretaget. Okade returer resulterar i
exempelvis mer returhanteringstid vilket leder till mer personalkostnader och
energiférbrukning. Om kunder returnerar och véljer att hava kdpet istallet for att byta varan
leder det till forlorad forsaljning for foretaget. Det ar inte heller sékert att en vara som
returneras kan séljas till samma pris som innan utan foretaget kan vara tvunget att rea ut varan
(Ehandel, 2014). Detta leder alltsa till minskad vinst for foretaget.

Returer verkar vara ett problem bade ur miljo och ur ekonomiskt perspektiv. Om returer inom
e-handel &r sa omfattande nar det galler handel av klader och skor maste det finnas
bakomliggande orsaker som bidrar till detta. De orsakerna maste analyseras narmare och
foretag maste forses med vetenskapligt underlag for att effektivt kunna minska antalet returer

inom e-handel av klader och skor.

1.3.Syfte
Syftet med det har arbetet &r att undersoka vilka orsakerna ar till att konsumenter returnerar
klader och skor som de har handlat online samt ge forslag pa hur foretag kan minska

returfrekvensen utan att skada kundlojalitet.

1.4.Fragestallning
o Vilka &r de huvudsakliga orsakerna till att konsumenter returnerar klader och skor som
de har handlat online?
« Vad kan foretag gora for att minska andel av klader och skor som blir returnerade utan

att skada kundlojalitet?



1.5.Avgransning
Rapporten har avgransats till att endast undersoka vilka orsaker som ligger bakom att
konsumenter returnerar klader och skor som de har handlat online. Vidare har vi bara

undersokt returer fran konsumenter till foretag (B2C).



2. Metod

2.1.Metodval
De vanligaste metoderna inom forskning &r kvantitativa och kvalitativa metoder (Bryman &

Bell, 2013). For att uppfylla rapportens syfte har bade en kvantitativ och kvalitativ
undersokningsmetod anvénts. Den kvantitativa metoden anvandes for att samla in primérdata
till den forsta fragestallningen medan den kvalitativa metoden anvandes for att samla in bade

primar- och sekundardata till den andra fragestallningen.

Eftersom en del av syftet med den har studien ar att undersoka vilka faktorer som ligger
bakom att konsumenter returnerar klader och skor som de har handlat online tyckte vi att en
kvantitativ undersokningsmetod var lamplig. Detta eftersom vi efter genomgangen av
litteraturen kunde ta fram vissa majliga orsaker till returer och kunde da anvanda dessa

orsaker vid en enkatundersokning.

| den forsta fragestallningen dar vi undersoker de olika faktorer som ligger bakom returer &r
relationen mellan teori och forskning av ett deduktivt slag. Att anvanda sig av en deduktiv
ansats innebar att forskaren utgar ifran det som star skrivet i litteraturen om ett visst &mne och
sedan provar teorin genom att samla in och granska empirin. Enligt Bryman och Bell (2013)

handlar deduktion grovt uttryckt om:

Teori=>Observationer/Resultat

Vid deduktion utgar man alltsa ifran teori och genomfér observationer.

| den andra fragestallningen &r vi mer at den induktiva ansatsen. Ett induktivt angreppssétt
innebér att forskaren sjalv bidrar till teorin genom sin forskning (Bryman & Bell, 2013). Vi
ansag att var andra fragestéallning som handlar om vilka rad vi ska ge till foretag for att minska
returer maste besvaras med en kvalitativ metod. Vid kvalitativ undersokningsmetod ligger
tonvikten pa ord an pa kvantitet (ibid). Har har vi istallet valt att inhdmta sekundérdata och
kombinera det med data som vi samlat in via enkatundersokningen. Med hjélp av den
insamlade empirin har vi skapat en teori géllande vad som &r béast for att minska returer. Den

omvanda kopplingen mellan teori och resultat beskrivs av Bryman och Bell (2013) som:

Observationer/Resultat—=> Teori

Vid induktion gor man alltsa observationer och bidrar till teori.



2.2.Datainsamling

Inom vetenskapen brukar man skilja pa primar- och sekundardata. For den har studien har
bade primar- och sekundardata anvants.

2.2.1. Insamling av primardata

Primérdata &r den data som samlas in av sjalva forskaren for just den aktuella studien
(Bryman & Bell, 2013). Vi har i den aktuella studien samlat in priméardata med hjélp av
enkater.

Enkater

Enkat &r ett instrument som forskare anvander for att samla in data genom att lata
respondenter sjélva besvara fragorna. Enkaten gar ut pa att forskare har i forvag strukturerat
fragor som lamnas till en viss malgrupp som sedan utan forskarens hjalp far fylla i svaren
(Bryman & Bell, 2013).

Vid en enkitundersokning kan man ha bade éppna och slutna fragor. Oppen fraga innebar att
fragan ar formulerad sa att respondenten sjalv maste skriva ner sitt svar medan en sluten fraga
har i forvag angivna alternativ som respondenten kan valja (ibid). Enligt Bryman och Bell

(2013) &r det battre att ha fa oppna fragor eftersom det &r svarare att besvara dem. Med detta i

atanke har vi undvikit ppna fragor helt och bara haft med slutna fragor.

Det finns flera fordelar med enkater jamfort med andra typer av undersokningsmetoder. Den
forsta fordelen som oftast tas upp géllande enkater ar att det gar snabbare att administrera
enkater (Bryman & Bell, 2013). Data som man samlar in &r redan strukturerad och man
slipper att transkribera som vid intervjuer. Enkéater medfor inte nagon intervjueffekt heller
som innebar att respondentens svar paverkas av intervjuarens sociala bakgrund och fysiska
attribut som till exempel kén och hudférg (ibid). En annan férdel med enkaéter &r att de inte

drabbas av det problemet som innebér att olika intervjuare staller fragor pa olika satt.

Enkaéter har dock inte bara fordelar. Den méngd information som kan samlas in ar begransad
da det inte finns maojlighet att stalla sonderandefragor (Bryman & Bell, 2013). Det gar inte
heller att hjalpa respondenten med tolkning av fragor vilket kan resultera i att respondenter
lamnar in okorrekta svar (ibid). Enkaten far inte vara for lang heller da det finns en risk att
respondenten trottnar pa fragorna och lamnar in en ej fullstandigt ifylld enkat (ibid). Generellt

ar det ocksa storre risk for bortfall vid enkater an vid intervjuer.



Urval och population

Urvalsgruppen fick vi anpassa utefter den tidsramen som fanns angiven for den har studien.
Vi fick avgransa oss till att endast inkludera studenter fran Handelshdgskolan vid Goteborgs
universitet. Majoriteten av respondenter var personer under 35 ar nar vi egentligen hade velat
ha en jamnare fordelning pa aldern. Att anvanda sig av personer som for tillfallet finns
tillgangliga for forskaren kallas for bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2013). For det forsta
fick vi avgréansa oss till att enbart inkludera studenter i urvalet och for det andra fick vi

avgransa oss till studenter bara fran Handelshdgskolan.

Under arbetets gang diskuterades det ifall det skulle vara mojligt att dela ut enkaéter till olika
grupper fran olika stallen men det visade sig att det skulle vara tidskravande och det skulle
vara svart att dra en generell slutsats eftersom svaren fran de olika malgrupperna skulle
behovas redovisas var for sig. Darfor blev beslutet att vi skulle dela ut enkater i ett klassrum
med manga studenter och pa sa sétt samla in 6ver hundra enkater pa en gang samt att dela ut

enkater runt om pa Handelshogskolan.

Bortfall och svarsfrekvens

122 av de 200 enkater delades ut vid en foreldsning i kursen Foretagsekonomi 2 och
resterande 78 stycken delades ut till studenter i korridoren. Svarsfrekvensen fran studenter
fran forelasningen var 97/122 = 80 % medan svarsfrekvensen fran studenter i korridoren var
78/78=100% .

Att det ar skillnad pa svarsfrekvensen beror pa att nar vi delade ut enkater i korridoren fragade
vi respondenter forst om de hade tid att besvara enkaten och delade bara ut till dem som hade
tid och lust att fylla i enkéten. De som inte kunde stélla upp har alltsa inte raknats in i
utrakningen och dérav blev svarsfrekvensen for de 78 stycken som vi delade ut i korridoren
100 %. Till respondenter fran forelasningen delade vi ut till alla utan att fraga om de ville

fylla i eller inte. Darfor fick vi ocksa helt naturligt bortfall.



Den totala svarsfrekvensen var 175/200 = 88 %

Svarsfrekvens

B Svarsfrekvens Bortfall
Figur 2.3.1.. Svarsfrekvens pa var enkatundersokning.

Vi hade en svarsfrekvens pa 88 % och bortfall pa 12 %. Av de 175 respondenterna var det
dock bara 159 stycken som hade handlat klader online. De 16 som svarat att de aldrig handlat
klader online &r alltsa inte sa relevanta for var studie och de fick ocksa lamna in enkéaten utan

att svara pa resterande fragor.

Det var ocksa olika svarsfrekvens pa alla fragor. Respondenter hade till exempel hoppat Gver
vissa fragor och bara besvarat nagra. Pa den sista fragan var det 158 av 159 som svarat vilket

vi tyder som att 99 % av alla respondenter har last igenom alla fragor.

2.2.2. Insamling av sekundardata

Sekundérdata ar data som andra forskare har samlat in for ett annat syfte. (Bryman & Bell,
2013). Sekundérdata har vissa fordelar framst nar det géller tidsaspekten(ibid). Den ar
speciellt anvandbar for studenter som skriver examensarbete och som inte har tid och resurser
att samla in data pa egen hand (ibid). Sekundardata har ocksa den fordelen att den ofta &r av
hdog kvalité (ibid). 1 och med att sekundérdata har haft ett annat syfte &n den aktuella studie
kan det vara svart att bekanta sig med materialet géllande vilka variabler som har anvénts och
hur data har tolkats (ibid).

Sekundardata som vi samlat in bestar av olika diagram, figurer och annat statistiskt data fran

vetenskapliga studier, artiklar och undersékningar.



2.3. Litteraturgenomgang

For att kunna bygga upp den teoretiska referensramen har information hamtats fran bocker,
vetenskapliga artiklar, avhandlingar, forskningsarbeten, statistiska undersokningar, fallstudier
och i vissa fall dven fran palitliga hemsidor som till exempel SCB, Konsumentverket, HUI
Research etc. Vi har forsokt att halla oss till vetenskapliga kallor da dessa har blivit granskade
av olika tidskrifter och forskare innan de publiceras. Statistiska data har hamtats fran HUI
research som &gs av Svensk Handel och som vi ser som en palitlig kalla.

Informationen soktes framst via Google (Google Scholar) och universitetsbiblioteket. Vissa
kallor har anvants efter tips fran handledare och klasskompisar som skriver om liknande

amne.

Nagra av vara kallor ar till exempel fran 2002 och 1999 och kan uppfattas som mindre
relevanta da e-handel har haft dramatisk utveckling sen dess. Men sjalva fenomenet returer
och returlogistiken har funnits lange och kan inte ha forandrats s mycket. Aven vissa
forskare som Klas Hjort och Bjorn Lantz som har flera ars erfarenhet av forskning med returer
har refererat till dessa kallor i sina arbeten fran senare tid. Darfor ansag vi att resultatet inte

kommer paverkas mycket av att vissa kallor ar fran tidigare decennium.

2.4. Metodproblem

2.4.1. Reliabilitet

Reliabilitet ar ett begrepp som anvands for att méta resultatets tillforlitlighet. Det man vill
veta ar om resultatet fran undersokningen skulle bli detsamma om det hade genomforts pa
nytt av andra forskare eller om resultatet paverkas av slump eller av andra tillfalligheter.
Reliabilitet brukar delas in i tre faktorer: Intern reliabilitet, interbedémarreliabilitet och
stabilitet. Den interna reliabiliteten avser méta om de indikatorer som méter en skala &r
palitliga, dvs om poéang pa det ena indikatorn &r relaterad till podng pé de andra indikatorerna.
Interbedomarreliabilitet blir aktuell nar det finns fragor som ror subjektiva bedomningar.
Stabilitet innebar hur stabilt mattet ar 6ver tid och om man kan vara saker pa att resultatet inte
kommer att andras om undersokningen genomfors pa nytt med samma urval (Bryman & Bell,
2013). For den hér studien kommer tidsaspekten spela roll nér det galler stabilitet. Om
undersokningen genomfors med samma urval inom den ndrmaste tiden kommer resultatet
vara likadan. Men vi kan inte vara sakra pa att respondenter kommer svara pa samma sétt om
undersokningen gors igen om till exempel fem ar. E-handel ar i expansionsfas och mycket kan

handa under de narmaste aren. De faktorer som bidrar till att konsumenter returnerar klader



och skor idag ar kanske inte desamma om nagra ar. Resultatet kan alltsa vara ostabilt dver tid,
dock inte pa grund av brist i metoden eller i genomférandet utan av det faktum att e-handel ar

ett fenomen som vi som forskare inte kan paverka.

2.4.2. Validitet
Validitet syftar till att bedéma om resultatet fran en undersokning hanger ihop med det som
forfattaren hade som syfte att undersoka. Med validitet vill man alltsa se om det man vill ta

reda pa speglas i resultatet. Validitet brukar delas in i intern och extern validitet.

Intern validitet handlar om att undersoka ifall en slutsats som visar ett kausalt forhallande
mellan tva eller flera variabler ar valgrundad eller inte. Om man till exempel péstar att orsak
X leder till utfall Y sa maste man vara séker pa att det ar just orsak X som leder till utfallet
och inte ndgon annan faktor (Bryman & Bell, 2013). Den interna validiteten ar extra viktig for
den har studien da vi har som syfte att dra slutsatser om returorsaker baserat pa hur

respondenter har svarat pa vara foljdfragor relaterade till returer.

Extern validitet handlar om i vilken grad resultatet fran undersékningen kan generaliseras och
om den ar tillampbar i andra kontexter an den specifika fragestéllningen (Bryman & Bell,
2013). Har spelar det roll hur man gor sitt urval och det &r viktigt att man skapar en
representativ urval (ibid). I var undersokning forekom det dock ganska stor skevhet nar det
galler alder och kon. 85 % av respondenter var under 26 ar och 99 % av respondenter var
under 36 ar. Néar det galler konsfordelningen var 63% kvinnor och 35 % man. 2 % svarade
annat eller lamnade fragan om konet blankt. Samtliga respondenter var studenter. Detta ser vi
dock som nagonting som forstarker validiteten i var studie. Forskningen har namligen visat att
unga manniskor e-handlar och returnerar mer &n aldre ménniskor (Hjort, 2013) och att
studenter e-handlar mer &n folk med lagre utbildningsniva (SCB, 2015).

2.5. Alternativa metoder

Alternativ metod hade varit att vi anvande oss av en kvalitativ undersokningsmetod for att
besvara den forsta fragestallningen ocksa. Vi kunde till exempel anvant oss av intervjuer och
fragat respondenter personligen varfor de har returnerat klader och skor som de handlat online
och vad de skulle ge for rad till foretag for att i framtiden minska returer. Om en respondent
svarar att denne har returnerat varor av nagon anledning sa skulle denne ocksa veta vad som

behdver goras battre av foretag for att just denne inte ska returnera varor i framtiden.



Alternativt kunde vi dven anvant oss av semistrukturerade intervjuer dar vi stallt 6ppna fragor
och latit respondenter resonera fritt kring vad de tror att foretag maste gora battre for att

undvika returer.



3. Teori
| den hér delen diskuteras viktiga begrepp som &r relevanta for den har studien. Har diskuteras

ocksa vad tidigare forskning sager om det som vi har som syfte att undersoka. Returernas
paverkan pa I6nsamhet och miljo ar nagra huvudpunkter som tas upp i den hér delen. Kapitlet

avslutas med returorsaker och returminskningsatgarder som finns angivna i teorin.

3.1. E-handel

Den snabba utvecklingen av informations- och kommunikationsteknik (IKT) under 1990-talet
forandrade foretagens satt att anvanda sig av forsorjningskedja for att astadkomma
konkurrensfordelar. Detta ledde till att konceptet e-handel myntades (McKinnon et al., 2015).
E-handel definieras som forsaljning och kdp av varor och tjanster via internet, samarbete med
partners och elektroniska transaktioner inom en organisation (Turban et al., 2008). E-handel
brukar framst delas in i B2B (foretag till foretag), B2C (foretag till privatperson), C2B

(privatperson till foretag) och C2C (privatperson till privatperson).

Enligt OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) &r det hur ordern
laggs som avgor om det ar e-handel och inte hur betalningen eller leveransen gar till (OECD,
2002). OECD har gett elektronisk handel tva definitioner, en bred och en snav definition. Den
breda definitionen innefattar alla elektroniska transaktioner vid kop och forsaljning av varor
och tjanster mellan foretag, hushall, individer, regeringar och andra offentliga eller privata
organisationer som sker dver ett datoriserat natverk, exempelvis telefon, e-mail internet etc.
Den snava definitionen innefattar bara transaktioner som sker dver internet. Det viktigaste har
ar att sjalva ordern laggs via internet, betalningen och leveransen kan ske bade via internet
och offline, alltsa utan hjélp av internet (OECD, 2002).

3.1.1.B2C

B2C inom e-handel innebar online handel med varor och tjanster dar konsumenten direkt
interagerar med aterforsaljaren. De traditionella granser for hur langt bort en aterforsaljare kan
na har suddats ut med utbredningen av internet (McKinnon et al., 2015). Nu har konsumenten

mojlighet kdpa varor och tjanster fran platser som tidigare var nastan omajliga (ibid).

Kombinationen av bekvamlighet och det breda produktutbudet har gjort den hér typen av e-
handeln valdigt attraktiv for det vaxande antal méanniskor med tillgang till internet. Darfor har
den hér typen av e-handel okat dramatiskt den senaste tiden (McKinnon et al., 2015). Den

globala handeln fran foretag till privatpersoner(B2C) uppgick till strax under 2 miljarder



dollar under 2014 och prognosen ar att det kommer att fortsatta 6ka (Ecommerce Europe,
2015)

3.1.2. Multi-channel och pure-player

E-handelsforetag som bedriver B2C handel brukar delas in i tva huvudtyper, multi-channel
och pureplay. Multi-channel, begreppet som ocksa ar kand som Bricks and Clicks beskriver
de foretag som bedriver handel bade via internet och via fysiska butiker. Manga traditionella
foretag som har haft fysiska butiker har framgangsrikt lyckats att parallellt med den fysiska
verksamheten starta en online plattform via vilket online forséljning bedrivs (McKinnon et
al., 2015). Vissa foretag utnyttjar ett logistiksystem for bade online forsaljning och forséljning
i fysiska butiker medan andra har separata lager for de tva distributionskanalerna (Agatz et al.,
2008).

Multi-channel aterforséljare har pa senare tid borjat kombinera online forsaljningen med
fysiska butiker. Ett fenomen kallat Click and Collect borjar fa spridning. Click and Collect
innebér att kunden koper varor online men kan inom kort tid efter kdpet hdmta ut varan i en
fysisk butik (McKinnon et al., 2015).

Pure-play aterforséljare bedriver handel bara pa natet. Pure-play aterforsaljare som séljer
fysiska varor har ofta ett centrallager men saknar fysiska butiker som kunder kan besdka
(McKinnon, et al., 2015). Exempel pa Pure-play aterforsaljare &r Zalando, Amazon, Nelly,
Boozt etc.

3.1.3. Handel via mobila enheter

E-handeln okar i Sverige och allt stérre del av e-handeln sker via mobila enheter, alltsa
smartphoner och surfplattor (DIBS, 2015). Utvecklingen av mobilteknologin har dkat
réackvidden och tillgédngligheten till internetbaserad forséljning (McKinnon et al, 2015). E-
handel med mobila enheter 6kade med 163 procent i Sverige under perioden 2012-2015.
Prognosen ar att det kommer att fortsétta 6ka. Fler och fler tillfragade sager att de har handlat
med en smartphone eller en surfplatta (DIBS, 2015). Har nedan i figur (3.1.3) visas hur stor
andel tillfragade respondenter i Sverige har svarat att de har handlat via en smartphone eller

en surfplatta under de senaste sex manaderna.
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Figur 3.1.3. Andel av tillfrdgade som svarat att de har handlat med en smartphone eller surfplatta under de senaste sex
manader under olika ar (DIBS, 2015)

Som figur 3.1.3. visar har tillvaxten av mobil e-handel bromsat in lite under senare ar. En
anledning till detta &r att det fortfarande &r lite krangligt att betala med mobilen och nya
smidiga betalningslosningarna kravs. En annan orsak dr att foretag inte har anpassat sina
webbsidor for mobila enheter i tillréckligt stor utstrackning (DIBS, 2015). Mobiloptimering
har visat sig ha stor paverkan pa konverteringsgraden av surfare till kopare. De foretag som
har optimerat sina webbsidor for mobila enheter har haft dubbelt sa hog konverteringsgrad
som de som inte optimerat sina webbsidor (Dagensanalys, 2015). Detta betyder alltsa att de
som optimerar webbsidan for mobiler far dubbelt s manga kopare som de som inte

optimerar.

E-handel via mobil ¢kar inte bara i Sverige utan globalt ocksa. En av de branscher som ¢kar
mest inom mobil e-handel ar klad- och skobranschen. I USA gors till exempel runt fyra av tio
(39%) kop av klader och skor via en mobil enhet (Criteo, 2015).

3.2. Returer

| takt med den 6kande mangden e-handel 6kar ocksa mangden returer for online forséljning.
Aven om det varierar mellan olika branscher har forskningen visat att e-handlare upplever
mycket hogre returgrad &n konventionella aterforsaljare (McKinnon et al., 2015). Returnivaer
ar speciellt htga inom klad- och skobranschen dar mellan 20-50 procent av e-handlade varor
returneras (McKinnon et al., 2015). Enligt Hjort (2010) kan returer vara sa hdga som 35-40
procent. Det finns alltsa ett positivt samband mellan modebranschen och frekventa returer
(Kang & Johnson, 2009). En undersdkning genomférd av Postnord (2016) visar att det ar
Overlagset fler som returnerar klader och skor &n andra typer av produkter handlade online.
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Figur 3.2 Antal miljoner e-handelskonsumenter som returnerat en e-handlad vara i nedanstéende kategorier. (Postnord, 2016)

Returer ses som nagonting oundvikligt och ndgot som maste goras eftersom det finns
lagstiftning som sédger att konsumenter har ratt till angerratt inom en viss tidsram.
Lagstiftningen varierar inom olika lander, i Sverige har konsumenter 14 dagars angerratt nar
de handlar pa distans utanfor affarslokaler, konsumenter maste dock sjalva sta for
returkostnaden om de angrar sig (Konsumentverket, 2016). Den 14 dagars langa angerratten
borjar den dagen konsumenten tar emot varan, eller tidigast den dagen konsumenten far

information om angerréatten (ibid).

Men i vissa andra i EU lander ser lagstiftningen annorlunda ut. | exempelvis Tyskland och
Finland har konsumenter ratt till att utan kostnad kunna utnyttja angerratten (Hjort, 2010).
Trots att det i de flesta lander inte kravs att foretag erbjuder fria returer eller att angerratten ar
langre &n tva veckor sa tenderar foretag att anda ha kundvanliga och liberala returpolicyer
bland annat pa grund av den dkade konkurrensen (Mostard & Teunter, 2002).

Medan vissa ser pa returer som ett problem sa finns det de som forsoker utnyttja returer
strategiskt och som forsoker fanga upp vérde och 6ka lonsamheten genom att utnyttja returer
till sin fordel (Vitasek, Manrodt & Murphy, 2006).

3.2.1. Kontrollerbara och okontrollerbara returer
Returer brukar delas in i tva kategorier. Kontrollerbara och okontrollerbara (Stock et al.,

2006). Kontrollerbara returer orsakas av att det uppstar ett problem eller att nagonting blir fel
hos det séljande foretaget eller hos kunden (Stock et al., 2006). De kontrollerbara returerna
kan undvikas helt genom att féretaget tar fram ratta strategier. Varje kontrollerbar retur
orsakas av nagonting som kan elimineras helt eller minimeras sa att den blir marginell. For att

undvika de kontrollerbara returerna kan foretag forbéttra sina logistikprocesser, ha béttre
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marknadsprognoser, forbattra produkthanteringen etc. (Stock et al., 2006) De kontrollerbara

returerna kan alltsa undvikas genom att jobba i férebyggande syfte fran foretagets sida.

Till skillnad fran de kontrollerbara sa kan de okontrollerbara returerna inte elimineras genom
agerande fran foretagets sida. De okontrollerbara returerna ar darav oundvikliga (Stock et al.,
2006).

3.3 Paverkan pa lonsamhet

3.3.1 Returernas negativa effekter pa lonsamhet

Enligt en omfattande studie fran Tyskland skulle intékter for e-handelsforetag vara nastan
femtio procent hogre om returkostnader inte hade existerat (The Economist, 2013). Returer &r
utan tvekan viktiga ur ldnsamhetsperspektiv. Att hantera stora manger returer kan enligt
Rogers och Tibben-Lembke (1999) leda till htga kostnader. Kostnaden for en returhantering
kan vara dubbelt eller tre ganger sa hog som kostanden for att leverera varan till slutkunden
(Stock et al., 2006). Det uppstar hoga kostnader da hanteringen och inspektionen av de
returnerade produkterna kan vara tids- och arbetskraftskravande (Vitasek, Manrodt &
Murphy, 2006). Returlogistiken skots mindre effektivt och langsammare an det traditionella
logistikflodet. Det traditionella logistikflodet hos de flesta foretag har blivit optimerad och
effektiviserad medan returlogistiken hanteras manuellt (Xu & Jiang, 2009). Nar en retur
anlander till foretaget hanteras den ofta inte direkt utan den kan ligga kvar lang tid i vantan pa
att bli granskad och hanterad. Detta ar negativt ur kostnadssynpunkt eftersom varan hinner dra
till sig kostnader (Vitasek, Manrodt & Murphy, 2006),

Tidsaspekten &r extra viktig nér det géller returer av modevaror som klader och skor.
Problemet med langsam hantering av returer gor det till exempel svart att salja en vara som
blir omodern nar trenden &r éver och det inte finns nagon ny kund som vill ha varan. Om
varan inte snabbt kommer ut till marknaden igen kan den alltsa bli oséljbar (Roger & Tibben-
Lembke, 1999; Roger et al., 2002). Foretagets vinst har da minskat pa grund av forlorad

forséljning.

En annan kostnad som &ar ndra kopplad till forlorad forséaljning gallande returer ar kostnad i
form av minskad varuvarde (Bring, 2016). Forskningen har visat att néra tjugo procent av
kunder har returnerat varor illegitimt (Piron & Young, 2000; King & Dennis, 2003; Hjort,
2013). lllegitima returer kan handla om att kunder returnerar en anvénd vara nar det i

foretagets returpolicy star att man inte far gora det. Den returnerade varan kan vara



nersmutsad, skadad eller forstord sa att den maste slangas eller bearbetas innan den kan séljas
till en ny kund. Detta leder till extra kostnader for foretaget (Reference for business, 2011).
Innan var det sa att féretag i Sverige enligt lag inte behdvde ta emot varan om den hade
anvants men enligt de nya reglerna kan konsumenter returnera varan &ven om de har anvant
den mer an nodvandigt (Konsumentverket, 2014). Saljaren har dock rétt till ersattning for
varans vardeminskning men fragan ar om foretag kommer att utnyttja det for radsla av att
skada kundlojalitet. Enligt Vitasek, Manrodt och Murphy (2006) kan foretag acceptera returer

aven fast de inte behdver gora det for det kan skada kundlojalitet annars.

3.3.2 Returernas positiva effekter pa I6nsamhet

Returer behover inte vara tecken pa dalig forséljning eller ondjda konsumenter. Vissa foretag
forsoker till exempel utforma returvillkoren i syfte att maximera sina vinster i framtiden
(Rosenbaum & Kuntze, 2003; Petersen & Kumar, 2010). Om kunden har mojlighet att
returnera varan sa kan det fa positiv effekt for framtida kop och pa lang sikt bidra till att
foretagets vinst okar (Petersen & Kumar, 2010). Aven Hjort (2013) har kommit fram till
samma slutsats. Han menar att de mest l6nsamma kunderna &r de som returnerar varor
frekvent (Hjort, 2013).

3.3.3 Fria returer

Manga kunder vardesétter en kundvanlig returpolicy. En av tre uppgav att fria returer ar det
viktigaste nar de véljer en e-handelsbutik (HUI, 2016). Men att erbjuda gratis returer kan vara
kostsamt for foretag (Kang & Johnson, 2009) och kan leda till forlustaffarer eller att htgre
pris maste tas for varorna for att tacka kostnader for returen (Scott, Hagerty & Gerstner,
1998). Kostnaden for returen maste da oftast betalas av kunder, inklusive de kunder som inte
ens returnerar (Hjort, 2010).

Generellt 6kar sannolikheten for returer nér det erbjuds avgiftsfria returer av foretag (Lantz &
Hjort, 2013). Att foretag erbjuder gratis returer kan ocksa missbrukas av kunder (Kang &
Johnson, 2009). De kan till exempel kopa en viss vara for engangsanvandning for att sedan
returnera den och fa sina pengar tillbaka (Hjort & Lantz, 2012).Kunder kan ocksa bestélla
flera produkter trots att de inte tanker behalla alla. Kunden som bestéaller flera produkter och
behaller en kan dock vara mer I6nsam bade ur hallbarhets- och ur 16nsamhetsperspektiv an
den som bara bestaller en och byter vid missndje (Hjort, 2013).



3.4 Returernas miljépaverkan

E-handels paverkan pa miljo ar valdigt komplex och &r inte faststélld an (Cullinane, 2009).
Men den del av e-handeln som omfattar returer verkar dock ha en negativ effekt pa miljén
(Wiese et al., 2012). Vissa forskare menar att returtransporter kan leda till negativ
miljopaverkan da de till exempel innebar extra transporter, mer returhanteringsarbete och
vissa fall dven forbrukning av forpackningsmaterial (Bjorklund, 2012). Aven Hjort (2013) har
kommit fram till samma slutsats dar han havdar att minskning av returer ar bra bade for
kunden och foretaget och att minskning av returer far en positiv effekt pa miljon. Detta

eftersom onddiga transporter och onddig hantering minskar (Hjort, 2013).

Cullinane (2009) &r inne i samma spar som Bjorklund (2012) och Hjort (2013), han menar att
returer generellt bidrar till fler transporter och att transporter ofta paverkas av foretagets
returpolicy. Vissa foretag kraver till exempel att kunden returnerar varan hos ett postombud
medan andra erbjuder méjligheten att returnera varan direkt i butiken (Cullinane, 2009). Om
varor returneras till fysiska butiker skulle returtransporterna kunna integreras i de befintliga
resor och pa sa satt minska antal transporter och miljopaverkan (Cullinane, 2009).

Narvaro av fysiska butiker ar ocksa valdigt eftertraktad av kunder da runt 95 % av
konsumenter har svarat att de hellre skulle returnera e-handlade varor i en fysisk butik (Stock
et al., 2006). Aven McKinnon et al. (2015) menar att det gor det lattare for konsumenter att
returnera varor i en fysisk butik tillhérande det foretaget dar varan inhandlades.

3.5 Returer och kundlojalitet

Kundlojalitet ar eftertraktad inom modebranschen och det kan ses som ett lika viktigt
strategiskt mal som att ge bra kundservice och fa néjda kunder (Mollenkopf et al., 2007). Pris
och produkter kan latt kopieras av konkurrenter, darfor ar kvalitén pa kundservice valdigt
viktig inom e-handel (Hjort, 2010). Foretag maste alltid ha i atanke att kundernas uppfattning
standigt forandras varje gang de kdper nagot eller kommer i kontakt med foretaget och det
galler att foretag standigt stravar efter att uppréatthalla en tillfredstallande serviceniva
(Mollenkopf et al., 2007).

En viktig del inom kundservice inom e-handel &r att hantera kundernas efterkopsbeteende
varav returhantering ar en stor del av (Ramanathan, 2008). Eftersom kunder inte kan kanna pa

produkter innan de gor ett kop kommer det alltid uppsta returer (Campanelli, 2001; Hjort,



2013). Hur kunden upplever foretaget paverkas darfor av hur bra foretaget ar pa att hantera

kundernas missnoje och returer (Kang & Johnson, 2009).

Med returhanteringen forsoker man att balansera hog kundserviceniva med att halla kostnader
nere (Rogers & Tibben-Lembke, 1999). Men malet att halla en hog serviceniva kan ibland
overtraffa kostnadsmalen (Stuart, Bonawi-tan & Loehr, 2005). Returer ar ofta det som bidrar
till det. Foretag kan till exempel vélja att acceptera returer aven fast de inte behéver gora det,
detta for att det annars kan skada kundlojalitet (Vitasek, Manrodt & Murphy, 2006).

Aven om det kostar att skapa kundlojalitet sa har det visat sig att man kan astadkomma
kostnadsbesparingar genom lojala kunder eftersom det &r betydligt dyrare att attrahera nya
kunder &n att behalla de befintliga (Harrison & van Hoek, 2008). Kostnader for att locka nya
kunder kan vara sex ganger sa hdga som att behalla de nuvarande (Huang, Guo & Xu, 2009).
Forutom kostnadsbesparingen kan man ocksa astadkomma mer intakter med lojala kunder, de
lojala kunderna kan till exempel vara beredda att betala mer for en vara an en icke lojal kund
vilket kan oka intakter for foretaget (Harrison & van Hoek, 2008). Lojala kunder tenderar
ocksa att kopa fler produkter an en forstagangskopare och antal kop som de gor 6kar over tid
(Harrison & van Hoek, 2008). Nar de lojala kunder kdper mer 6ver tid leder det ocksa till att
de bekantar sig med foretagets produkter vilket i sin tur leder till farre felkdp och farre returer
(Mollenkopf et al, 2007).

| arbetet med att forsoka minska antalet felkdp och returer spelar hemsidans utformande ocksa
en roll. Hur bra produkten beskrivs och presenteras pa hemsidan ar faktorer som underlattar
for kunder att handla online och det kan ocksa minska risken for felkép och ongjdhet hos
kunder (Ramanathan, 2008).

En annan faktor som kan minska osékerheten och dérav dka kundlojaliteten &r foretagets
returpolicy. Om foretaget erbjuder givmilda policyer for returer sa kan det minska
osdkerheten innan ett kop. Detta leder till Iangsiktiga fordelar som till exempel ékad
forséljning och lojala kunder (Kang & Johnson, 2009). En sak att tanka pa vid utformandet av
returpolicyer &r att lata kunder anstranga sig sa lite som majligt for annars kan det fa en

negativ paverkan pa kundnojdhet och dérav pa kundlojalitet (Mollenkopf et al., 2007).

3.6. Returorsaker inom modebranschen

Det finns manga orsaker till att kunder returnerar klader och skor de handlat online. Hjort

(2010) har gjort en undersokning dar han forsokt ta reda pa vilka orsaker som framst ligger



bakom att kunder returnerar varor de har handlat via e-handel. Resultatet av hans

undersokning visas nedan i tabell 3.6.

Returorsaker angivna som andel av totala returer

Defekt
Annat/Leverens
Stdmmer inte dverens med beskrivhingen
Angrat/Bestillt fe| mu—————
Annan orsak mee——————
For stor meeeeesssss——
Ej upphédmtat e ———
Passform s s
For liten mes s

Returorsaker

0 5 10 15 20 25
procent

Tabell 3.6. Returorsaker inom e-handel av klader angivna i procent av totala returer (Hjort, 2010). (Oversatt fran engelska)

Som det framgar av resultatet verkar storlek och passform vara de storsta problemen for
kunder nér de koper klader online.

En annan ganska stor orsak till returer &r enligt Hjort (2010) att kunder inte hdmtar upp varor
som de har bestéllt och att de varorna sedan automatiskt blir returnerade till foretaget efter en
viss tidsperiod (Hjort, 2010). Nastan i lika hog grad som orsaken ej upphdmtade varor verkar

orsaken att kunden angrat sig eller bestallt fel bidra till returer (Hjort, 2010).

Andra orsaker som kunder angett som anledning till att de returnerat klader handlade online ar
att varan har varit defekt, att nagonting blivit fel med leveransen och att
informationen/beskrivningen av varan pa hemsidan inte stimde dverens med den fysiska
varan (Hjort, 2010). Att varan inte lever upp till férvantningar verkar alltsa bidra till att returer
uppstar. Att se en vara pa en mobil- eller datorskarm kan inte jamforas med att se den i
verkligheten. Aven om foretag forsoker sa gott det gér att presentera varan genom att visa
bilder pa varan fran olika vinklar sa blir det 4nda vissa kunder som returnerar varan pa grund
av att det till exempel inte blir samma farg som de hade férvéntat sig (Tuumainen & Rossi,
2002). Alla dator- och mobilskarmar har inte samma egenskaper, vissa ar samre an andra pa
fargatergivning. Det tekniska omradet verkar alltsa bidra till att kunder returnerar klader som

de har handlat online (Tuumainen & Rossi, 2002).
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Forutom de tekniska och matt/kvalité relaterade orsaker sa finns det aven andra orsaker som
enligt forskare bidrar till returer. Returmangden paverkas till exempel av vilka policyer och
regler foretaget har kring angerratt och returer (Rogers et al., 2002). Lantz och Hjort (2013)
har kommit fram till att sannolikheten for returer 6kar nar det erbjuds gratis returer. Det ar
inte riktigt faststallt &n men Hjort och Lantz (2012) sager att det ar mojligt att fria returer aven
bidrar till att kunder i hogre grad képer varor utan avsikt att behalla dem. Nar det ar gratis
frakt och retur sa finns det alltsa inget som hindrar kunder fran att kopa varan for att prova pa
den hemma och anvéanda den utan att skada den och sedan returnera och fa sina pengar
tillbaka. Hjort och Lantz (2012) kallar detta fenomen for retail borrowing, alltsa butikslan,

och det & mojligt att just fria returer ar orsaken till detta.

Men kunder behover inte ha kopt med avsikt att just att Iana for att returnera utan pataglig
anledning, det kan till exempel ocksa vara sa att kunder koper flera olika varor for att prova
pa dem allihopa hemma och returnera de som inte passar. Att det inte gar att fysiskt undersoka
och prova pa klader kan alltsa leda till kunder bestaller flera produkter &n nédvandigt for att
sedan returnera odnskade produkterna (Mostard & Teunter, 2002). Aven vid detta fall ar det

de kundvénliga returvillkoren som bidrar till returer (Kang & Johnson, 2009).

Returvillkoren &r bara en del av de flera orsaker som bidrar till returer. Det faktum att e-
handel och returer inom e-handel sker anonymt, alltsa utan personlig interaktion mellan
kdparen och séljaren, kan dven det vara en bidragande orsak till det hdga flodet av returer
inom e-handel (Mostard & Teunter, 2002). E-handel sker inte bara anonymt utan ocksa
spontant och impulsivt &n traditionell butikshandel (Hjort, 2010). Kunder brukar, i hdgre grad
an vid traditionell butikshandel, ha bristande utvardering vid online kép och da &r det mer
troligt att de ocksa returnerar det impulsiva kopet efterat nar de hunnit tanka 6ver sitt kop
(Kang & Johnson, 2009). Enligt Hjort (2010) har impulsiva kdp positiv koppling till frekventa

returer.

Aven om det inte var ett impulsivt kop sd kan kunder angra kopet innan produkten kommit

fram till de, detta pa grund av de langa ledtiderna (Kokkinaki et al., 2002)

3.7 Returminskningsatgarder

Det finns mycket som foretag kan gora for att undvika returer. Effektiva strategier for returer
kan resultera i 0kade intakter, minskade kostnader, forbattrad kundservice och i 6verlag battre
I6nsamhet (Stock et al., 2006).



3.7.1 Returhantering

Returhantering ar den del av forsorjningskedja som inkluderar returer, omvand logistik,
gatekeeping (kontroll av returnerade varor) och avoidance (returundvikande) (Rogers et al.,
2002). Returhanteringen &r viktig ur Ionsamhetsperspektiv eftersom returer kostar féretag en
del av vinsten (Mollenkopf et al., 2007). Returhanteringsprocesser har traditionellt setts som
en vardeatervinningsprocess Vvilket har resulterat i att fokus géllande returer har lagat pa
effektivitet (Hjort, 2013). Returhanteringen har oftast varit underprioriterad i jamforelse med
andra affarsprocesser (Hjort, 2013) men pa senare tid har borjat fa mer uppmarksamhet da
foretag har upptackt att returhanteringen kan anvandas for att astadkomma konkurrensfordelar

och anvénds idag som en lank mellan marknadsforing och logistik (Mollenkopf et al., 2007).

Detta satt att samla in data om inkommande retur kallas RMA (returns materials
authorization) och hjalper foretag att forsta vad som kommer att returneras, varfor detta sker
och nar returen kan férvéntas anlanda. Detta system kan dven anvandas for att kunna utféra
battre prognoser for returflodet (Vitasek, Manrodt & Murphy, 2006).

3.7.2 Avoidance (Undvikande)

Avoidanca (undvikande) &r en del av returhanteringen. Att undvika returer ar det enklaste
séttet att minska returkostnader (Hjort, 2010). Avoidance syftar till att arbeta med
returundvikande redan innan de ens uppstar. Att jobba proaktivt med returer kan leda till att
returhanteringskostnader minskar samtidigt som kvalitén pa kundservice inte paverkas eller
att till och med forbattras (Hjort, 2010).

Det finns flera satt att ga tillvaga nar man jobbar med returundvikande. Det kan handla om allt
fran kvalitetsforbattring, battre information och instruktioner, forbattrad service etc (Hjort,
2010). Hjort (2010) menar att man med hjélp av informationen ska leda kunder till att kopa
ratt produkt fran borjan sa att antal felkop minskar och darmed inte angrar och returnerar sina

kop.

Informationsinsamling om kundernas tidigare kop kan ocksa vara till hjalp nar man jobbar
med returundvikande. Med kop- och returhistorik kan foretag veta hur troligt det &r att en vara
som en kund bestaller kommer att resultera i retur. Om kunden till exempel har bestallt
samma storlek innan vilket har resulterat i retur sa kan foretaget undvika returen genom att
inte skicka varan alls om kunden bestéller en ny vara med samma storlek som den som
resulterade i retur (Hjort. 2013).



3.7.3 Gatekeeping (Kontroll avinkommande returer)

Gatekeeping (Kontroll av inkommande returer) innebér att foretaget ser igenom returbegaran
och de returnerade produkterna. Gatekeepings syfte ar att bara slappa igenom de returer som
ska accepteras av foretaget och sedan guida de till réatt punkt i férsoérjningskedja (Hjort, 2013).
Gatekeeping kraver stora resurser i form av arbetskraft och & mer lampad for B2B, alltsa
handel mellan foretag. Gatekeepings roll och paverkan kommer antagligen fa mindre effekt pa
returer i Sverige da nya regler ar foretag obligerade att ta emot varan dven den har anvants

mer &n nddvandigt (Konsumentverket, 2014).

3.7.4 Returpolicy

Lantz och Hjort (2013) har kommit fram till att sannolikheten for returer 6kar nar det erbjuds

gratis returer. Det ar da latt att tanka att avskaffande av gratis returer skulle leda till att returer
minskar men det ar mer komplext an sa. Gratis returer ar som tidigare namnts ganska viktiga

for konsumenter, en av tre brukar exkludera foretag som inte erbjuder gratis returer nér de ska
handla online (HUI, 2016). Att inte erbjuda gratis returer kan alltsa jamstallas med att forlora

en tredjedel av forsaljningen.

Att utforma ratta returpolicyer har en paverkan pa returflodet och kan bidra till fordelar for
foretaget. En undersokning visar att mojligheten att kunna returnera ar av stor vikt nar kunder
véljer en e-handelsbutik (Reference for business, 2011). En annan undersokning visar dock att
kunder inte tar hansyn till foretagets returvillkor nér de genomfér impulskép (Kang &
Johanson, 2009). Impulsiva kdp har som tidigare konstaterats koppling till frekventa returer
(Hjort, 2010).

Att inte erbjuda kundvanliga returpolicyer kan i teorin minska antalet returer da dven missbhruk
minskar (Kang and Johnson, 2009). Men att inte erbjuda givmilda villkor for returer kan
istallet paverka lonsamheten da manga kunder kraver det (HUI, 2016). Malet hos de flesta
kommersiella foretag ar att ga med vinst, da kan det vara sa att de inte har nagot annat val an
att acceptera lite mangd returer i syfte att 6ka Ionsamheten pa lang sikt (Petersen & Kumar,
2010).

Hjort (2013) papekar pa en annan viktig punkt gallande returpolicyer och I6nsamhet. Han
menar att alla kunder &r olika men att de kan kategoriseras. Att erbjuda samma villkor for alla
kunder &r inte hallbart ur ekonomiskt perspektiv (Hjort, 2013). Darfor menar Hjort (2013) att

returpolicyer ska vara kundanpassade.



3.7.5 Tekniken

Da konceptet e-handel bygger pa informationsteknik spelar den tekniska utvecklingen en stor
roll fOr returer och returundvikande (Tuumainen & Rossi, 2002). Foretag kan till exempel
anvanda sig av tekniska hjalpmedel som k&nner av anomali i en order. Om kunden bestallt
fem plagg i en storlek och ett i en annan storlek s ska systemet kanna av den avvikande

ordern och varna kunden om att en eventuell felbestéallning har lagts (Kokkinaki et al., 2001).

Att ha ett system som kanner av kundens tidigare kop kan ocksa hjélpa att undvika eventuella
returer (Hjort, 2013). Séljaren behdver inte vara den enda som har informationen om
kundernas tidigare inkop. Foretaget kan till exempel gora det mojligt for kunder att recensera
pa hemsidan varje produkt som de kdper (Lawler & Joseph, 2006). Pa sa satt skulle kunder
sjalva kunna beddma om varan kommer att passa de eller inte och eventuella felkdp skulle

minska.

3.8 Sammanfattning av teori
E-handel ar i expansionsfas och allt fler handlar online. E-handel bérjar fa stor utbredning
inom flera olika kanaler. Senaste trenden dr att alltmer konsumenter handlar via sina

mobiltelefoner och surfplattor.

Men i takt med 6kning av e-handel 6kar ocksa returer relaterade till e-handel. Branschen som
har haft flest returer &r klad- och skobranschen dar mellan 20-50 % av varor handlade online

blir returnerade.

Enligt forskare finns det flera olika orsaker till att returer uppstar men den framsta orsaken ar
storlek- och passformrelaterade.

Returer brukar delas in i kontrollerbara och okontrollerbara. De forstndmnda brukar kunna
undvikas eller minimeras genom agerande fran foretagets sida. Foretag kan inte gora sa
mycket for att undvika de okontrollerbara returerna. For att undvika de kontrollerbara returer
kan foretag anvanda sig av avoidance, alltsa returundvikande som innebar att foretag jobbar

proaktivt med att undvika returer.

Returer har visat sig paverka lénsamheten da de okar kostnaderna. Vissa foretag forsoker oka
I6nsamheten genom att satta optimala returpolicyer medan andra forsoker att optimera sina

returhanteringsprocesser.



Att erbjuda fria returer har visat bidra till att returer 6kar men foretag kan anda vara tvungna
att erbjuda gratis returer for att inte tappa kunder och déarmed forséljning. Var tredje
konsument uppger att fria returer &r den avgorande faktorn nér de ska vélja en e-handelsbutik.

E-handels miljopaverkan &r inte faststalld men de flesta forskare ar dverens om att returer
bidrar till negativa effekter pa miljon da returer innebar extra transporter och extra hantering.
For att minska transporter foreslas att e-handelsbutiker ska erbjuda kunder mojligheten att
returnera i foretagets fysiska butik. Méjligheten att kunna returnera i fysisk butik ar ocksa
valdigt efterfragad av kunder.

Returer har ocksa visat ha paverkan pa kundlojalitet. Vissa foretag har kant sig tvungna att ta
emot returer som egentligen inte skulle accepteras, men for att inte skada kundlojaliteten sa
gor foretag som kunden vill. Det har namligen visat sig att de lojala kunderna ar mycket mer
Ionsamma an icke-lojala. En annan intressant slutsats som forskare har kommit fram till &r att

de kunder som returnerar mest &r de mest lojala och 16nsamma.

Innan har foretag i Sverige kunnat via gatekepping kontrollera alla returer som kommer in till
foretaget och neka de returer som inte &r godkanda. Oftast var det om varan hade anvéants som
returen inte blev godkand. Men ny lagstiftning i Sverige kréaver att foretag tar emot varan aven
om den har anvénts mer &n ndédvéandigt men foretag har ratt till ersattning for varans

vardeminskning.



4. Empiri
Den hér delen av rapporten beskriver resultatet fran var enkatundersokning. Resultatet av de

19 fragor har delats in i fyra delar: Beskrivning av respondenter, Respondenters kop- och
returbeteende vid e-handel av klader och skor, Konsumenters attityder till returer och
returpolicyer samt Konsumters installning till butikernas hemsidor och deras tekniska
mojligheter.

Varje fraga har haft olika antal respondenter, den interna svarsfrekvensen har alltsa varierat
fran fraga till fraga. Under varje fraga beskrivs hur manga som har svarat genom att skriva

Bas framfor antalet respondenter.

4.1. Beskrivning av respondenter

4.1.1. Aldersfordelning

Majoriteten av respondenter var ungdomar i aldrar mellan 18-25 dar de stod for 84,6 % (148
stycken) av totala antal respondenter. Andelen respondenter i aldrar mellan 26-35 var 14,3%
(25 stycken). En liten andel var i aldrar mellan 36-45 dar de stod for 1,1 % (2 stycken) av
totala antalet respondenter. Ingen var aldre &n 45 ar bland vara respondenter (Se diagram 1).

1.1%

w18-25
26-35
36-45
46-55
>55

Diagram 1. Aldersférdelning p& respondenter. Anges i procent. (Bas 175)



4.1.2. Konsfordelning
Kvinnor stod for storre andel av totala respondenter. 63.2% av respondenter var kvinnor och
35.1% var man. 3 stycken (1,7%) svarade “annat” eller limnade fragan blank (Se diagram 2).

¥ Man
Kvinna

Annat
63.2%

Diagram 2. Kénsfordelning bland respondenter. Anges i procent. (Bas 174)

4.2. Respondenters kop- och returbeteende vid e-handel av klader och skor

4.2.1. Andel som har e-handlat klader eller skor fran modebutiker

Majoriteten av respondenter hade e-handlat kléder eller skor. Andelen som hade e-handlat
klader eller skor var 90,9 % (159 stycken medan endast 16 individer (9.1%) hade inte e-
handlat inom denna bransch (Se diagram 3). Av de 16 individer som inte hade e-handlat var

12 stycken man och 4 stycken kvinnor.

Hla

Nej

Diagram 3. Andel respondenter som har e-handlat klader eller skor fran modebutiker. Anges i procent. (Bas 175)

4.2.2. Populéara butiker

Vi har ocksa undersokt fran vilka butiker vara respondenter brukar handla fran. Nelly var den
mest populdra butiken och 56.3 % av respondenter svarade att de har handlat dar. H&M var
den nast populéraste, 46.4 % av respondenter svarade att de brukar handla dar. Zalando var
den tredje mest populédra med 43 % (Se diagram 4).



Fran vilka butiker brukar du handla
online?
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Diagram 4. De butiker d&r respondenter har handlat mest. Anges i antal personer som har handlat. (Bas 151)

4.2.3. Kopfrekvens

De flesta respondenter som har e-handlat klader och skor brukar handla 1-3 gangar per ar. Det
var 48,1 % av respondenter som svarade att de brukar e-handla klader och skor 1-3 ganger per
ar, 34.8 % svarade 4-11 ganger per ar och 13.3 % av respondenter svarade 1-4 ganger per
manad. Ingen av respondenter svarade att de e-handlar klader och skor mer &n 1 gang per

vecka (Se diagram 5).

48,10%

34,80%

13,30%

3,80%

0%

1-3 PER AR 4-11 PER AR 1-4 PER VEJ EJ MER AN 1
MANAD GANG PER
VECKA

Diagram 5. Kopfrekvensen hos respondenter. Anges i procent. (Bas 158)



4.2.4. Returfrekvens

79,6 % (125 stycken) av alla respondenter hade nagon gang returnerat klader eller skor de
hade handlat online. Majoriteten av respondenter svarade att de har returnerat nagon gang
men kunde inte ge en exakt siffra. 20,4 % svarade att de aldrig har returnerat. Ingen av

respondenter svarade att de brukar returnera mer an 1 gang per vecka (Se diagram 6).

I /5,90%
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HARGJORT 1-3 PER AR ALDRIG 4-11 PER 1-4 PER MER AN 1
DET NAGON AR MANAD GANGER
GANG PER VECKA

Diagram 6. Returvanor hos respondenter. Anges i procent. (Bas 157)

4.2.5. Returorsaker

Den storsta orsaken till att vara respondenter returnerar &r att storleken som de hade bestallt
passade inte de. 86,5 % svarade att just storleken var anledningen till att de returnerade klader
och skor som de hade kopt online. Den andra stora anledningen var att varorna inte
motsvarade kundernas forvantningar gallande kvalité och farg. Férdelning av returorsaker

redovisas nedan i diagram 7.

Annat | 0.8%

Bestillde fér en gdngs anvéndning och sedan returnerade ¥ 0.8%

Jag rakade bestélla fel vara ' 0.8%

Varan skadades under transport

Frakten tog fér |ang tid / Fick varan for sent

Bestillde i flera farger och skickade tillbaka de som jag inte gillade

Hade dndrat mig utan anledning

Foretaget skickade fel storlek/farg/vara

Det var fel pa varan/defekt

Bestallde fler storlekar an vad jag behovde och skickade tillbaka de som inte passade
Varorna motsvarade ej forvintningar (material, kvalitet, farg, bristfallig info pa hemsidan)

Storleken som jag bestillt passade inte mig

86.5%

0.(‘!96 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% B0.0% 50.0% 100.0%
Diagram 7. Returorsaker bland vara respondenter. Anges i procent. (Bas 126).

Den kumulativa procentsatsen ska inte bli exakt 100 % dé varje respondent kunde ange mer &n en orsak.



Av de som svarat att de hade returnerat eftersom de hade &ndrat sig utan anledning (10
stycken) sa svarade 4 stycken (40%) att de returnerade utan anledning trots att det fanns en
avgift for returen medan 5 stycken (50%) svarade att det inte fanns en avgift for retur. 1

respondent lamnade fragan blank.

4.3. Konsumenters attityder till returer och returpolicy

4.3.1. Betalningsvilja for returer

76.6 % av respondenter kan tanka sig acceptera returkostnad om anledningen till retur ar fel
fran deras egen sida. Dock sa vill nastan var fjarde (23.4 %) ha gratis returer a&ven om inget fel

har gjorts fran foretagets sida (Se diagram 8).

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
0 kr 1-20kr  21-30kr 31-40kr 41-50kr 51-60 kr Mer an 60

Diagram 8. Priset som respondenter &r villiga att betala for returen om returen uppstar pa grund av fel fran deras egen sida.
(Bas 154)

4.3.2 Betydelse av angerfrist
58 % av respondenter svarade att antal dagar av 6ppet kop och bytesréatt spelade roll fér de nar
de handlade online. 42 % sa att det inte spelar nagon roll(Se diagram 9).

HAR ANTAL DAGAR AV OPPET KOP OCH BYTESRATT BETYDELSE FOR DIG NAR
DU HANDLAR ONLINE?

42%

mJa " Nej

Diagram 9. Betydelse av hur manga dagars 6ppet kép och betesratt foretag erbjuder. (Bas 155)



4.3.3. Behalla vara trots missnoje
57 % av tillfragade svarade att de har behallit klader och skor som de hade kopt online trots att
de inte var n6jda med dem (Se diagram 10).

HAR DU NAGON GANG BEHALLIT KLADER/SKOR SOM DU KOPT
ONLINE TROTS ATT DU INTE VAR NOJD MED DEM?

43%
mJa " Nej

Diagram 10. Andel av respondenter som svarat att de har behallit klader och skor kdpta online trots att de inte var njda
med dem (150).

En foljdfraga till dem som svarat Ja pa foregaende fraga var vad som var anledningen till att
de inte hade returnerat trots att de inte var ndjda med varan. Majoriteten svarade att de inte
orkat returnera (78,2%). Manga svarade ocksa att returkostnaden var anledningen till att de
inte returnerade. Se diagram 11 nedan.
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Orkade inte Det fanns en Ovrigt Visste inte hur  Visste inte att
avgift for retur man returnerar  man kunde
returnera

0,00%

Diagram 11. Anledningen till att respondenter inte returnerat en vara kopt online trots att de inte var néjda med den.(Bas

85) Den kumulativa procentsatsen ska inte bli exakt 100 % da varje respondent kunde ange mer &n en orsak.



4.3.4 Orderbekréftelse

Vara respondenter verkar i hog grad se igenom den orderbekraftelse som oftast skickas till
koparens email. Dock sa visar var undersokning ocksa att vissa aldrig ser igenom
bekraftelsemailet for att sakerstalla att ratt vara och ratt adress finns med. Diagram 12 visar i
vilken grad vara respondenter brukar se igenom orderbekraftelsemailet som skickas nar

kunden koper en vara pa natet.

BRUKAR DU SE IGENOM ORDERBEKRAFTELSE SOM DU FAR
VIA E-MAIL SA ATT RATT VARA, ADRESS OCH ANNAN
INFORMATION FINNS MED?

56,30%

16,50%

~ i 510%
~ R os50%
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ALDRIG)

4 5 (JA, ALLTID)

Diagram 12. | vilken grad vara respondenter brukar se igenom orderbekraftelsemailet. (Bas 158)

4.3.5 Leveranstidens betydelse
Runt tre fjardedelar (75,9%) av respondenter svarade att det ar viktigt eller jatte viktig att

varan levereras i tid (Se diagram 13).

HUR VIKTIGT AR DET FOR DIG ATT VARAN
LEVERERAS I TID?

41,10%

~ I 34,80%

~ B 630%
~ l 510%
w Il 12,70%

INTE ALLS VIKTIGT 5 JATTEVIKTIGT

Diagram 13. Vikten av att varan levereras inom den tid som utlovats av foretaget. (Bas 158)



4.4, Konsumters installning till butikernas hemsidor och deras tekniska majligheter

4.4.1. Information och beskrivning av varor

Var enkatundersokning visar att foretag inte ar sa bra pa att beskriva och visa varor pa
hemsidan sa att kunder ska kunna avgéra om varan kommer att passa de eller inte. Det var
bara 6,5 % som upplevde att beskrivningen av varor pa hemsidor var bra. | diagram 14 visas
vara respondenters upplevelse av hur bra foretag ar pa att beskriva varor online.

UPPLEVER DU ATT INFORMATIONEN/BESKRIVNINGEN OM KLADER OCH SKOR
ONLINE AR
TILLRACKLIGT BRA FOR ATT DU SKA KUNNA AVGORA OM VARAN KOMMER ATT
PASSA DIG ELLER INTE?

~ [l 580%

20,10%
« I :s0%
~ I s 0%
o B s50%

(NEJ, INTE
ALLS)

(JA)

Diagram 14. | vilken grad véra respondenter upplever att informationen och beskrivning av klader/skor online ar tillricklig
for att de ska kunna avgdra om varan kommer att passa de eller inte. (Bas 154)

Till de som hade svarat 1,2,3 eller 4 pa foregaende fraga stallde vi en foljdfraga dar vi
undersokte vad det ar for information som kunder saknar fran butikens hemsida nar de koper
klader online. Det som verkar efterfragas mest ar matt pa enskilda skor och klader men ocksa

recensioner om varan fran andra kunder. Resultatet redovisas i diagram 15 nedan.

Om du svarat 1,2,3 eller 4 pa fraga foregaende fraga, vad ar det for information som du saknar i sa fall?

Ovrigt [ 7.20%
Elasticitet av kladers material [ Y 30.90%
Hur tunn och tjock materialet ir [ 36.70%
Bilder pd modeller med de aktuella klader eller skor péd _ 38.10%
Recensioner frén kunder om varan — 52.50%

Métt pa enskilda skor och kldder 60.40%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%
Diagram 15. Vilken typ av information kunder saknar nér de képer klader och skor online. (Bas 139)

Den kumulativa procentsatsen ska inte bli exakt 100 % da varje respondent kunde ange mer an ett alternativ.

> | <



4.4.2 Mojligheten att kunna avbryta kopet

Var undersokning visar att mer an var femte (22,2 %) har angrat ett kop av klader/skor innan
paketet hade skickats ivag till dem (Se diagram 16).

Har du angrat ett kdp av klider/skor som du gjort online innan
paketet hade skickats ivag till dig?

mJa Nej

78%

Diagram 16. Antal respondenter som hade angrat ett kip av klader/skor innan varan hade skickats ivég till dem. (Bas 158)

Vi stallde en foljdfraga till dem som hade svarat Ja pa foregaende fraga. Vi fragade dem om

de hade haft mojlighet att avbryta kdpet innan varan hade skickats ivag till dem. 59 % svarade
att de inte har haft mojlighet att avbryta kdpet (Se diagram 17).

OM DU HAR ANGRAT ETT KOP, HAR DU HAFT MOJLIGHET ATT
AVBRYTA KOPET VIA NATET?

41% ja Hnej

Diagram 17. Diagrammet visar om de som har angrat ett kop innan varan hade skickats ivag till dem har haft mojlighet att
avbryta kopet eller inte. (Bas 32)



5. Analys

5.1. Inledning

Den har delen analyseras de slutsatser som vi har kommit fram till. Kapitlet ar indelat i tre
delar dar den forsta delen diskuterar konsumenternas kdp- och returbeteende. Den andra delen
diskuterar studiens forsta fragestallning som syftar till att undersoka de huvudsakliga
orsakerna till att konsumenter returnerar klader och skor handlade online. Den sista och tredje
delen diskuterar var andra fragestallning som handlar om hur féretag ska jobba for att minska

andel av klader och skor som blir returnerade utan att skada kundlojalitet.

5.1.1. Konsumenternas koép- och returfrekvens

Enligt teorin ar det mer kvinnor an mén som handlar online (HUI, 2016) vilket aven bekraftas
av var studie. Det var till exempel 96 procent av kvinnor och 80 procent av méan som hade
svarat att de hade e-handlat klader och skor. Kvinnor handlar inte bara i storre utstrackning
utan handlar frekventare &n man ocksa. Runt 16 procent av kvinnor svarade att de brukade
handla 1-4 ganger per manad medan motsvarande siffra for man var bara 0,6 procent. Ett
logiskt antagande blir da att det ar fler kvinnor an man som returnerar ocksa, vilket det gor
enligt var undersdékning. Det var 71 procent av mannen som nagon gang hade returnerat e-

handlade kl&der och skor medan siffran for kvinnor var 89 procent.

Att majoriteten av vara respondenter var kvinnor kan ha att géra med det faktum att det ar fler
kvinnor som e-handlar klader och skor och darfor har storre intresse och vilja att medverka i
en undersokning som handlar om just modeklader. Det ska dock inte uteslutas att andra
faktorer kan ha legat bakom den skevheten i konsférdelningen bland respondenterna. Det kan
till exempel vara sa att det ar fler kvinnor &n man som laser den kursen vars forelasning vi
besokte. Annan majlig forklaring skulle kunna vara att kvinnor i hégre grad &n man deltar pa

forelasningar. Det har vi inget vetenskapligt bevis pa dock men det ska inte uteslutas.

5.1.2. Popularaste e-handelsbutiker

Enligt litteraturen ar det viktigt med gratis returer for att det kan skada kundlojalitet om det
inte erbjuds avgiftsfria returer. Enligt teorin ar det ocksa sa att var tredje valjer e-handelsbutik
baserat endast pa om foretaget erbjuder gratis returer eller inte . Det kan forvisso vara sa att en
del konsumenter tycker det ar viktigt med fria returer men var undersokning visar att de allra
popularaste butikerna inte erbjuder gratis returer. De tva popularaste butikerna som vara
respondenter har svarat att de brukar handla fran var Nelly och H&M (Se diagram 4). Vi har

undersokt deras returpolicy och funnit att bade Nelly och H&M tar en avgift for returer. H&M



tar 36,90 kronor medan Nelly tar 39,90 kronor for returer (H&M, 2016; Nelly, 2016).
Forvisso erbjuder Nelly fri frakt om du handlar for 6ver 199 kronor men hos H&M maste
kunden sta aven for frakten som kostar 39,90 kronor.

Man ska dock skilja pa returer och byten. Retur innebér att man skickar tillbaka varan och
kraver sina pengar tillbaka medan byte innebér att kunden skickar tillbaka varan och far
samma vara fast i en annan storlek eller farg. Ingen av butikerna H&M och Nelly tog

ersattning for returfrakten vid byte.

Att det ar just dessa tva butiker som ar de populéraste kan ha med andra orsaker att géra som
till exempel kundservice, marknadsforing och utbud. Aven om butiken erbjuder gratis returer
ar det mindre troligt att det kommer leda till férsaljning om den varan som kunden vill ha inte
finns i produktutbudet. Aven kundservice ar viktig da det paverkar lojalitet (Mollenkopf et al.,
2007). Vi tror ocksa att en butik som har hog kundserviceniva kan fa nya kunder genom att de
befintliga kunderna pratar positivt om foretaget. En annan forklaring till att det &r H&M och
Nelly som ar populérast kan vara att de kanske satsar mycket pa marknadsforing jamfort med

andra foretag.
5.1.3. Betalningsvilja for returer

Enligt teorin ar det var tredje som kraver fria returer (HUI, 2016), men i var studie fann vi att
den siffran ar lagre. Bland vara respondenter var det bara runt var fjarde (23,4%) som kravde
fria returer (Se diagram 8). Den siffran kan dock vara paverkad av att vart urval var begransad
till att endast inkludera studenter medan undersokningen fran HUI (2016) var mycket mer

omfattande.

Vi upptackte nagonting intressant med de som hade svarat att de vill ha gratis returer. Av de
som hade svarat att de kraver gratis returer var det bara 28 procent som bara hade handlat i de
butiker som erbjuder gratis returer. Av de 36 stycken som svarat att de kraver gratis returer
var det 21 stycken, alltsa 58 procent som hade handlat i butiker som H&M och Nelly som
alltsa inte erbjuder gratis returer. Att respondenter anger att de vill ha gratis returer verkar inte

paverka sa mycket fran vilka butiker de handlar.



5. 2. Vilka ar de huvudsakliga orsakerna till att konsumenter returnerar klader och skor
som de handlat online?

5.2.1. De tva framsta orsakerna till konsumentreturer

Genom var litteraturstudie kom vi fram till att det som framst ligger bakom att kunder
returnerar klader och skor handlade online &r att kunder inte kan avgdra om den storlek som
de bestaller kommer att passa de eller inte (Hjort, 2010). Resultatet fran var undersokning
stdimmer med teorin och visar att det ar just storleksproblemet bidrar till att kunder returnerar
klader och skor handlade online (Se diagram 7). | var undersékning svarade runt 87 procent
av respondenter att orsaken till att de returnerade en vara var att storleken som de hade
bestéllt passade inte dem. Att det ar just storleksproblemet som bidrar till flest returer &r inte
sa konstigt da kunder inte har mojlighet att fysiskt prova pa varan. Alla manniskors kroppar
ser inte likadana ut heller och en storlek som passar en kanske inte passar for nagon annan
trots att de bada har samma langd och vikt. Storlekstabeller ser ocksa olika ut beroende pa vad
det ar for plagg och butik.

Den nast vanligaste orsaken bland vara respondenter var att varorna inte motsvarade deras
forvantningar nér det galler till exempel material, kvalité, farg och intrycket av varan de fick
genom produktbeskrivningen pa hemsidan. Mer an halften (56,3 %) av respondenter angav
detta som orsak till att de hade returnerat. Anledningen till detta problem har ocksa att géra

med det faktum att kunder inte har mdjlighet att fysiskt prova eller se varorna.

5.2.2. Andra orsaker
Det fanns ocksa flera andra orsaker till returer som vara respondenter hade angett. De

forekom dock i mycket mindre utstrackning an de tva som beskrevs i avsnitt 5.2.1.

Bestallt i flera storlekar eller farger och returnerat de som inte passar.

Den tredje vanligaste orsaken till returer var att kunden hade bestéllt samma vara i flera olika
storlekar och skickade tillbaka de som inte passade (Se diagram 7). Aven den har orsaken har
med storleksproblemet att gora. De som gdor detta har formodligen fatt erfara genom tidigare
kop att storleken oftast inte passar. Det var till exempel sa att samtliga som hade angett den
har orsaken hade ocksa angett orsaken att storleken som de hade bestéllt passade inte dem.
Om kunden far fel storlek sa maste denne skicka tillbaka varan och vénta pa att vara med ratt
storlek ska levereras till dem. For att slippa den véntan kan darfér kunder bestélla i flera olika
storlekar och skicka tillbaka de som inte passar.



Samma galler daven de respondenter som har angett att de hade bestallt en vara i flera olika
farger for att se vilken de tyckte bast om och returnerade dem som de inte tyckte om. Precis
som med storleken kan det ocksa vara svart att enbart via bilder avgora vad varan har for farg
och darfor kan konsumenter vilja att bestalla samma vara i flera olika farger. Aven om fargen
aterges korrekt kan konsumenter anda bestalla produkten i flera olika farger for att se vilken
som passar bast pa dem. | fysiska butiker finns det nastan alltid ett provrum dar kunder direkt
kan se om fargen passar pa dem eller inte. Men den mdjligheten finns inte via e-handel oh
darfor tenderar vissa som det framgar av var enkatundersokning att bestélla varor i flera olika

farger.

Foretaget skickade fel eller defekt vara

En annan ganska vanlig orsak till returer var att varan som foretaget hade skickat var defekt.
Det var 14,3 procent som angav att varan var defekt nar de fick den. Returer som uppstar pa
grund av att varan ar defekt hor till de kontrollerbara returer dar foretag maste forbattra sina
processer for att i framtiden undvika sadana typer av returer. Precis som foretag kontrollerar
de inkommande returer via gatekeeping maste foretag ocksa vara valdigt noga med att
kontrollera det som kommer in i lagret till forsaljning men ocksa det som gar ut fran lagret till
kunderna. Returer relaterade till defekta varor borde elimineras helt da foretag har mojlighet

att ha full kontroll 6ver allt som skickas till kunder.

Alla foretag verkar inte ha full kontroll 6ver allt som skickas ut till kunderna. Férutom defekta
varor verkar vissa foretag ocksa skicka fel storlek, farg eller en helt annan vara an den som
kunden hade bestallt. Var tionde svarade att de hade fatt fel vara och att returen berodde pa
detta (Se diagram 7). Att foretag skickar fel vara behdver dock inte alltid vara foretagets fel.
Kunden kan till exempel ha bestallt fel vara pa hemsidan utan att veta om det men som sedan
trott att det var foretaget som skickade fel vara. | var enkatundersokning var det bara en som
hade angett att de hade rakat bestélla fel vara pa hemsidan och sedan returnerat nar varan hade
kommit fram (Se diagram 7). Den har personen hade ocksa svarat att denne alltid brukar se
igenom orderbekréaftelsemailet som kunder far via mail. Det ger oss motstridig information. |
vanligt fall ska det upptéckas att det ar fel vara som har bestallts nar orderbekréftelsemailet

kontrolleras.

Det kan ocksa vara sa att foretag medvetet skickar fel vara. Om till exempel varan i den
fargen som kunden vill ha inte finns pa lagret kan foretaget ha skickat varan med en annan

farg i hopp om att kunden ska behalla den. Enligt var undersokning var det runt 57 procent



som hade behallit en vara kopt online trots att de inte var néjda med den (Se diagram 10). Det
finns alltsa en ganska stor chans att kunden kommer behalla varan for att slippa den jobb som
returnering innebar (Se diagram 10 och 11).

Transportrelaterade returer

Transportrelaterade returer kan handla om att varan levereras for sent eller att den skadas
under transport. Har handlar det om hur bra transportdren gor sitt jobb men ocksa om
kommunikationen mellan foretaget och kunden. Om foretaget misstéanker att leveransen
kommer att férsenas maste de kontakta kunden och informera om det. Att varan levereras
inom det utlovade tidsintervallet & ndmligen viktigt for kunder. Det var runt 76 procent som
svarade att det ar viktigt eller jatteviktigt att varan levereras i tid (Se diagram 13). Att varan
inte levereras i tid tror vi kommer skada foretagets rykte och kommer eventuellt minska

framtida forsaljning.

En annan orsak till returer relaterad till transporter &r att varan skadas under transporten. Fran
kundens perspektiv ar det har samma som att fa en defekt vara. | bada fallen far kunden en

vara som &r ofullstandig och det sjalvklara agerandet fran kunden blir da att returnera den.

Returer kopplade till transporter &r i hogsta grad kontrollerbara och foretag maste jobba aktivt
for att minska dessa. Leveranstiden ar viktig for kunder och kan eventuellt paverka
kundndjdheten.

Andrat sig utan anledning

| vissa fall spelar det ingen roll hur bra foretaget skoter alla sina processer och hur mycket
forbattringsarbete de gor. Det kommer dnda finnas vissa som returnerar utan nagon anledning.
Det var till exempel 8 procent av vara respondenter som svarade att de hade returnerat en vara
eftersom de hade andrat sig utan anledning (Se diagram 7). Orsaken till returer kopplade till
detta ar alltsa okontrollerbara och det finns valdigt lite som féretag kan gora nar kunden
angrar sig utan anledning. Att kunden angrar sig utan anledning kan bero pa att de har gjort ett
impulskdp och angrat sedan nar de har haft tid att utvardera kopet. Nar de inser att de
egentligen inte ville ha den bestallda varan sa tenderar kunder att returnera den (Kang &
Johnson, 2009).



Bestallt for engangsanvandning

Den minst frekventa anledningen till returer enligt vara respondenter var att de bestallde en
vara fér engangsanvandning. Enligt Hjort och Lantz (2012) ar detta ett vanligt fenomen att
kunder koper klader utan att ha for avsikt att behalla dem. Men enligt var undersokning var
det bara en person som svarade att hon hade returnerat eftersom hon hade kopt den for
engangsanvandning. Dock sa misstanker vi att den siffran kan vara mycket hogre. Det kan
anses som oetiskt att missbruka angerratten pa det sattet och darfor kan vissa ha undvikit att
ange det som en orsak trots att de egentligen har returnerat efter att ha kdpt varan for

engangsanvandning.

Annan orsak

Det var bara en person av de 126 respondenter som hade svarat att anledningen till returen
inte var nagon av de orsaker som vi namnt. Att det bara var en som svarat annan orsak tolkar
vi som att vi har lyckats valdigt bra med att tacka alla mojliga orsaker som kan bidra till att

kunder returnerar klader och skor handlade online.

5.3. Hur ska foretag jobba for att undvika returer utan att skada kundlojalitet?

5.3.1 Enskilda varors storlektabell
De vanligaste returorsaker enligt teorin och var undersokning ar relaterade till storleken.
Storleksrelaterade returorsaker faller under kategorin kontrollerbara returer och darfor kan

dessa undvikas genom forbattringsarbete fran foretagets sida (Stuck et al, 2006).

Nar vi fragade vad som kunder saknar pa butikernas hemsida svarade majoriteten att de
saknar matt pa enskilda skor och kladesplagg. Det kan vara matt pa till exempel plaggets
langd, vad det har for armomkrets och armlangd och hur stor omkrets det har pa midjan. Runt
60 procent svarade att just matt pa enskilda plagg behévdes for att de lattare ska kunna
bestdimma vilken vara att kopa. De flesta foretag har redan idag storlekstabeller och
storleksguider som kunder kan folja men dessa ar tydligen bristfalliga da majoriteten av
returer orsakas av storleksproblemet. De storlekstabeller som finns idag &r oftast anpassade
till standard dimensioner for manniskokroppar och det ar inte alla som passar in i dessa
mallar. De flesta olika plagg har ocksa olika storlekstabeller vilket forsvarar det ytterligare for
kunder som ska kdpa online. Storlek 40 pa ett plagg exempelvis behdver inte vara lika stor pa
ett annat plagg. Detta resulterar ocksa i att kunder inte kan lara sig av sina felkdp da de maste
bestélla och prova storleken pa nytt for varje ny plagg de bestéller. Denna osakerhet leder till

att kunder bestéller till exempel flera storlekar av samma vara for att sakerstélla att de far ratt



vara och returnerar de som inte passar. Detta bekraftas av var undersokning dar vi fann att 96
procent av de som hade angett returorsaken “Bestdllde fler storlekar dn vad jag behovde och
skickade tillbaka de som inte passade” hade ocksa angett returorsaken  Storleken som jag
bestdllt passade inte mig”. Det verkar alltsa finnas ett samband mellan de som bestéller i flera
storlekar med avsikt att returnera de som inte passar och mellan de som har returnerat

eftersom storleken som de hade bestéllt passade inte dem.

Det som vi foreslar gallande storleksproblemet ar att foretag ska borja ange alla matt pa
enskilda varor sa att kunder ska kunna mata sina egna kroppar och sina egna klader som de
redan vet har ratt storlek och se ifall varan kommer att passa de eller inte. Detta kan verka
som mycket jobb for foretaget men all information géllande kladers och skors dimensioner
borde finnas tillgédngliga hos till exempel tillverkaren. Genom béttre samarbete i
forsorjningskedja skulle alla parter kunna ta del av den information som behdévs och pa sa sétt
skulle man underlétta beslutet for slutkonsumenten och eventuellt &ven minska returer

relaterade till storleksproblemet.

5.3.2. Kundrecensioner

Den nast vanligaste orsaken till att konsumenter returnerar klader och skor handlade online &r
enligt var undersokning att varorna inte motsvarade deras forvantningar. Det forsta som
foretag kan gora ar som tidigare foreslagits att foretag ska erbjuda battre information om varor
pa hemsidan. En annan sak som vi foreslar ar att foretag ska lata kunder recensera varorna pa
hemsidan sa att de delar information med varandra. Varje kund kan till exempel skriva vad de
har for storlek for vissa plagg och berétta hur storleken for ett annat plagg upplevdes i
jamforelse med de andra plaggens storlekar. Kunder kan ocksa berétta om hur tjockt och tunt
materialet ar och i vilka arstider plagget skulle passa bast. Man kan till exempel inte alltid
avgora hur tjock en tréja ar om man bara ser den pa bilden. Om det & sommar och man vill ha
en tunn tréja sa kan det resultera i att tréjan returneras om det visar sig att tréjan som man

bestéllt ar for tjock.

53 procent av respondenter svarade att de vill ha recensioner fran andra kunder for att battre
kunna beddma om varan kommer att passa dem eller inte (Se diagram 15). Darfor foreslar vi
att foretag ska gora det mojligt for kunder att recensera varje vara de koper. Foretag kan ocksa

uppmuntra kunder till att recensera varor genom att erbjuda ekonomiska incitament.



5.3.3. Bilder och videor pa modeller som bar de aktuella klader

For att handskas med problemet att varor inte lever upp till kundernas férvantningar kan
foretag ocksa bli battre pa att presentera varorna i bildform. Det var mer an var tredje (38 %)
av respondenter som svarade att de behover bilder och video pa modeller som béar de aktuella
klader (Se diagram 15) . Om man ser varan pa nagon annan sa kan man jamfora sig sjalv med
denne och se om varan kommer att passa en eller inte. Att se nagon annan béra de klader som

man har tankt képa ar alltsa viktigt for konsumenter och féretag borde darfor satsa mer pa det.

5.3.4. Striktare returpolicy

Den mest kansliga fragan géllande returer ar returkostnaden da var tredje e-handelskonsument
véljer butik baserat endast pa om de erbjuder gratis returer eller inte (HUI, 2016). Manga
foretag erbjuder gratis returer trots att det enligt flera studier och forskare kan leda till stora
kostnader och minskad l6nsamhet (The Economist, 2013; Tibben-Lembke & Rogers ,1999;
Stock et al, 2006; Vitasek, Manrodt & Murphy, 2006).

| var studie kom vi fram till att de mest populara butikerna inte har gratis returer men att 18
procent av de som hade e-handlat handlade bara i de butiker som erbjuder gratis returer. Att
fler handlar i de butiker dér det finns en avgift pa returer tolkar vi som att det inte finns ndgon

idé i att erbjuda gratis returer om foretaget vill minska returer.

Vi fann ocksa att nar halften av de som returnerat utan anledning returnerade varan sa fanns
det ingen avgift for det. Vi tolkar detta resultat som att fria returer ar ett starkt incitament till
att returnera varan utan anledning och darmed missbruk av de givmilda returpolicyer. Vara
rad till foretag ar darfor att inte erbjuda gratis returer for det var trots allt 76,6 procent av vara
respondenter som kunde tanka sig att betala for returer (Se diagram 8) och det var ocksa sa att
58 procent av de som inte kunde tanka sig betala for returer hade anda handlat i en butik som

inte erbjod gratis returer.

Returpolicy innefattar inte bara returkostnaden utan ocksa antal dagars angerratt och returréatt
som foretaget erbjuder. Med fraga 11 i enkaten (Se appendix 1) hade vi som syfte att
undersoka vilken installning respondenter hade till antal dagar nar det galler angerréatt och
bytesratt. Men efter att ha utvarderat den fragestallningen kom vi fram till att fragan
antagligen kan uppfattas som ledande och att resultaten fran den fragestéllningen inte kan ses
som palitlig. Darfor kan vi inte ge rad till féretag gallande hur manga dagars 6ppet kop och

bytesratt de ska erbjuda kunder for att minska eventuella returer.



5.3.5. Kvalitetskontroll

Enligt en undersokning av Hjort (2010) var bara runt 2 procent av returer som orsakades av
att varan var defekt. Men i var undersokning svarade 14 procent av respondenter att de hade
returnerat eftersom varan var defekt (Se diagram 7). Att det skickas en defekt vara till kunden
ar inte bara jobbigt for kunden utan det kan ocksa skada kundlojalitet och ska egentligen inte
vara acceptabelt. En defekt vara ska sjalvklart skickas tillbaka vilket alltsa leder till returer.
Returer relaterade till defekta varor ar i hogsta grad kontrollerbara av foretaget och foretag
maste jobba hart for att inte tillata sddana typer av orsaker for returer. Detta kan astadkommas

genom battre samarbete och granskning av sina leverantorer.

Likt defekta varor brukar foretag dven skicka fel vara till kunder ibland. Runt 10 % av
respondenter svarade att de hade returnerat eftersom foretaget hade skickat fel storlek, fel farg
eller helt fel vara till dem. For att atgéarda detta problem maste foretag ha béattre kontroll pa de
varor som kops in men ocksa vid utsandning av dessa varor till kunder. Enligt var
undersokning skulle alltsa minst var tionde retur kunna undvikas om foretaget hade haft béattre

kontroll pa varuutflode till kunder.

5.3.6. Battre kommunikation med kunder

En liten andel av returer uppstar pa grund av att vara levereras for sent (Se diagram 7).
Kunder vardesatter i hog grad att varor levereras i tid. | var undersokning svarade runt 76
procent att det ar viktigt eller jatteviktig att varan levereras i tid. Det som bidrar till returer
gallande leveranstiden har inget med leveranstidens langd att géra. Om det till exempel star
att leveransen kommer ta tva veckor och den levereras dag 13 sa har kunder inget att klaga pa
och darfor anser vi att det &r mindre troligt att det kommer att leda till returer. Men det som
eventuellt kommer att leda till returer &r om foretaget lovar leverans inom tre dagar men varan

levereras bara till dag fem efter bestéllningen.

Det kan till exempel vara sa att kunden hade bestallt en viss vara for en hogtid men nar varan
inte levererades inom det utlovade tidsfonstret sa kan kunden losa det genom att kdpa varan
fran nagon annan och nar den forsenade varan antligen kommer fram sa har kunden inget

behov av det och kommer da troligen att returnera den.

Modeftretag pa natet och logistikforetag har bada ansvar att leverera varorna i tid. Det &r
viktigt att foretaget har ett bra samarbete med logistikforetag och att de kommunicerar med
kunden vid eventuell forsening. Enligt Hjort (2010) ar det viktigt att féretag kommunicerar

med kunder for att undvika returer. Vara rad till foretag ar darfor att foretag ska kontakta



kunden sa fort foretaget anar att det kommer bli forsening pa leveransen och forsoka komma
dverens om nagon losning. For att undvika att kunden returnerar till foljd av forsenad leverans

kan foretaget erbjuda nagon sorts ekonomisk incitament.

5.3.7. Orderbekraéftelse

Majoriteten (56,3 %) av vara respondenter verkar alltid se igenom orderbekréaftelsemailet som
kunder vanligtvis far vid kop av varor online (Se diagram 12). Aven om majoriteten
kontrollerar att allt stammer i orderbekraftelsen sa ar det runt 44 procent som inte &r sa noga
med det. Alternativ 1 och 2 pa fraga 18 (Se appendix 1) innebér att man aldrig eller valdigt
sallan ser igenom orderbekraftelsemailet. Vi fann da att 95 procent av de som hade svarat 1
eller 2 pa fraga 18 har ndgon gang returnerat (Inte att blandas ithop med svarsalternativet ’har
gjort det ndgon gang”). I hela urvalsgruppen var det bara 79,6% av respondenter som hade
returnerat. Detta tyder vi som att det ar storre chans att de som inte ser igenom

orderbekréftelsemailet returnerar &n de som ser igenom det.

For att handskas med detta foreslar vi att foretag ska gora det obligatoriskt att lasa igenom
orderbekréaftelsemailet och gora det nagon sorts krav for att fullfélja kopet. Vi tror inte att det
kommer paverka kundlojalitet negativt om foretag framfor det pa ett korrekt satt sa att kunder

inte kanner att de behdver anstranga sig mer an nédvandigt.

5.3.8. Utveckling av hemsidan och systemet

Da e-handel bygger pa Informations teknik (1T) kommer utvecklingen inom IT leda till
utvecklingsmojligheter for e-handel. Teknik kan anvéndas for att forebygga att returer uppstar
inom e-handel (Hjort, 2010). | var undersokning var det inte s& manga (0,8 %) som hade
returnerat eftersom de hade rakat bestalla fel vara. Ett sétt att undvika returer relaterade till
felbestéllningar & som nd&mnt i 5.3.7 att gora det obligatoriskt att kolla igenom
orderbekréftelsemailet. Andra satt r att ha ett system som kénner av nér en avvikande order
gors sa att kunden far reda pa det redan innan denne gor en bestéllning och far
bekraftelsemail. Pa detta satt skulle man kunna undvika eventuella returer (Kokkinaki et al,
2001).

Ett annat forslag ar att foretag ska fora ett register 6ver kundernas kopbeteende och tidigare
kop och pa sa sétt jobba proaktivt med returer genom att bland annat hjalpa kunder att valja
ratt baserat pa vad de har handlat innan (Hjort, 2013).



5.3.9. Mojlighet att avbryta kopet

| var undersokning framkom det att mer an var femte (22 %) hade angrat ett kp som de gjort
online innan varan ens hade skickats ivag till de (Se diagram 16). Av de som svarat att de
hade angrat ett kdp var det nara 60 procent som inte har haft méjlighet att avbryta kopet innan

varan hade skickats ivag till dem (Se diagram 17).

Vi tolkar ett kdp som angrats innan varan ens skickats ivag som ett impulskop. Vid impulskop
ar det mer troligt att varan returneras eftersom kunder har haft bristande utvérdering innan
kopet (Kang & Johnson, 2009). Darfor foreslar vi att foretag maste erbjuda kunder

mojligheten att kunna avbryta kopet direkt pa hemsidan for att slippa eventuella returer.



6. Slutdiskussion

6.1. Slutsats

Precis som de flesta forskare kom vi fram till att det som framst ligger bakom att kunder
returnerar klader och skor handlade online har med storleksproblematiken att géra. Vid
genomforandet av den héar studien utgick vi fran att det var storleks- passformrelaterade
orsaker som framst bidrog till att kunder returnerar e-handlade modevaror. For att préva om
teorin stamde genomforde vi en enkatundersékning pa Handelshdgskolan vid Goteborgs
universitet och kom fram till att den orsaken som ligger bakom flest returer ar att storleken
som kunder bestallt inte passat dem.

Vi fann dven flera andra orsaker som bidrar till att kunder returnerar klader och skor handlade
online. Vi hade elva olika orsaker som vi antog lag bakom de flesta returer och baserat pa vart
resultat lyckades vi i var undersokning tacka in de flesta orsaker till returer dar bara en person

angav en annan orsak an den som vi hade foreslagit.

Forutom storleksrelaterade orsaker fann vi ocksa en annan valdigt ofta férekommande orsak
som leder till att kunder returnerar. Denna orsak var att varan inte levde upp till kundernas

forvantningar i termer av kvalité, farg och material.

Vi hade sedan ocksa som syfte att ge rad till foretag pa hur de ska kunna minska returerna
inom klad- och skobranschen. Vi kom fram till att det finns mycket som foretag kan gora for
att undvika returer. Vart forsta rad till e-handelsféretag inom modebranschen &r att foretag ska
borja ange matt pa enskilda kladesplagg och skor sa att kunder ska kunna jamfara dessa matt
med sina klader och skor som de har hemma och léttare kunna avgéra om varan kommer att
passa dem eller inte. Matt pa alla enskilda varor som séljs ska féretag hamta fran tillverkaren

av dessa varor.

Ett annat rad till foretag pa hur de ska undvika returer &r att de inte ska erbjuda gratis returer
till kunder. I teorin star det att det ar viktigt med fria returer da det kan skada kundlojalitet
men var undersokning visar att de tva popularaste butiker dar flest av vara respondenter hade
e-handlat inte erbjuder gratis returer. Darfor kom vi fram till att kundlojalitet inte kommer att
paverkas negativt av en avgift for returer. Ytterligare en faktor som bidrog till att vi féreslog

foretag att ta avgift for returer var att nar halften av vara respondenter som svarat att de



returnerat utan anledning svarade ocksa att det inte fanns en avgift for retur nar de

returnerade.

Till sist forslar vi ocksa att foretag behdver utveckla sina hemsidor for att battre kunna hjélpa
kunder till ratt val av varor och ocksa for att kunna jobba proaktivt med returer. Foretag kan
till exempel utveckla system som kanner av avvikelse i ordern och varnar kunder om det och
foretag maste ocksa fora register 6ver kundernas tidigare kop och returvanor for att hjalpa de
med deras framtida kop. Vi foreslar aven att foretag ska gora det obligatoriskt att kolla
igenom orderbekraftelsemailet. Vart sista rad till foretag ar att de ska gora det méjligt att pa

hemsidan kunna avbryta képet om kunden angrar sig innan varan har skickats ivag.

6.2. Forslag pa framtida forskning

Syftet med det hér arbetet har varit att undersoka vad endast foretag kan gora for att undvika
returer. Vi har alltsa koncentrerat oss pa foretaget och bara undersokt de faktorer som foretag
kan paverka for att minska returer eftersom det ar av intresse for dem. Men dven konsumenter
kanske har ett visst intresse av att minska returer. Vissa kanske har hallbarhetsrelaterade
intressen medan andra har ekonomiska skal till att vilja minska returer. En intressant studie
som kompletterar den hér studien hade darfor varit att undersdka vad konsumenter kan gora

for att undvika returer.
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Appendix 1

Returer av modeklader och skor handlade online
Enkétens syfte &r att undersoka vilka orsaker som ligger bakom att konsumenter returnerar kléader eller skor som
de har handlat online samt ge forslag till foretag pa hur de ska jobba for att minska returer.
Vi uppskattar att du tar din tid for att hjalpa oss! Tack s mycket!

1. Alder

18-25 26-35 36-45 46-55 >55
2. Kbn

Man Kvinna Annat

3. Har du nagon gang handlat klader eller skor fran modebutiker online?
Ja Nej

Ga till frdga 4 om du svarat JA pa fraga 3. Lamna in enkéten om du svarat NEJ pa fraga 3.

4. Fran vilka butiker brukar du handla modeklader och skor online? ( Du kan valja flera alternativ)

H&M Lindex Kappahl MQ Zalando
Ellos Nelly Boozt Cubus Annat:
5. Hur ofta handlar du skor och klader online?
Mer an 1 gang per vecka 1-4 ganger per manad
4-11 ganger per ar 1-3 ganger per ar Vet gj
6. Hur ofta returnerar du klader och skor som du har handlat online?
Mer &n 1 gang per vecka 1-4 ganger per manad 4-11 génger per ar
1-3 ganger per ar Har gjort det ndgon gang Aldrig

Ga till fraga 10 om du svarat alternativ ALDRIG pa fraga 6. Annars ga till fraga 7.

7. Vad var orsaken till att du returnerade klader och skor som du hade kopt online? (Du kan vélja flera
alternativ)
1. Storleken som jag bestéllt passade inte mig

Det var fel pa varan/defekt
Foretaget skickade fel storlek/farg/vara

Frakten tog for lang tid/Fick varan for sent

2
3
4
5. Varorna motsvarade ej forvantningar (material, kvalitet, farg, bristfallig info pa hemsidan)
6. Jag rakade bestilla fel vara p& hemsidan

7. Varan skadades under transport

8. Bestallde fler storlekar &n vad jag beh6vde och skickade tillbaka de som inte passade

9. Bestallde i flera farger och skickade tillbaka de som jag inte gillade

10. Bestillde for engdngsanvandning och returnerade sedan

11. Hade &ndrat mig utan anledning

12. Annat

G4 till fraga 8 om du kryssat i alternativ 11 (Hade &ndrat mig utan anledning




8. Omdu har kryssat i alternativ (11) pa fraga 7: Fanns det avgift for retur?
Ja Nej

Ga till fraga 10 om du svarat NEJ pa fraga 8. Ga till fraga 9 om du svarat JA pa fraga 8.
9. Omdu svarat JA pa fraga 8: Hur hog var returkostnaden?

Svar:

10. Hur stor kostnad (i kronor) kan du acceptera for returen om returen beror pa fel fran din sida? (Tex
bestallt fler an vad du behover, bestéllt fel vara, angrat dig utan anledning etc.)

0 1-20 21-30 31-40 41-50 51-60 >60

11. Har antal dagar av 6ppet kdp och bytesratt betydelse fér dig nér du handlar online? (Vissa erbjuder
t.ex. 14 dagars 6ppet kop medan andra erbjuder 100 dagars)

Ja Nej

12. Upplever du att informationen/beskrivningen om klader och skor online &r tillréckligt bra for att du
ska kunna avgdra om varan kommer att passa dig eller inte? (Ringa in en siffra)

(Nej, inte alls) 1 2 3 4 5 (Ja, tillrackligt)

Ga till fraga 13 om du svarat 1,2,3 eller 4 pa fraga 12. Ga till fraga 14 om du svarat 5 pa fraga 12.

13. Omdu svarat 1,2,3 eller 4 pa fraga 12, vad ar det for information som du saknar i sa fall? (Du kan
vélja flera alternativ)
Matt pa enskilda skor och klader (Tex hur langa de &r, vad de har for omkrets pa armar/midja etc)

Elasticitet av kladers material

Hur tunn och tjock materialet ar

Bilder pad modeller med de aktuella klader eller skor pa

Recensioner fran kunder om varan (Tex hur de upplevde storleken, kvalitén etc)

Ovrigt

14. Har du angrat ett kop av klader/skor som du gjort online innan paketet hade skickats ivag till dig?
Ja Nej

Ga till fraga 16 om du svarat NEJ pa fraga 14. Ga till fraga 15 om du svarat JA pa fraga 14.

15. Om du har &ngrat ett kop, har du haft mojlighet att avbryta kopet via natet?
Ja Nej

16. Har du nagon gang behallit klader/skor som du képt online trots att du inte var néjd med dem?
Ja Nej

Ga till fraga 18 om du svarat NEJ pa fraga 16. Ga till fraga 17 om du svarat JA pa fraga 16.

17. Om du svarat JA pa fraga 16, varfor returnerade du inte?
Orkade inte Det fanns en avgift for retur Visste inte hur man returnerar

Visste inte att man kunde returnera Ovrigt:

18. Brukar du se igenom orderbekraftelse som du far via e-mail sa att ratt vara, adress och annan
information finns med? (Ringa in en siffra)
(Nej, aldrig) 1 2 3 4 5 (Ja, alltid)



19. Hur viktigt ar det fér dig att varan levereras i tid? (Ringa in en siffra)
(Inteallsviktigt) 1 2 3 4 5 (Jatteviktigt)



