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Sammanfattning

E-handeln med mode karaktariseras av hog returandel och ofta lagvardiga varor med relativt
kort livslangd. Det staller stora krav pa foretag att effektivt hantera returer, bade operativt
men ocksa strategiskt. Denna studie undersoker fyra modeforetag med forséljning online.
Foretagen har olika egenskaper vilket ger ett komparativt underlag till studien. Exempelvis
har foretagen olika affarsstrategier, olika antal férséaljningskanaler och olika historia, som
paverkat utformningen av deras respektive returhantering. Returhanteringen identifieras som
en av de vaxande utmaningarna inom e-handeln. Det finns tva aspekter att ta hansyn till. Dels
bidrar snabba och smidiga returer till 6kad kundngjdhet och servicegrad. Dels &r
returhantering en kostsam process for foretagen. Darmed kan effektiv returhantering reducera
kostnader och 6ka forsaljningsintakter. Studien jamfor hur de fyra fallféretagen arbetar
operativt med returhantering. Darefter analyseras hur foretagen arbetar for att undvika och
reducera returer, i forhallande till forskning inom Returns Management. Forebyggande arbete
ar det mest effektiva tillvagagangssattet for att reducera returer. Detta arbete sker i hela
foretaget samt inom forsoérjningskedjan. Nyckeln till detta ar god integration och
behovsanpassade informationssystem. Tva av de undersokta foretagen anvander sig av 3PL-
foretag utomlands som utfor returaktiviteterna, vilket kan medftra 6kade transporter. |
framtiden forvantar sig foretagen en volymdokning av returer. Detta kommer kréva en annu
mer integrerad forsorjningskedja och stédjande informationssystem. En ytterligare utmaning
for framtiden &r en forandring i konsumentens ratt till aterbetalning vid returer, som kommer
innebéra att konsumenten kan stélla hogre krav pa e-handlarna. Darmed blir det extra viktigt
att arbeta forebyggande for att minska sannolikheten att kunden vill returnera sitt

e-handelskop.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Internet har skapat en handelsplats online som bara véxer. Den svenska e-handeln med kléder
och skor véxte under 2013 med 9 % i jamforelse med konfektionsbranschen i sin helhet, som
hade en negativ tillvéaxt pa 0,2 % (E-barometern, 2014). Siffrorna illustrerar e-handelns
vaxande betydelse for svenska modeforetag. Traditionella modeféretag med fysiska butiker
eller postorder har darfor adderat ytterligare en forséljningskanal och nya modeforetag
etablerar sig direkt online (E-barometern, 2014). Att foretag varit verksamma i flera kanaler,
multikanal, ar inget nytt men begreppet omnikanal blir allt mer aktuellt. Omnikanal innebar
att foretagen arbetar med flera integrerade forséljningskanaler och inte separerar
kunderbjudanden efter kanal. Genom att skapa en enhetlig konsumentupplevelse i samtliga
kanaler, kan kanalerna véga upp varandras tillkortakommanden och fungera som komplement
till varandra. Returhantering ar en av de faktorer som skiljer fysisk handel fran e-handel.
E-barometern (2013) menar att de e-handlare som &ven har fysiska butiker har fordelar vid
returhantering i jamforelse med de handlare som endast har e-handel. Da kan kunden valja
mellan att returnera i butik eller att returnera via post. Fria returer och smidiga returlésningar
ar nagot som svenska konsumenter varderar hogt vid valet av e-handlare (E-barometern,
2013).

Okad e-handel skapar ett stort returflode fran konsument och det blir allt vanligare att
konsumenter returnerar varor kopta online (E-barometern, 2013). Anledningen till att returer
uppkommer kan bero pa en rad faktorer, bade produktrelaterade och kundrelaterade.
Exempelvis storlek, passform och kvalitet eller att varan inte motsvarade férvantningarna
(Hjort, 2013). Produkter som séljs via e-handel eller postorder tenderar att ha en hogre
returandel &n traditionell handel (Vlachos och Dekker, 2000). Omkring 20 till 30 % av
e-kdpen gar pa retur enligt E-barometerns helarsrapport 2012 (2013). Dock genomfordes en
nyckeltalsundersokning dar det framkom att returandelen var 11 % (Svensk Digital Handel,
2013). For att minska returandelen kravs strategiskt arbete fran foretagen eftersom det &r svart

att neka en konsument ratten att angra sitt kop.

| de flesta lander finns lagstiftningar som ger konsumenten ratten att fa lamna tillbaka varor
kopta via e-handeln. Konsumenten ska fa tillbaka den summan som de betalat fér den
returnerade varan (Vlachos och Dekker, 2000). | Sverige appliceras Konsumentkdplagen
(SFS 1990:932) vid alla kop, dértill ger Distans- och hemforséljningslagen (SFS 2005:59)



ytterligare rattigheter vid kop online. Exempelvis ges konsumenten rattigheten att angra ett e-
handelskop inom 14 dagar. Det finns dock ingen lag om att kunden inte ska behtva betala for
portot for returen. Om foretaget star for portot kallas detta for fria returer. For manga e-
handlare &r fria returer en forutséattning for att klara konkurrensen och vinna konsumentens
fortroende (E-barometern, 2014). Under 2014 sker lagférandringar som rér kundens rétt till
aterbetalning. Da kommer konsumenten kunna kréva att fa pengarna tillbaka inom 14 dagar
fran det att den meddelat foretaget att den &mnar returnera varan (Sveriges Riksdag, 2014).
Det innebar att foretag skulle kunna vara skyldiga att aterbetala kunden trots att varan annu
inte mottagits och inspekterats. Det fors just nu diskussioner om lagens tolkning.

Lagforandringen kan komma att problematisera for e-handlarna.

Returhantering &r aktuellt pa flera hall. “Snabbare och smartare returer” &r ett av fem
prioriterade omraden som Logistikgruppen inom Svensk Digital Handel (SDH) just nu arbetar
med (Svensk Digital Handel, 2014). Att detta ar en fraga som SDH arbetar med styrker
behovet av en ndrmre analys av returflodets utformning och anpassning till varje foretag med

e-handel.

1.2 Problemdiskussion

E-handelns framvéxt har inneburit en start for en 6kad returproblematik i Sverige.
Forsorjningskedjan inom e-handeln innebdr att leverans till varje konsument sker ofta och i
enskilda paket. E-handelns karaktar kan bidra till att konsumenten i vissa fall returnerar
modevaror i storre omfattning dn konsumenten skulle ha gjort i en fysisk butik (Hjort, 2013). |
och med dagens okade returandel av modevaror kopta online stalls allt hogre krav pa foretag
att arbeta strategiskt och effektivt med returhantering. God integration mellan
foretagsfunktioner och i forsorjningskedjan kan leda till en effektivare returhantering
(Mollenkopf et al, 2007).

For att na I6nsamhet och starka sin konkurrenskraft maste foretag arbeta strategiskt med att
minska antalet returer samt finna ett kostnadseffektivt tillvagagangssatt for de inkommande
returerna (E-barometern, 2013). Féretag som véljer att analysera sina returer i detalj, kan
minska kostnader och skapa ytterligare intakter (Hjort, 2014). Returer kan ses pa olika sétt;
antingen som en faktor som Okar forsaljning och kundndjdhet, alternativt som en faktor som

forsamrar I6nsamhet och komplicerar e-handelskdp (Hjort, 2013).

Med e-handel férandras den operativa processen nér féretag ska hantera den returnerade varan

och férbereda den for forsaljning igen. Om man inte besitter kompetensen att utféra de



operativa returaktiviteterna sjalv kan outsourcing vara ett alternativ (Stock et al, 2006). For de
modevaror som karaktariseras av lagt varde och relativt kort livslangd behover foretag finna
kostnadseffektiva losningar, antingen internt eller externt.

E-handelsreturer paminner om returer fran postorderhandeln da bada vanligtvis skickas
tillbaka till en returcentral for hantering. Utformning av returstrategi kan tdnkas vara beroende
av foretagets huvudsakliga forsaljningskanal samt tidigare kanaler. Exempelvis kan ett foretag
startat utifran en fysisk butik, som renodlad e-handlare eller som postorder. Det &r intressant
att se hur ett foretags historia och affarside paverkar utformning av returhantering.

| dagslaget ar aven miljofragor i forhallande till transporter ett amne som flitigt diskuteras.
Alla aktiviteter som sker till f6ljd av en retur paverkar pa ett eller annat sétt miljon och
samhéllet. Att effektivt kunna hantera transporter kopplade till returer kan bidra till en mer
hallbar miljo och ett mer hallbart samhalle. Det finns numer ett storre medvetande kring
miljofragor inom returhanteringen (Handelns Utvecklingsrad, 2010). Idag staller konsumenter
allt hogre krav pa att foretagen ska agera ansvarstagande (Huscroft et al, 2012). Detta kan

bidra till att foretagen valjer att arbeta allt mer miljémedvetet kring returer.

Det finns tidigare forskning kring @mnet returhantering och dess problematik. Returns
Management ar en del av Supply Chain Management som fokuserar pa det flodet av
information och varor som gar bakat i forsorjningskedjan (Mollenkopf et al, 2007). |
forskningen inom Returns Management har fokus legat pa returer mellan foretag (B2B) och
inte mellan foretag och kund (B2C) (Hjort, 2013). Dartill &r publikationer pa omradet ofta
utforda i en utlandsk kontext, utan tillampning pa just e-handeln med modevaror. Det svenska
perspektivet pa returhantering ar paborjat men annu inte fullt utrett. Detta styrker behovet av

en studie kring hur de svenska e-handlarna idag arbetar med returhantering av modevaror.

1.3 Syfte med studien
Uppsatsen amnar undersoka hur modeforetag hanterar returer fran e-handeln idag och

foretagens framtida utmaningar inom returhantering.

1.4 Forskningsfragor
1. Hur ser returhantering ut hos modefdretag med e-handel?
2. Vad har format modefdretags returhantering sett ur ett strategiskt perspektiv?

3. Vilka framtida utmaningar finns inom returhantering for modefdretag med e-handel?



1.5 Avgransningar

Det ar rimligt att anta att det finns olika nationella forutsattningar for hur e-handel och
returhantering bedrivs, exempelvis olika transportnatverk och leveranssatt. Genom att
begrénsa studien till foretag som ar verksamma pa den svenska marknaden kommer studien fa

tydligare fokus. Studien begransas vidare till returer fran svenska konsumenter.

1.6 Definitioner

E-handeln definieras som den forséljning av varor pa internet och som sedan levereras hem
till konsumenten eller till konsumentens ombud (E-barometern, 2014).

Modebranschen definieras som en stor industri dar tillverkning av och handel med, klader,
skor, vaskor, textilier och accessoarer ingar (Tillvaxtverket, 2014).

Forsorjningskedjan, som pa engelska kallas Supply Chain, innebér integrationen av
nyckelprocesser fran ravaruleverantor till konsument. Forsorjningskedjan levererar produkter,
tjnster och information som adderar vérde for konsumenter och andra intressenter (Lambert
et al, 1998).

Returns Managament &r den del av Supply Chain som inkluderar returer, Reverse Logistics,

gatekeeping och avoidance (Rogers et al, 2002).

Gatekeeping innebéar kontroll av returforfragningar och att man avgor vilka produkter som

slapps in i retursystemet (Rogers och Tibben-Lembke, 1999).

Avoidance innebér att foretag arbetar proaktivt med att minska sannolikheten att kunden vill
returnera produkten (Rogers et al, 2002).

Positionering innebdr att man gor ett val for vad som ska hdanda med den returnerade
produkten (Tibben-Lembke och Rogers, 2002).

Reverse Logistics bestar i att operativt hantera returfléden (Rogers et al, 2002).



2. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensrammen tar upp teorier fran tidigare forskning. For att skapa en
forstaelse for returhanteringens roll &r det viktigt att foretag forst ser dess roll i den
overgripande forsorjningskedjan. Dérefter graver vi djupare i den forskning som ror
returfloden. Narliggande forskningsomraden inom miljé och outsourcing kommer likvél

utg6ra en grund for analys av fallstudierna i denna studie.

2.1 Forsorjningskedjan

Supply Chain Management (SCM) kan definieras pa manga olika satt. Pa svenska kallas detta
begrepp oftast for styrning av forsorjningskedjan. Lambert et al (1998) definerar SCM som
“...the integration of key business processes from end user through original suppliers that
provides products, services and information that add value for customers and other
stakeholders”. Att forsta forsorjningskedjan ar viktigt da denna fallstudie ska undersoka

returhanteringen som en del denna.

SCM kan vidare beskrivas som ett tillvagagangssatt for hur foretag och organisationer styr
sina fléden av varor och information (Simchi-Levi et al 2009). Man kan &ven tala om ett
logistiknatverk som sammankopplar de aktorer som pa nagot satt paverkar en produkts
utveckling fran ramaterial till slutkund (Simchi-Levi et al, 2009). Dessa aktorer kan vara till
exempel leverantorer, tillverkare, distributorer och aterforsaljare. For att forsorjningskedjan
ska vara konkurrenskraftig, krévs det att den &r agil, allierad och anpassningsbar (Lee, 2004).
Att en forsorjningskedja ar agil innebar att snabba forandringar i tillgang och efterfragan latt
kan motas. En anpassningsbar forsdrjningskedja utvecklas éver tid allt eftersom férandringar i
ekonomin, politiken och demografin omskapar marknaden. Da Lee (2004) menar att
forsorjningskedjan ar allierad, innebér det att alla aktorer i kedjan arbetar for att tillsammans
na forsorjningskedjans maximala och optimala prestationsniva. For att skapa hallbara
konkurrensfordelar kravs det att forsorjningskedjan stravar efter att erhalla dessa tre

kvaliteter.

Styrning av forsorjningskedjan bor innehalla atta olika processer, dessa ar: Customer
Relationship Management, Customer Service Management, Demand Management, Order
Fullfillment, Manufacturing Flow Management, Supplier Relationship Management, Product
Development and Commercialization och till slut Returns Management (Croxton et al, 2001).
Fortsattningsvis ar delprocessen Returns Management relevant for denna studie.



2.2 Returns Management som en del av forsorjningskedjan

Det finns olika anledningar till att nagot transporteras at motsatt hall i kedjan (Rogers and
Tibben-Lembke, 2001). Mellan aktorer i kedjan kan orsaken till retur vara att balansera upp
lager eller att varan inte langre ar aktuell for forsaljning. Rogers et al (2002) menar att det
finns olika typer av returer, som maste hanteras pa olika sétt eftersom det finns olika
utmaningar kopplade till varje typ av retur. Det kan réra sig om konsumentreturer,
marknadsforingsreturer, retur av tillgangar, produktaterkallningar eller miljoreturer. Nar man
ska designa returprocessen ar det viktigt att se till vilken typ av retur som ska hanteras. I
denna studie &r konsumentreturerna aktuella. Man kan exempelvis inte hantera en
konsumentretur pa samma satt som en miljoretur. Den vanligaste forekommande orsaken till
att en konsument vill returnera en produkt &r for att personen i fraga angrar sig, alternativt for

att produkten &r defekt.

Returns Management (RM) ar den del av SCM som inkluderar returer, Reverse Logistics
(RL), gatekeeping och avoidance (Rogers et al, 2002). Fléden i motsatt riktning har inte alltid
prioriterats. Dock menar Mollenkopf (2006) att effektiv hantering av returer kan oka ett
foretags lonsamhet, samtidigt som foretaget kan forbattra relationen med sina kunder. Detta
styrks dven av Hjort (2013) som menar pa att returer som inte hanteras effektivt kommer att
paverka foretagets lonsamhet negativt. Att traditionellt se returhanteringen som en
kostnadsdrivande och inte vardedrivande aktivitet i affarsstrategin forhindrar foretagen att
optimera hela sin forsorjningskedja. Hjort (2013) menar att detta har begransat formagan att
se affarsmajligheter i returhanteringen och forsta dess ratta och stora betydelse i
forsorjningskedjan. Inom RM ses returhantering som en varderdddande aktivitet som tar till

vara pa det varde som en returnerad produkt kan generera.

Stock et al (2006) konstaterar att det viktigaste i returprocessen ar snabbhet, vilket &r
intressant da denna studies fallféretag verkar inom modebranschen dar snabbhet ar viktigt. Ju
langre tid returprocessen tar desto mer tappar produkten i varde. Detta galler framforallt
produkter med kort livslangd. Istéallet for att bara fokusera pa att minska kostnader bor foretag
arbeta med vérderaddande aktiviteter och dven vardeskapande logistikaktiviteter. VVardet kan
Okas genom att kostnaden for returhanteringen minskas. Ofta innebér returhanteringen
manuellt arbete och dar finns forbattringspotential. Foretag som investerar i den personal som
ansvarar for returhanteringen, bade pa strategisk och operativ niva, har stérre mojligheter att
arbeta vardeskapande. Ett snabbare och effektivare returhanteringssystem leder ocksa till 6kad



kundnajdhet vilken i sin tur kan paverka forsaljningen positivt. Ju farre aktiviteter for en

returnerad produkt desto mindre vardeminskning.

Returns Management som konkurrensfordel

Genom att arbeta med Returns Management kan foretag na reducerade kostnader, 6kad
vinster och 6kad kundndjdhet (Rogers et al 2002). Hjort (2013) sammanfattar mojligheterna
genererade av RM till béttre ompositionering av varan, forbattrade kundrelationer och ett
effektivare lagersystem. Det vill sdga, RM som en strategisk del i styrningen av
forsorjningskedjan, kan 6ka en organisations totala effektivitet (Hjort, 2013). RM kommer
generera storst nytta da strategin implementeras mellan alla aktorer inom forsérjningskedjan

och organisationen.

Informationsdelning i kedjan &r en av grundstenarna for att ett foretag ska vinna
konkurrensfordelar (Heinrich och Simchi-Levi, 2005). Detta styrker Néaslund et al (2012),
som menar att informationsdelning och IT &r viktigt for en integrerad férsérjningskedja. Med
integration menas det arbetssatt dar alla aktorer i kedjan koordinerar sina aktiviteter for
optimal prestationsniva (Huscroft et al, 2012). Ny teknologi bidrar till att 6ka kvaliteten och
hastigheten av information i forsérjningskedjan (Né&slund et al 2012). Att investera i
informationssystem kan effektivisera positioneringen av returnerade varor och ge kunden
snabb information om hur returen hanteras (Stock et al, 2006). Den information som
genereras fran en kundretur har ett varde som kan tas tillvara pa inom foretaget. Vid
tidpunkten for returen ar det fordelaktigt om information om varan och dess skick samlas in
for att vidarebefordras till den aktor som utfor returprocessen (Tibben-Lembke och Rogers,
2002). Foretag som arbetar med RM har ofta god integration mellan foretagsfunktioner samt
ser returprocessen som en del av forsérjningskedjan (Mollenkopf et al, 2007). Vidare, for att
arbeta effektivt med RM bor foretag bevaka och agera pa externa faktorer sa som forandringar
I kundsegment, regleringar och konkurrenssituation. Med integrerade marknadsforing- och

logistikfunktioner kan foretag arbeta pa bade strategisk niva och operativ niva .

For att analysera RM kan man bryta ner begreppet i delomraden. Ett viktigt omrade inom RM
avser det forebyggande arbetet dér ett foretag eller forsorjningskedja forsoker undvika eller
forhindra att returer uppstar. Detta brukar bendmnas i litteraturen som avoidance och
gatekeeping (Rogers et al, 2002; Mollenkopf et al, 2006; Hjort, 2013). En annan del av RM
innebér det avgorande beslutet om vad man ska gora med den returnerade produkten. Detta

omnamns i litteraturen som dispositioning, men framdver i denna studie anvands ordet



positionering. Den sista delen av RM avser det fysiska flédet av returnerade produkter;

Reverse Logistics.

2.2.1 Gatekeeping och Avoidance

Returer kan delas upp i okontrollerbara och kontrollerbara returer (Stock et al 2006). De
kontrollerbara kan elimineras innan de intraffar eller kan effekten av dem reduceras. Dessa
returer uppkommer framst ur nagon form av problem eller fel i forsérjningskedjan, men kan
elimineras med hjalp av ratt strategier. De kontrollerbara returerna kan minimeras med hjalp
av béattre Forward Logistics (FL), battre prognoser, analys av marknaden samt forbattrad
hantering av produkter och lagerhallning. Produkter som returneras pa grund av skador kan

elimineras genom en forbattrad férpackning och hantering av produkterna.

Kontrollerbara returer innebér darmed att foretag kan minska sannolikheten for att returer ska
ske, bade innan och efter kdpet. Foretag kan arbeta med forbattringar av produktkvalitet,
transporter och implementering av processtrategier for att begransa volymen av de
kontrollerbara returerna (Stock et al, 2006). Samtidigt som foretaget arbetar med de
kontrollerbara returerna, bor foretaget identifiera okontrollerbara returer. Okontrollerbara
returer ar vanliga men gar inte att eliminera pa kort sikt. Orsaken till returen &r inte kopplad
till foretagets styrning, utan ligger utanfor dess kontroll. Att identifiera vilka returer som ar

kontrollerbara eller okontrollerbara kan vara viktigt for denna studies fallforetag.

Gatekeeping innebar att man avgor vilka produkter som ska bli accepterade som en retur
(Rogers et al 2002). Genom att arbeta med gatekeeping kan foretag begransa mangden
produkter som tillats komma in i returflodet. Rogers och Tibben-Lembke (1999) menar att
gatekeeping ar kontroll av bade returforfragningar och den redan returnerade produkten. Utan
gatekeeping slapps alla returer in i systemet, vilket leder till att man gar miste om
forsaljningsintakten fran kunden som returnerar varan. Detta styrks av Rogers et al (2002)
som menar att en svag gatekeepingfunktion okar andelen returer vilket leder till forsdmrad
I6nsamhet. For att arbeta effektivt med gatekeeping krévs det oftast att flera processer i

forsorjningskedjan integreras och samverkar.

Avoidance innebadr att foretag arbetar proaktivt med att minska sannolikheten att kunden vill
returnera en produkt (Rogers et al, 2002). Foretag kan arbeta med avoidance genom att
forbattra produktens kvalitet, for att pa sa satt minska antalet defekta produkter och

efterfoljande returer. Kunden kan ocksa ha svart att forsta hur produkten ska anvéndas, vilket



leder till onddiga returer. Da kan foretag arbeta med enkla manualer med bilder for att géra

produkten lattare och mer anvandarvénlig.

Att produkten inte Overensstammer med kundens forvantningar, leder vidare till 6kat antal
returer (Rogers et al 2002). For ett amerikanskt underkladesforetag ar orsaken till manga
returer att kunden kopt fel storlek. Om inte foretagets leverantorer arbetar aktivt med
standardiserade storlekar, kan manga onddiga returer uppkomma. For att minska antalet
returer arbetar foretaget med sina leverantorer med att utarbeta storleksguider sa att kunderna
ska kopa ratt storlek direkt. Detta minskar da sannolikheten for returer och okar dven

kundndjdheten.

Vad som kan konstateras &r att gatekeeping och avoidance medverkar till att eliminera de
kontrollerbara returerna, minska returandelen och returkostnaderna for bade konsument och
foretag. Dessa tva verktyg kan vara extra intressanta for denna studie som ska undersoka
foretag inom e-handeln dér en vanlig orsak till retur ar att produkten inte motsvarade
forvantningarna (Hjort, 2013).

2.2.2 Positionering

Att positionera en retur innebér att man bestammer vad man ska géra med en returnerad
produkt (Rogers et al, 2002). Detta kan inkludera att produkten séljs igen, bearbetas eller
atervinns. Produkten kan séljas direkt som ny eller packas om for att sen marknadsforas som
ny (Tibben-Lembke och Rogers, 2002). Att ompaketera en vara genererar ofta hogre vinst én
om produkten saljs som skrap eller till atervinning (Stock et al, 2006). En retur fran
konsument till ett foretag kan i sin tur ocksa returneras till leverantéren (Tibben-Lembke och
Rogers, 2002). Dessutom kan foretaget skanka produkten till valgérenhet, sélja till en outlet
eller salja till en maklare som sedan finner lamplig forsaljningskanal. Det finns ddarmed manga
vagar for en retur att ga. Det som ar positioneringens uppgift ar att hitta ratt vag for varje

returnerad produkt.

2.2.3 Reverse Logistics

Den returnerade produkten ror sig i motsatt riktning i logistiknatverket, till skillnad fran
framatflodet. Reverse Logistics bestar i att operativt hantera dessa returfloden (Rogers et al
2002). RL inkluderar darmed inte ledningen eller styrningen av returflodet, det vill sdga hur
foretag strategiskt ska ga till vaga for att hantera returer och information inom
forsorjningskedjan. Returer kan inkomma fran fyra olika kallor; konsumentreturer fran e-

handel och katalogférsaljning; konsumentreturer fran butiksforsaljning; returer fran butiker



till leverantor samt returer fran leverantor till underleverantor (Tibben-Lembke och Rogers,

2002). | denna studie ligger fokus pa konsumentreturer fran e-handel.

Skillnaden mellan Forward Logistics och Reverse Logistics
For att djupare forsta den returproblematik som undersoks i denna studie, jamfors returflodet

med framatflodet nedan.

Det finns skillnader mellan forward (FL) och reverse (RL) logistics. Tibben-Lembke och
Rogers (2002) diskuterar den stora skillnaden i mojlighet till prognos. Det gar att
prognostisera ett FL-flode, vilket underlattar planeringsarbete. Daremot finns det svarigheter
att avlasa vad en konsument kommer returnera. Pa sa vis blir det svarare att planera RL, da
man inte kan planera uppkomst och ankomst pa samma sétt som med produkter i FL-flodet.
Vad som daven bor tas med i berdkningarna ar att olika produkter kommer returneras i olika
grad, vilket dven forsvarar en prognostisering av returflode. Dock tenderar returflodet att folja
samma trender som FL. Detta kan exemplifieras med att 6kad forséljning sker infor jul, som
sedan efterfoljs av en vag av returer. Det vill sdga, okad férsaljning leder till 6kat antal

returer.

Vidare menar Fleischmann et al (1997) att en av de storsta skillnaderna mellan FL och RL ar
antalet avsandare och mottagare. FL har ofta fler mottagare och endast en avsédndare, medan
RL ofta har en mottagare och flera avséandare (Tibben-Lembke och Rogers 2002). En annan
skillnad &r produktens positionering. Produkterna i ett FL-flode ar troligtvis adresserade till en
kund, medan i RL maste varje produkt forst undersokas for att kunna avgora vart produkten
ska adresseras. For FL vet man vart produkten ska positioneras, da det ar en konsument som
har bestallt den. Positionering av en returnerad produkt kan vara mer tidskrdvande (Stock et al
2006) och dyrare &n hanteringen av FL-produkter (Tibben-Lembke och Rogers, 2002). |
positioneringsbeslutet identifieras de moéjliga positioneringsalternativen for den returnerade
produkten (Tibben-Lembke och Rogers, 2012). Vart produkten positioneras beror pa vilket
skick och varde produkten har.

Kostnaden for RL inte &r den samma som for FL (Tibben-Lembke och Rogers, 2002). Da
denna studie behandlar modeprodukter, kan lattare procedurer tankas krévas for att produkten
ska kunna ga till forsaljning igen. Detta kan vara exempelvis strykning och ompackning.
Denna kostnad finns inte med i FL-flodet (Tibben-Lembke och Rogers, 2002). | stéllet &r
orderlaggning en kostnad som &r mer vasentlig inom FL. Vad som &ven skiljer RL och FL at

ar att transportkostnaderna ofta ar hogre for RL. Detta eftersom returflodet bestar av mindre
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forsandelser som ska transporteras fran konsument in till lagret igen, till skillnad fran inflodet

av nyinkopta produkter, som kommer i stora volymer.

Till skillnad fran FL &ar anvandningen av informationssystem inte lika utvecklad inom RL
(Tibben-Lembke och Rogers 2002). Det medfor att hantering av information kring
returhanteringen inte utfors lika effektivt som informationshantering vid ett FL-flode. Tva av
de storsta problemomradena inom returhantering ar bristande informationssystem samt att

foretag underskattar vikten av returhantering (Rogers och Tibben-Lembke, 2001).

Kritiska faktorer for Reverse Logistics

Tidigare har RL definierats som en aktivitet som endast behandlar operativt returfléde. Da
Huscroft et al (2012) identifierar de sju kritiska faktorerna vid styrning av RL innefattar dessa
aven strategiska aspekter. | denna studie kan dessa kritiska faktorer darfor tdnkas vara
applicerbara pa returhantering bade sett ur ett strategiskt perspektiv och ett operativt

perspektiv, det vill sdga hela Returns Management begreppet.

HoOgst prioriterad av de faktorer som Huscroft et al (2012) identifierar & kundservice. Att
varda kundrelationerna och ta reda pa vad kunderna tycker &r viktigt i foretagets alla
processer, aven i RL. Stod fran hogsta ledningen inom ett foretag ar likval en viktig faktor for
RL (Huscroft et al, 2012). Ledningen maste fordela resurser ratt for att den operativa nivan
ska ha mojlighet att arbeta optimalt. Det ar pa hogsta niva som foretagets évergripande
strategi avgors. Strategin kan forverkligas genom implementering av underordnade RL-

strategier och det bor finnas en férankring hos ledningen.

Vidare ar kommunikation viktigt eftersom det ar sa man kan ta reda pa en produkts status i
returflodet (Huscroft et al, 2012). Som tidigare namnts &r kommunikation och integrerade
informationssystem av varde. Alla parter i forsorjningskedjan maste ocksa vara villiga att
kommunicera. Informationen maste kommuniceras pa ett effektivt satt sa att den finns

tillganglig vid ratt tidpunkt och for rétt aktor.

Kostnad &r ocksa en viktig faktor inom RL (Huscroft et al, 2012). Féretag maste balansera
nyttan av kundservice mot dess kostnader. RL praglas av osakerhet vilket ocksa blir en
kostnadsdrivare, vilket styrker Tibben-Lembke och Rogers (2012) resonemang om
svarigheter att prognostisera RL-fléden. For att minska kostnaderna kan foretag, som tidigare
namnts, bade arbeta for att minska volymern i RL men dven genom att effektivisera
returflodet (Huscroft et al, 2012). Med det kande returflodet fran e-handeln 6kar behovet for
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foretag att formalisera och standardisera RL. Fordelen med en formaliserad process &r att
kunden och andra intressenter vet vad de kan forvanta sig. Darmed forhindras flaskhalsar da
medarbetarna far klara direktiv for positionering och hantering av returer (Huscroft et al,
2012).

Flodet i RL beror, som tidigare namnts, manga aktorer i forsérjningskedjan daribland kunden.
Genom att dela med sig av lagom mangd information vid ratt tid med ratt aktorer, kan foretag
skapa storsta mojliga vérde i en kostnadseffektiv kedja. Detta, timing of operations, ses som
en kritisk faktor av Huscroft et al (2012) som menar att RL i detta avseende ligger efter i

utvecklingen i jamforelse med FL.

Slutligen, medvetenheten kring miljofragor 6kar och darmed kraven pa att foretag maste ta
hansyn till dessa (Huscroft et al, 2012). Miljofragan har tidigare varit starkt knuten till
regleringar fran myndigheter. Numera utformar foretag returfloden med mal att starka
relationen till de allt mer miljomedvetna kunderna. De returnerade produkterna som tidigare
slangdes forsoker foretag nu ateranvanda eller atervinna. Ett mer miljomedvetet arbetssatt
kring returer kan dven skapa monetart varde. Att arbeta med sa kallat Green Logistics kan
vara ett framtida konkurrensmedel inom returhanteringen. Denna studies foretag verkar inom
e-handeln som levererar stora volymer paket och brev till konsument. Darfor ar det intressant
att se vidare pa transporternas paverkan pa miljon.

Miljopaverkan av returhantering

Som tidigare namnts har Returns Management som mal att aterta varde fran produkter i
returflodet (Hjort, 2013). Likval finns malet att foretag ska ta ansvar for sin miljopaverkan
och att de ska arbeta for att returflodets negativa inverkan pa miljon ska minimeras (Sarkis et
al 2004). Numer finns ett 6kat fokus pa ateranvandning och atervinning av produkter.

Huruvida e-handeln i sig har skapat negativa eller positiva konsekvenser pa miljon, jamfort
med traditionell fysisk handel ar svart att bedéma (Abukhader och Jonsson, 2003). Vad skapar
mest negativ miljopaverkan; att konsumenten tar bilen till en fysisk butik eller att e-handlaren
levererar hem till konsument (Abukhader och Jonsson, 2003). Okad e-handeln och
hemleveranser har bidragit till 6kad trafik med sma lastbilar och skapbilar (Edwards et al,
2012). Darav foljer 6kade utslapp av exempelvis koldioxid. Cullinane (2009) menar likvél att
antalet transporter med sma lastbilar dkar i takt med returerna okar. Mangden returtransporter

beror dven pa i vilken man returerna kan integreras med de ordinarie utleveranserna.
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Kunderna utfor kop hos olika e-handlare och dessa skickas i flera separata séndningar istallet
for att kunden vid fysisk handeln gor en inkdpstur fram och tillbaks till ett kdpomrade
(Edwards et al, 2012). Att skicka en kundorder i flera separata séndningar, i stéllet for en
samordnad leverans, 6kar kostnaderna, forbrukar mer energi och ¢kar féroreningarna
(Thornton och Ferrone, 2001). Dérmed &r det att foredra att hela ordern kan skickas i ett
paket, eller om flera e-handlare eller transportorer kan nyttja samleverans (Edwards et al,
2012). Dartill kan battre fyllnadsgrad i transporterna bidra till mindre miljopaverkan
(McKinnon och Edwards, 2012). Detta ar en attraktiv hallbar 16sning som for foretag,
eftersom okad fyllnadsgrad inte bara minskar negativ paverkan pa miljon utan aven kan vara

ekonomiskt fordelaktigt.

2.3 Strategisk och operativ returhantering
Denna studies undersokta fallforetag arbetar tvéarfunktionellt med returhantering. Nedan foljer

forskningen syn pa returhantering ur bade strategiskt och operativt perspektiv.

2.3.1 Strategisk returhantering

De &tta tidigare namnda processerna i forsérjningskedjan, dar RM &r en av dem, bygger pa
bade strategiska och operativa bestandsdelar (Croxton et al 2001). Den strategiska biten styr
hur returprocesserna ska implementeras inom férsérjningskedjan, medan den operativa delen
forverkligar processerna som tagits fram fran den strategiska nivan (Rogers et al

2002). Nedan presenteras en modell av Rogers et al (2002), kring strategiarbete inom RM dar

denna studie fokuserar pa den mittersta kolumnen.
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The Strategic Returns Management Process

Process Interfaces Strategic Sub-Processas Aclivities
- * Determine the role of retuns in fum's sirategy
l Determine Returms = Deterrine how 10 best recaplure value and recover
Management Goats assels
/ and Strategy * Review environmental and legal compliance Issuves
+ * Understand supply chain constraints and capabdilites
Develop Avoidance, * Determine types of returns fiem might face
Gatekesping & Disposition * Establish stracture 10 identify avoidarcs cpponuaities
Guilelines * Develop retuens policies and screering mechanisms
v = Devalop disposition ogtions
* Develop reverse logisiics network
Develop Returns Network and - Determine transporiation modes and methodologies
Flow Opsions « Structure plans for recails
* Determine how retumed product wili be valued
Develop Credit Rules = Develop credit authorization guicelines
= Tstablish credit policies
» Find and examine potentid secondary marksls
Oeterrwne Secondary » Determing rudes 107 using secondary markets
Markess « Develop remanutactuning/returbishing strategies
v
Develop Framework ‘ = Link returas performance 10 EVA
of Metrics = Determine appropriate metrics ang set goals

Figur 1: Strategisk returhantering enligt Rogers et al (2002)

Det forsta strategiska steget vid utformning av RM-strategi ar att man maste faststélla vad
foretaget vill uppna med returhanteringen. Rogers et al (2002) menar pa att returpolicys kan
anvéndas for att 6ka kundlojaliteten, tka vinsten eller for att starka foretagets varumarke.
Reducerad risk for kunden, genom viss utformning av returpolicys kan stirka kundlojaliteten.
Det ar mer troligt att en konsument kdper en vara om det finns mojlighet att returnera denna.
(Hjort, 2013) Att tillata returer ar betydande for distanshandeln inom mode, eftersom manga
konsumenter vill vara sakra pa att de kan lamna tillbaka en vara om det inte passar eller méter
konsumentens forvantningar. Nar foretag designar sitt retursystem, maste foretaget konstatera
vilken roll som returerna spelar i foretagets kundservicestrategi (Rogers et al, 2002). Foretaget
kan &ven arbeta strategiskt med returer for att forbattra foretagets positiva image, genom att
gora “the right thing”. Ett exempel ar Nike, som utformade ett program dér de samlade in
traningsskor som inte langre anvandes, och skankte dessa till valgérenhet (Goldfield, 2001).
De skor som var i ett daligt skick skickades till Nikes atervinningsfabrik och det atervunna

materialet kunde anvéndas till att bygga I6parbanor och andra sportbanor.

Nar foretag utformar retursystem maste alla aktorer i forsorjningskedjan forsta och forsoka
minimera den miljomassiga paverkan som uppstar till foljd av returflodet. Har ar Huscroft et
al (2012) och Rogers et al (2002) 6verens om att miljo &r en viktig faktor vid returhantering.

Foretag kan anvanda sig av riktlinjer och nyckeltal for hur man ska hantera den miljomassiga
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paverkan av olika transportsatt, minska anvandandet av farliga material och reducera onddigt
emballage (Rogers et al 2002). Produkter och emballage maste vara utformat for att kunna
mota den miljostandard som foretaget valt att anvénda sig av.

Det andra strategiska steget inom RM &r att arbeta aktivt med att avoidance, gatekeeping och
disposition guidelines. Disposition guidelines dversatts i denna studie till
positioneringsstrategier. Detta andra steg identifierar vilka typer av returer som kan
uppkomma och hur man ska ga till vaga for att hantera de forvantade returerna. Foretag som
effektivt reducerar antalet returer genom att anvanda sig av gatekeeping och avoidance,

kommer ocksa reducera de totala kostnaderna for returhantering.

Det tredje strategiska steget ar att utveckla ett returndtverk med RL-aktiviteter (Rogers et al
2002). Det sker en kartlaggning huruvida man ska utfora returaktiviteter sjalv eller anvanda
sig av outsourcing. Vidare identifieras det optimala transportssattet samt hur transporten ska
utforas. Da returnatverket formas maste foretag tanka pa att kunna hantera olika typer av
returer. Foretag maste darfor utveckla differentierade tillvagagangssatt som lampar sig for de

olika returerna som ska hanteras.

Det fjarde strategiska steget innebar att utveckla aterbetalningsvillkor och policy (Rogers et
al, 2002). Riktlinjer faststalls likval for hur den returnerade produkten ska bli varderad for
vidare forsaljning. De returnerade varorna varderas utifran ifall de ar helt oanvéanda eller har

returnerat i samre skick.

Det femte strategiska steget bygger vidare pa positioneringsstrategin, som paborjades i det
andra steget (Rogers et al 2002). Det innebdr att finna andra potentiella marknader for den
returnerade produkter. Det kan vara internetbaserade auktioner eller till féretag som ar

specialiserade pa andrahandsvaror.

Det sjatte strategiska steget ar att ta fram en struktur for nyckeltalsuppféljning (Rogers et al,
2002). Nyckeltal som kan komma att anvandas ar returandel och finansiell effekt till foljd av
returer. FOretaget bor ta fram ett tillvagagangssatt for att analysera returandel samt returers
uppkomst. Ett amerikanskt underkladesforetag arbetade enligt Rogers et al (2002) med att
spara kostnaden for returer och vilka produkter som genererade returer och varfor just dessa
varor returnerades. Denna returanalys har bidragit till att underkladesforetaget nu arbetar mer

effektivt med returhanteringen.
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Genom att folja denna modell av strategiska steg skulle fallféretagen kunna utarbeta en RM-

strategi som passar just deras forutsattningar och behov.

2.3.2 Operativ returhantering

Den operativa modellen av Rogers et al (2002) har till uppgift att forverkliga den framtagna
RM-strategin. For att strukturera och fa 6verblick 6ver returflodet kan man dela in modellen i
olika operativa steg. Modellen innehaller sex steg som speglas mot det strategiska
utformningsarbetet. Nedan presenteras modellen, dar den mittersta kolumnen &r den som del
som kan vara anvéndbar i denna studie.

The Operational Returns Management Process
Process Interfaces Operational Sub-Processes Activities

* Initiate customer return request
Receive Return Request « Implement gatekeeping guidefines
* Review routing guidelines

Determine Routing * Plan routing
/ « Generzte return matenial authorizations (RMAs)

 Receive returned material

- Receive Returns l——{- Verify, inspect and process return (gatekeeping)
¢ * Determine retura reason

5 Select Disposition * Apply disposition guidelines

+ Transport product to final disposition
Manutacturing Fow i
Management

Credit Customen/Supplier

« Coordinate credit authorization across supply chain
* Negotiate settlement

Supplier Relationship
Management l
* Analyze returns and identity opportunities for
Analyze Returns and avoidance
Measure Performance + Ca'culate process metrics and link to EVA

Product Development

& Commerciatization « Set goals for performance improvement

Figur 2. Operativ returhantering enligt Rogers et al (2002).

Det forsta operativa steget involverar kundserviceavdelningen och bérjar med att kunden
onskar returnera en produkt. Kundservicemedarbetaren har rollen som gatekeeper och ska
tillampa de policys och strategier som tagits fram under den strategiska utformningen. Om
returen tillats inga i retursystemet sa &r nasta operativa steg att avgora var och hur produkten

ska atersandas.

Styrning till returcentret &r det andra operativa steget. Ofta atféljs produkten av en retursedel
eller sa har atersandningen godkants av kundserviceavdelningen. Foretag kan ha flera

distributionscenter och lager, varpa varje produkt maste styras till den plats dar det finns
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resurser och kapacitet att hantera den. Foretag kan dven anlita en tredjepartslogistiker (3PL-

foretag), som utfor allt fran transport till den totala returhanteringen.

Det tredje operativa steget innebér att produkten mottags pa ett returcenter. Nar produkten
anlant pa ratt satt och till ratt plats verifieras och inspekteras den. Detta manuella steg bor ske
sa snabbt som mojligt for att paskynda omséttningen av returnerade produkter. Har finns
likval en majlighet till gatekeeping beroende pa de policys som formats under strategiarbetet.
Det kan vara sa att kunden returnerat en produkt trots att returen inte ar legitim enligt den
uppstallda returpolicyn och da kan foretag vid mottagandet neka returen. Orsaken till returen
ska dokumenteras eftersom informationen kan ha stort vérde for flera funktioner inom

foretaget och bor kunna styrkas.

| det fjarde operativa steget avgors positioneringen av varje enskild produkt. Liksom tidigare,
bor de operativa besluten ha en férankring i den strategiska returpolicyn. Produkten kan till
exempel skickas till atervinning eller deponering, eller kan produkten anses vara séljbar igen.
Produkten kan saljas antingen i foretagets existerande kanaler eller pa nagon annan marknad,
sd som andrahandsmarknaden. Ibland kravs nagon form av behandling eller bearbetning av
produkten for att den ska blir séljbar. Vidare maste positionering av returnerade produkter
dokumenteras i foretagets informationssystem for att exempelvis lagernivaer och

kundorderstatus ska vara uppdaterat.

Da returen ar godkand och behandlad pa returcentret, krediteras kunden eller leverantéren.
Detta ar det femte operativa steget. Hansyn bor tas till de aterbetalningsvillkor som faststallts.

Dartill kontrolleras om rabatter eller sarskilda kopvillkor utfardats vid kdpet.

Det sista steget i den operativa modellen &r att analysera returhanteringen och utvardera
prestationen. Det ar viktigt att anvanda insamlad information fran returhanteringen for att
identifiera forbattringsomraden inom RM. De forbattringar som sker bor dokumenteras. Det
strategiska arbetet som tidigare beskrivits kan behéva omarbetas med hénsyn till
utvarderingen av returhanteringen. Den insamlade informationen gor det mojligt att
sammanstélla nyckeltal och objektivt granska framgangarna av returhanteringen. De relevanta
nyckeltalen kan vara returandel, returcykeltid, returkostnad och returvarde. Utdver dessa &r
det 6nskvart att uppskatta hur returhanteringen paverkat forsaljning. Utifran
prestationsanalysen kan man sedan formulera en malséttning for RM. Denna bor

kommuniceras tydligt till alla berérda funktioner i foretaget och forsérjningskedjan.
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2.4 Outsourcing av returprocessen

Foretag kan vélja mellan att forldgga returarbetet hos ett 3PL-foretag eller att genomfora
returhanteringen internt (Ordoobadi, 2009). For foretag med liten returandel eller med
bristande kompetens och resurser, kan outsourcing av returaktiviteterna vara ett bra alternativ
(Stock et al, 2006). Ett 3PL-foretag kan hantera returerna korrekt och snabbt. Dessutom kan
3PL-foretagets stordriftsfordelar reducera kostnaderna jamfort med om foretaget skulle
hantera den begransade volymen sjélv. Ett 3PL-foretag kan ocksa vara mer effektivt vid
positioneringen av en returnerad produkt. Det &r i det andra steget i den operativa modellen av
Rogers et al (2002), som det bestdms huruvida féretaget ska anvéanda sig av outsourcing eller

inte.

Outsourcing av logistikaktiviteter sker till grund for tre olika anledningar; strategiska,
operationella och finansiella (Ordoobadi, 2009). Strategiska anledningar till outsourcing kan
vara att differentiera sig mot konkurrenter eller for att det outsourcande foretaget ska kunna
fokusera pa sin karnverksamhet. Operationella anledningar kan vara for att fa tillgang till mer
specialiserad logistikexpertis eller for att det inte finns tillrackligt med resurser att utféra
returaktiviteterna internt. Vidare kan en finansiell anledning vara att det outsourcande
foretaget vill undvika stora investeringar i retursystemet. Ytterligare finansiella anledningar
kan vara att minska antalet anstéllda eller att minska transaktionskostnader och kostnader for
det operationella utférandet (Ordoobadi, 2009). Outsourcing gor om fasta kostnader till
rorliga vilket kan vara en fordel for foretag med begransad budget (Laseter et al, 2007).
Foretag maste ta hansyn till att vertikal integration binder kapital medan outsourcing innebér
en risk att bli beroende av en extern part. Laseter et al (2007) menar att design av
distributionsnatverket ar en av de viktigaste fragorna inom e-handeln. Natverksdesignen ska

passa foretagets produkt och konkurrensstrategi till ett rimligt pris.

Foretags distribution kan organiseras som ett logistiknatverk dar vissa aktiviteter utfors internt
och andra outsourcas (Laseter et al, 2007). For storre och globala foretag kréavs att
distributions- och returaktiviteter forlaggs pa flera platser for optimera kostnads- och
serviceniva. Det ar fordelaktigt om avsandare och mottagare &r lokaliserade geografiskt nara.
Outsourcing och design av logistiknatverket ar intressant da denna studie behandlar e-

handelsreturer som kraver en omfattande hantering.
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2.5 Teorisammanfattning

Returns Management och anslutande forskning kring returfldden ger en god referensram for
denna studie. Foretag kan anta en helhetssyn pa forsérjningskedijan for att forsta RMs roll.
Sammanfattningsvis kan man bryta ner RM i avoidance, gatekeeping, positionering, Reverse
Logistics och outsourcing. Dessa begrepp ar de som vidare kommer diskuteras i analyskapitlet
och hjalper till att besvara studiens andra forskningsfraga.

—

Supply
Chain

Management

Returns
Management
;I—)
1 N : N : N ! N : N
: Gatekeeping " . Reverse .
Avoidance Positionering Logistics Outsourcing

AN J

Figur 3: Oversiktlig teorimodell byggd utifrén Croxton et al (2001) och Rogers et al (2002).

For att kunna besvara studiens forsta forskningsfraga kring den operativa processen for
returhantering sa ar Rogers et al (2002) processmodell anvandbar. Denna modell kommer

likvél diskuteras i studiens analyskapitel.

Returforfragan

4
Styrning till
returcentral

A 4

Mottaga retur

. 4

Avgor positionering l

4
Kreditera
kunden/leverantoren
9

Retur och
prestationsanalys

Figur 4: Omarbetad version av den operativa returprocessen av Rogers et al (2002).
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3. Metod

3.1 Metodval

Inom forskningen finns tva dominerande metoder for insamling av data (Patel och Davidson,
2003). Dessa ar kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod. En kvantitativ inriktad forskning
innebdr att man anvander sig av matverktyg vid datainsamlingen och darefter statistiska
bearbetnings- och analysmetoder. En kvalitativ forskningsmetod innebér att forskningen
fokuserar pa mjuka data, exempelvis intervjuer och tolkande analyser. Den kvalitativa
bearbetningen innebéar ofta att man arbetar med ett textmaterial, exempelvis da man
genomfort en intervju och sedan ska behandla den text som erhallits fran intervjutillfallet
(Patel och Davidson, 2003). Eftersom studiens syfte var att undersdka foretags returhantering
utifran strategiska val, faststélldes att den forskningsmetodik som var mest lamplig var av
kvalitativ karaktar. Detta eftersom vi ville sékerstalla djupgaende svar kring exempelvis

foretags returstrategi.

Metoden for studien kan likstallas med det som Bryman och Bell (2013) beskriver som en
komparativ metod med multipla fallstudier. Metoden syftar till att forskarna ska kunna gora
jamforelser och stalla resultat mot varandra for att hitta likheter och skillnader mellan fallen.
Malet med en komparativ metod &r att anvanda de sarskiljande dragen hos fallen och
kontrastera dessa mot befintlig forskning och teori (Bryman och Bell, 2013). Sa som for alla
fallstudier, oavsett om de beror ett enskilt fall eller som i den hér studien berér multipla fall,
kan man inte dra generella slutsatser. Ett fatal fall kan inte anses representera hela

populationen.

Den insamlingsmetod som valdes var intervjuer, eftersom detta lampar sig for kvalitativ
forskning (Bryman och Bell, 2013). Antal intervjuer som valdes var fyra stycken, en intervju
pa respektive foretag. Detta uppskattades vara ett lampligt underlag for studiens storlek och
tidsram. Fler fall skulle givetvis 6ka generaliserbarheten i studien (Patel och Davidsson, 2003)
men genom begransningen kunde respektive fall studeras mer djupgaende. Detta bidrog till att

mer djuplodade slutsatser fran den insamlade data kunde dras.

3.2 Urval

Studien behandlar foretag med e-handelsnérvaro. Malet vid insamlingen av data var att
anvanda olika typer av foretag for att skapa forutsattningar for en jamforande studie av
modebranschens returhantering. For att fa en bredd var det viktigt att inkludera bade foretag

som startat som fysisk butik och adderat e-handel samt dven foretag som fran start bedrivit
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distanshandel via e-handel eller postorder. Fretagen valdes sa att de skulle kontrastera
varandra genom olika egenskaper. Urvalskriterierna som tagits i beaktande for deltagande
foretag var antal ar i branschen, méjligt postorderarv och forséljningskanaler (se tabell 1).

Tabell 1: Foretagen i fallstudien. Uppgifter hamtade fran foretagens respektive hemsidor.

Foretag Antal ari Antal butiker Mojlighet till Postorder
branschen retur i butik

Nelly.com 11 ar Inga Nej Nej

Foretag B >60 ar 2 Nej Ja

Foéretag C >60 ar Over 150 Nej Ja

MQ 57 ar 121 Ja Nej

Intervjuerna genomfoérdes med anstéllda pa foretagen, som hade insyn i bade strategiska
fragor samt i den operativa verksamheten rérande returer och e-handel. Det var inte
specificerat vilken roll respondenten pa foretaget skulle inneha, utan val av respondent
baserades pa arbetsomrade och vem som foretagen sjélva utsag som representant. Tankbara
respondenter var bade logistikchefer eller e-handelschefer. Att respondenten hade den
kunskap som forvantades forfragades vid urvalsprocessen for att sékerstalla att det inte fanns
bristande kunskap om studieomradet. For att finna respondenter som var lampliga for studien,
anvéndes snobollsurval dér initiala kontakter formedlade ytterligare kontakter (Bryman och
Bell, 2013). De positioner som de utvalda respondenterna innehade pa respektive foretag var
féljande; Transport and Online Logistics Manager, Supply Chain Manager, E-handelschef och
Logistikchef. Att respondenterna hade dessa befattningar sakerstallde den kunskapsniva inom

amnet som kravdes for att kunna medverka i studien.

3.3 Datainsamling och kvalitativ bearbetning

Respondenterna kontaktades i god tid for att sékerstélla ett intervjuunderlag till studien.
Kvalitativ data samlades in av bada forfattarna under fyra personliga intervjuer pa
respondenternas respektive arbetsplats. Intervjuerna anpassades for att kunna genomféras
under en timme, eftersom det var den tid som respondenterna generellt kunde avsatta.
Respondenterna fick intervjufragorna per mejl nagra dagar innan genomférandet av
intervjuerna, for att kunna forbereda sig. Genom rostinspelning dokumenterades
intervjusvaren. Som Patel och Davidsson (2003) foreslar sa inleddes intervjuerna med en
forklaring av syftet med studien och vad respondentens medverkan i studien skulle innebéra.
Darefter definierades och fortydligades nagra av de nyckelorden for studien, for att sékerstalla

intervjusvar av kvalitet.
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| en kvalitativ undersokning dar respondenterna har olika karaktaristik, maste det finnas rum
for individuella inriktningar och relevanta sidospar (Bryman och Bell, 2013; Patel och
Davidsson, 2003). Darmed tillats en viss flexibilitet och intervjun tog formen av en
semistrukturerad intervju. Teman och fragor var forberedda for att intervjun skulle hallas
inom ramarna for studiens syfte och fragestallningar, sasom Patel och Davidsson (2003)
foresprakar. Genom att stilla frigor i “omvind tratt-teknik” (Patel och Davidson, 2003) blev
respondenten hjalpt att forst satta sig in i fOretagets operativa returprocess for att sedan kunna
besvara djupgaende fragor kring strategi. For att fa fylliga svar kravdes det ibland att fragorna
specificerades lite mer an 6nskat, genom exemplifiering och végledning. Eventuellt var vissa
av fragorna for 6ppna for att respondenten skulle veta vilken typ av svar som forvantades.
Overlag var intervjufragorna lattforstadda och fyllde sitt syfte.

Respondenterna besvarade fragorna olika djupt vilket kan bero pa att deras arbetsomraden pa
foretagen skiljer sig nagot at. Alla respondenter arbetar med returer men en del fokuserade pa
det logistiska flodet medan andra var mer inriktade pa kundperspektivet. Det framkom olika
mycket och olika djupgaende material. | vissa fall kunde inte dessa svar jamforas mellan alla
fyra foretag. De fragor som berdrde foretagens nyckeltal eller andra foretagsspecifika detaljer
besvarades inte fullt ut av respondenterna, vilket kan bero pa att dessa ofta anses vara
foretagshemligheter. Detta begransade resultatet ndgot och forhindrar en analys pa det

finansiella planet.

Det forsta steget i den kvalitativa databearbetningen var att transkribera det som spelades in
under intervjuerna. Detta for att forsakra intervjuarna uppfattat respondentens svar korrekt
och for att ytterligare forsta svaren (Bryman och Bell, 2013). Intervjuerna genomférdes under
en tvaveckors period, men respektive intervjus data borjade bearbetas i direkt anslutning till
intervjun. Detta foljdes av en sorteringsprocedur, dar [ampligt material for resultatdelen
valdes ut. Det material som valdes ansags besvara de fragestallningar som studien amnade
besvara samt material som forfattarna amnade vidare diskutera. Da samtliga intervjuer var
genomforda sammanstalldes analyserbar data for att kunna inga i en djupanalys. Resultatet
fran intervjuerna analyserades nara i tid for att ha intervjuerna farskt i minne (Patel och
Davidson, 2003).
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3.4 Trovardighet och akthet
Trovérdigheten i en kvalitativ undersokning kan analyseras utifran tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman och Bell, 2013). Dartill ar det relevant att

belysa undersékningens akthet.

Eftersom empirin i studien samlats in med en kvalitativ metod finns dock risk for bedomarfel.
Bade intervjuarens och respondentens paverkar felvardet av informationen (Patel och
Davidsson, 2003). Da ljudupptagningar fran intervjuerna har lyssnats igenom flera ganger, har
felvardet minskats. Att bada forfattarna deltagit vid alla intervjuer starker trovardigheten. For
att uppna ytterligare tillforlitlighet har respondenterna fatt ta del av det sammanstallda
resultatet fran deras intervju. Detta har sakerstallt att svaren uppfattats korrekt och att

respondenten dessutom haft mojlighet att korrigera eller addera nagot till sina svar.

Overforbarheten i en kvalitativ studie innebér att redogora for resultatet pa ett djupt
beskrivande sétt, istallet for att forsoka hévda att fallstudiernas reslutat direkt kan appliceras
pa andra foretag (Bryman och Bell, 2013). Genom att redogora for de fyra fallstudierna en i
taget i resultatdelen, har forfattarna lamnat utrymme for lasaren att sjalv bedoma
overforbarheten till en annan miljo. Palitlighet refererar till att studiens tillvagagangssatt varit
korrekt och palitligt fran problemformulering till slutsats (Bryman och Bell, 2013). Under
studiens gang har forfattarna tagit handledning av flera forskare pa Handelshdgskolan vid
Goteborgs Universitet. Dessa har givit feedback pa bland annat syfte, forskningsfragor,
intervjufragor och tillvagagangssatt. Dessutom har relevanta teorihanvisningar getts och aven
en del kontaktforslag. Sedan starten for studien har forfattarna uppmuntrats att planera arbetet.
Planen har varit ett stod for en strukturerad arbetsprocess. Forfattarna valde i god tro
fallforetag utefter de uppsatta urvalskriterierna. Darmed konfirmeras att vare sig teori eller
empiri medvetet paverkats utav forfattarnas personliga varderingar eller intressen (Bryman
och Bell, 2013). Aktheten i studien & med ovanstéende bakgrund darfor god. Vad som kan
tankas paverka aktheten negativt ar dock att alla respondenter innehade en chefsposition,
vilket kan ha paverkat den bild av returhantering som respondenten férmedlade under
intervjun. Detta eftersom det kan ligga i en chefs intresse att framstélla verksamheten pa ett
fordelaktigt satt. Bryman och Bell (2013) lyfter ett varningens finger nar man endast
intervjuar en person per foretag. Det finns en risk att forlita sig pa en enskild respondents

beskrivning, eftersom den kan visa endast en sida av foretaget.
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3.5 Etiska overvaganden

Vad som maste tas i atagande ar forskningsetiska fragor (Patel och Davidson, 2003). Tva av
foretagen énskade vara anonyma och detta respekterades. Dock behdlls namnen pa de foretag
som godkande detta. Anledningen till att inte alla féretag anonymiserades var att det
forvantades vara lattare att ta till sig resultatet om lasaren kénde igen féretagenamnen. |
inledningen av varje intervju forklarades syftet med studien samt hur informationen skulle
behandlas, bade under och efter studiens publicering. Respondenterna gav sitt muntliga
samtycke och av att déma av deras yrkesposition var de bekvdma och insatta med vad det

innebar att bli intervjuade for en c-uppsats vid universitet.

3.6 Litteraturgenomgang

Datainsamlingen till studiens teorikapitel har skett genom sekundéarkallor i form av
vetenskapliga artiklar, kurslitteratur, myndighetsdata samt genom rapporter fran
branschorganisationer och branschtidningar. Till stérsta del har vetenskapligt granskade
artiklar anvants, for att fa tillforlitlig vetenskaplig teori samt for att vidare kunna utféra en
analys. For mer grundlaggande teorier valdes nagot aldre artiklar, medan for teori géllande
modebranschen idag, har sa aktuell teori som méjligt valts. Eftersom studien genomfars med
en kvalitativ undersokning valdes ett delvis narrativt forhallningssatt till
litteraturgenomgangen. Bryman och Bell (2013) beskriver det narrativa sattet som att man
anvénder litteraturen for att utveckla den initiala bild man har av ett tema. | borjan av
insamlingsprocessen anvandes sokord sa som Fashion logistics; Returns, SC Strategy, Supply
Chain Management, Returns Management; Reverse Logistics; Customer Value. Allt eftersom
litterturgenomgangen fortlopte upptradde nya teman och nya sékord s& som Returns
Management Process; Supply Chain Management Integration; Forward Logistics, Green
Logistics Returns, Outsourcing of Logistic Functions, Consumer Returns; Information
Sharing Fashion. Dértill har relevanta artiklars referenslistor studerats for att finna ytterligare
teori pa temat. Da man tillampar ett narrativt forhallningsétt blir gransdragningen otydlig for
vilka teman som &r intressanta for den aktuella studien. Dessutom blir insamlingen av storre
omfattning 4&n om man anvant sig av en systematisk litteraturgenomgang. Dock menar
Bryman och Bell (2013) att det narrativa forhallningssattet ger storre mojligheter att inse
begrénsningar i det tema som initialt valts. Precis som Bryman och Bell (2013) beskriver har
forfattarna genom det narrativa forhallningsséttet kunnat uppfatta och bredda sin forstaelse av
omradet allt eftersom studien och litteraturgenomgangen fortlopt. Visst inslag av systematiskt

tillvagagangssatt fanns ocksa, exempelvis genom avgransningarna som sattes fran borjan.
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4. Resultat

Resultatet ar strukturerat i fyra olika delar, dér varje fallféretags resultat presenteras. Varje
fallforetag presenteras forst i respektive del. Efter foretagsbeskrivning sker indelningen enligt
forskningsfragorna och kapitlet avslutas med en sammanstéllning av den operativa
hanteringen i figur 5.

4.1 Nelly.com

Nelly.com &r ett modeforetag online som bade séljer bade egna varumarken och externa
marken. Sedan 2003 har foretaget varit aktivt pa den svenska marknaden. Foretaget har dven
forséljning pa andra marknader, bland annat delar av Europa samt vissa internationella
marknader. Foretaget ar endast aktivt online och har darmed inga fysiska butiker. Deras
malkund &r trendig och ungdomlig och &r mellan 18 och 35 ar. Nelly.com ar en forhallandevis
ny aktor pa marknaden sett till de andra foretagen som ar inkluderade i studien. Foretaget ar
lokaliserat i vastra Sverige. Respondenten pa foretaget innehar titeln Supply Chain Manager.

4.1.1 Returhantering for e-handel

Da en kund valjer att returnera en vara fran Nelly.com, anvands en returfraktsedel. De
svenska returerna skickas till en tredjepartslogistiker (3PL-foretag) i Estland. For Nelly.com
ar detta ett nytt tillvagagangssatt att hantera returer. Tidigare var returhanteringen forlagd
internt. | dagslaget ar det séllan foretaget behdver neka en retur, men man vill i framtiden vara
tydligare mot kunden vad galler den returnerade varans skick. Néar returen anlander till

Estland packas varan upp och kontrolleras. Detta sker manuellt och det finns tydliga rutiner pa
hur 3PL-foretaget ska avgdra om den returnerade varan &r fullt séljbar eller om den &r defekt.
Om det &r nagra flackar pa varan eller om den é&r trasig sa laggs den at ett annat hall &n om
varan ar fullt saljbar. Det &r sallan varorna slangs, i stéllet kan de séljas pa andra marknader

eller via andra kanaler. Om varan &r fullt séljbar viks plagget ihop och paketeras om.

Returinformationen som medf6ljer den returnerade varan dokumenteras, bland annat for att ha
uppgifter pa varfor varan returnerades. Returorsaken dokumenteras i foretagets affarssystem,
som 3PL-foretaget anvander sig av vid returhanteringen. VVarorna sorteras i olika pallar
beroende pa skick hos 3PL-foretaget. Dock finns det avvikelser som kan uppkomma i
samband med returhanteringen. Det kan vara att en kund skickat tillbaka nagot som ar kopt pa
en annan e-handel eller att kunden sagt att den skulle skicka tillbaka tre men skickar endast
tillbaka tva varor. | och med att 3PL-foretaget endast haft denna del i hanteringen sa pass kort

tid, kréver avvikelsehanteringen mycket jobb. Vissa avvikelser I0ses inte av 3PL-foretaget,
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utan gar da i en egen pall till foretagets interna lager dar avvikelsen behandlas. Nar de séljbara
varorna ankommit till féretagets interna lager i véstra Sverige sorteras varorna in pa en
lagerplats. Da uppdateras lagersaldot och varorna blir aterigen till forsaljning. De defekta
varorna som sorterats ut i hanteringen i Estland skickas ocksa tillbaka till lagret, i en annan
pall. Vad som ska goéras med de defekta varorna bestams internt hos Nelly.com och inte hos
3PL-foretaget. Vanligast ar att varorna saljs pa en outlet eller till en partihandlare. Hela

returhanteringen tar fyra till sex dagar.

4.1.2 Strategiskt perspektiv pa returhantering

En tidigare strategi som Nelly.com arbetat med var att 6ka informationsflddet for att ge en
battre returupplevelse till kunden. Da gick kunden in pa foretagets hemsida och registrerade
att kunden &mnade returnera en vara. Darefter skulle kunden skriva ut egna returfraktsedlar.
Denna strategi medforde att det blev svarare for kunden att returnera vilket gav en mycket
negativ effekt pa hela returhanteringen. Att kunden registrerade returen pa hemsidan
medforde ett positivt informationsflode, da foretaget tidigare i processen fick reda pa att en
vara skulle returneras. Genom detta informationsflode kunde d&ven monster utlésas. Om det
blev hoga returgrader pa en specifik vara kunde orsaken exempelvis vara att plagget var for
litet i storleken. Pa sa satt kunde foretaget tidigare pavisa storleksavvikelser pa hemsidan, sa

att inte fler returer skulle uppkomma till orsak av detta.

Idag arbetar man med en annan returstrategi pa foretaget. Nar en kund vill returnera en vara
anvander kunden bara returfraktsedeln som medféljer da man far leveransen fran foretaget. Pa
sd vis behdver inte kunden registrera sin retur pa natet och inte heller skriva ut nagra
fraktsedlar eller etiketter. Detta har gjort det lattare for kunder att returnera, men medfort att
returinformationen inkommer senare. Nelly.com har forstatt att det alltid kommer finnas
returer och att man darfor maste hitta ett effektivt sétt att arbeta med dem, eftersom de &r
svara att eliminera helt. Nelly.com menar att det &r viktigt att kunderna ska fa tillbaka sina
pengar sa fort som majligt. Att fa tillbaka pengarna fort ar lika viktigt som att leverera ut
varan till kunden snabbt. Det skapar en béattre kundupplevelse, vilket &r prioriterat inom

foretaget. Det ar dven viktigt att logistikflodet ar hallbart och har en forsvarbar kostnad.

Nelly.com anvander sig i dagslaget av ett 3PL-foretag, som specialiserat sig pa returhantering.
Anledningen till outsourcingbeslutet var att fa en effektivare returprocess bade internt och
mot kunderna. 3PL-foretaget erbjuder storre flexibilitet, exempelvis géllande arbetstimmar,
jamfort mot ifall returhanteringen skulle utforas internt. Nelly.com anser &ven att ledtiden &r
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en viktig faktor gallande outsourcingbeslutet. Ledtidsfaktorn innebér att 3PL-foretaget maste
vara lokaliserat relativt geografiskt nara. I Nelly.coms fall tappar man en dag da man skickar
varor fran Sverige till Estland for returhantering. Trots att ledtiden okat med en dag for de
svenska returerna har outsourcingbeslutet hittills varit positivt och nagot Nelly.com verkar
vara néjda med. Da natverksdesignen &r ny, ar processerna inte helt etablerade annu. Det ar en

utmaning att integrera IT-stod och Overfora foretagets returpolicys.

Nelly.com arbetar dven med att 6ka integrationen i hela forsorjningskedjan samt med att 6ka
informationsdelningen mellan de olika aktorerna. Att gora kunden medveten vad som hénder
med den returnerade varan okar kundndjdheten. Kunden meddelas via mejl da returen
ankommit till returcentralen och returen ska behandlas. Aven informationsdelning kopplat till
returorsak &r prioriterat inom foretaget. Om en vara har hog returfrekvens pa grund av samma
returorsak ar det viktigt att vidarebefordra denna information inom foretaget. Kanske &r det
som sa att plagget inte stammer dverens med kundens forvantningar, eller sa har bilden pa e-
handeln varit missvisande. Da maste foretaget analysera vad de kan gora for att det inte ska
uppkomma fler returer av samma anledning. Pa detta satt forsoker Nelly.com motverka att
kunden ska vilja returnera sina varor. Nelly.com forsoker de eliminera de onddiga returerna

som uppkommer.

4.1.3 Framtida utmaningar

Vidare vill foretaget jobba med att ta fram en hallbar och effektiv returprocess. De vill arbeta
kundvanligt med returer istallet for att gora det svarare for kunderna att returnera. Ju mer
mogen marknaden blir desto mer returer blir det. Dock tror Nelly.com att returerna endast
kommer oka till en viss niva. Foretaget styrker ater igen att det ar viktigt att eliminera de
onddiga returerna, exempelvis genom att fota varan sa att den aterger ratt farg och utseende.
Att tillata kunderna att returnera ar nodvandigt, annars kommer kundnojdheten minska.
Utfallet kan da bli att farre handlar om man vet att man inte far returnera. Vidare anses
effektiv informationsdelning vara en framtidsplan. Foretaget vill forsoka fa kunden att
meddela redan da tanken pa retur uppkommer, sa att de sa tidigt som méjligt kan salja varan
pa nytt. Denna vision staller krav pa att den varan som skickas tillbaka verkligen staimmer
overens med den vara som kunden uppgett ska returneras. | detta avseende spelar
informationssystem en viktig roll. Foretaget ar i en expansionsfas och har en 6ppen instélining

till hur returstrategin kan formas i framtiden.
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4.2 Foretag B

Foretag B har en portfolj med fyra affarskoncept som marknadsfors separat. Vissa av
koncepten har en lang historia inom postorder medan andra ar etablerade direkt online.
Foretaget har en begréansad méngd fysiska butiker. Huvudsakligen séljer foretaget mode och
konfektion av bade egna och externa varuméarken, men erbjuder dven heminredning.
Malgruppen skiljer sig at mellan koncepten och foretaget ar verksamt pa den europeiska
marknaden samt i Ryssland. Foretaget ar lokaliserat i véstra Sverige. Respondenten pa

foretaget innehar titeln Logistikchef.

4.2.1 Returhantering for e-handel

Da kunden vill returnera en vara anvands en returfraktsedel som medféljer vid leverans av
varan. Denna satts pa forsandelsen och skickas till foretagets returadress i Stockholm.
Dérefter skickas returerna i samlad transport 6ver med farja till Estland, dar Foretag B
anvander sig av ett 3PL-foretag. Returhanteringen for Foretag B har varit outsourcad dit sedan
90-talet. I Estland beddmer 3PL-foretagets personal den returnerade varan. De avgér om
varan ska vikas, ompaketeras och ga till forsaljning igen, eller om varan &r defekt. Da
personalen undersdker den returnerade varan har de orsakskoder till hjalp, som kunden angivit
som returorsak pa returfraktsedeln. Detta gor att processen gar snabbare. Returorsaken
dokumenteras i Foretag Bs affarssystem. Om det skulle finnas avvikelser som personalen i
Estland inte vet hur man ska hantera, finns en kontaktperson pa plats som stodjer en
konsekvent returhantering. Nér returen ar behandlad i Estland skickas varan tillbaka till lagret
som &r lokaliserat i vastra Sverige, dar varan laggs pa lagerplats igen. Hela processen tar
mellan fem till tio dagar. Foretag B har som tidigare namnts fyra olika affarskoncept och

returhanteringen gar i stort satt till pa samma vis.

4.2.2 Strategiskt perspektiv pa returhantering

Den returstrategi som Foretag B anvander sig av idag ar uppbyggd utifran kundfokus. Det har
alltid varit ganska enkelt for kunderna att returnera och det ar nagot som foretaget inte vill
andra pa. Att skicka med en returfraktsedel for att underlatta for kunden ar ett sadant exempel.
Foretag B arbetar inte med fria returer, utan kunden betalar returfrakt. Féretaget anser att i och
med att de arbetat med e-handel och postorder under en sa lang tid, har de blivit mer toleranta
och vana vid att det férekommer returer. Dock forekommer vissa problem med returer. Det
kan vara sa att kundtjanst far ringa upp kunden och behandla den pa ett speciellt satt for att
kunna l6sa problemet, vilket tar langre tid jamfort med standardiserad en retur som inte kréver
nagot merarbete. Det som ar viktigast inom returhanteringen for Foretag B ar kunden. Kéanner
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kunden en trygghet i att returnera kénner den dven en trygghet i att handla igen. Samtidigt ar
det viktigt med en snabb process, for att kunden ska kunna fa tillbaka sina pengar sa snabbt
som mojligt och kunna handla igen.

Da nya affarskoncept lagts till foretagsportféljen, har dessa blivit inslussade i det existerande
retursystemet. Foretaget vill dra nytta av att ha samma processer. Dock tas mycket lardom
fran de varumarken Foretag B koper upp, for att se hur man kan forbéttra sin returhantering.
Foretag B har valt att outsourca sin returavdelning till ett 3PL-foretag i Estland. Detta beslut
togs framst pa grund av att de sag en kostnadsfordel i att outsourca den delen av
verksamheten. Nagot som dock ses som en nackdel med att arbeta med 3PL-foretaget ar att
det inte finns nagon narhet till processen. Foretaget menar dven pa att det finns en
sprakbarriar som kan skapa vissa svarigheter i arbetet. Det ar viktigt att jobba for att
personalen ska kunna forsta och tolka returfraktsedlarna, for att hanteringen ska blir sa

effektiv som mojligt.

| Estland arbetar personalen i Foretag Bs affarssystem. Detta har 6ppnat for en 6kad
kommunikation mellan aktérerna inom returhanteringen genom att anvanda sig av pop-up-
fonster dar det kan ske en kommunikation mellan de olika parterna i processen. Ut till kund
sker kommunikation i form av sms eller mejl, dar kunden meddelas néar returen gar i vag fran
den sista postcentralen i Sverige och 6ver till Estland. Varorna gar att spara da Foretag B
anvander sig av streckkoder pa sina forsandelser. Detta &r en form av track and trace, som ger
information om var varan befinner sig. VVarorna gar att spara vid varje sorteringscentral dar

varorna hanteras.

Uppféljning av returhanteringen sker sa till vida att det utfors stickprov, dar det kontrolleras
att varorna vikts pa ratt sétt och att de har blivit behandlade pa ratt satt. Matningar gors for att

se hur manga returer som uppkommit och hur manga returer 3PL-foretaget kunnat hantera.

Returhantering ar hogt prioriterat pa grund av de stora volymerna. Inom den traditionella
postordern har returhantering alltid haft stort fokus och varit ndgot man arbetat aktivt med.
Eftersom Foretag B lange arbetat med returhantering, har de haft en fungerande process under
en langre tid. Det som dock utvecklats under de senaste aren ar IT-systemen. Det system som
anvénds idag for transportadministration &r integrerat med transportorerna, for att 6ka

informationsflodet.
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For att undvika att returer ska uppkomma, arbetar Foretag B med att skicka rétt vara till ratt
kund. For att ytterligare reducera antalet returer kontrolleras varor och leveranser, for att
sékerstélla kvaliteten. | varje del i forsorjningskedjan kan faktorer som bidrar till returer
uppkomma. Déarfor arbetar Foretag B med att kvalitetssdkra varje del i kedjan. Alla returer
accepteras inte. Vissa returforfragningar nekas och varorna skickas tillbaka till kunden.

Anledningen till detta &r frdmst att vissa varor ar kundanvanda och ohygieniska.

4.2.3 Framtida utmaningar

Det finns detaljer inom returhanteringen som Foretag B skulle vilja forbattra. Framfor allt vill
de forsoka fa en sa bra kvalitet i kedjan som mojligt. Helst skulle de inte vilja ha nagra
returer, men det ar nagot som alltid kommer finnas da ett foretag har en dialog mot kund i
form av forsaljning. | nuldget arbetar foretaget &ven med implementering av ett nytt

affarssystem, vilket foretaget anser &r en utmaning i sig.

Vidare anses det nya EU-direktivet som ska trada i kraft i juni, vara en utmaning som
foretaget amnar arbeta med. I dagslédget finns ingen uttalad strategi for hur detta ska hanteras.
EU-direktivet kommer Oka betydelsen for ett val fungerande informationssystem. For att mota
kravet vill Foretag B korta ledtiden for returhanteringen och medvetengéra returavdelningarna
hur viktigt det &r med returaterbetalningar. Det blir mer aktuellt med snabba aterbetalningar
till kund.

4.3 Foretag C

Foretag C &r en av de storre svenska modekedjorna med ett tatt butiksnat 6ver hela Sverige.
Utover detta ar foretaget verksamt pa flera utlandska marknader. Féretaget har en mangarig
historia inom bade postorder och traditionell fysisk handel, innan de dven startade e-handel.
Foretaget séljer i huvudsak produkter av egna varumarken. FOr den svenska marknaden finns
ett distributionscenter, DC, placerat i véstra Sverige. Respondenten pa foretaget innehar titeln

Transport and Online Logistics Manager.

4.3.1 Returhantering for e-handel

Da en kund pa den svenska marknaden handlar av foretaget online, medféljer alltid en
returfraktsedel. Om kunden 6nskar returnera anvands returfraktsedeln som innehaller bade en
fortryckt klisteretikett med returadress samt en talong dar kunden fyller i antal varor som den
returnerar samt orsak till detta. Fran det att kunden postar returen raknar foretag C men att det

tar tre till fyra dagar innan returen inkommer pa foretagets DC. Att det tar sa lang tid beror pa
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att transportoren forsoker optimera sin verksamhet utifran volymer och miljopaverkan. Man

undviker att kdra med halvtomma lastbilar.

Det forsta som sker nar returen inkommer &r en forsta sortering. Varorna tas ut fran
emballaget och detta samlas upp for att snabbt lamna lagret igen. Man vill inte ta med
emballage for langt in i lagret eftersom det inte har nagon fortsatt roll. Lagerpersonalen
kontrollerar att det finns en erforderlig retursedel med i leveransen och sedan laggs varorna pa
hog i backar med respektive retursedel direkt ovanpa varan. Backen med returer transporteras
pa ett rullband upp till vaningen 6ver for fortsatt hantering. Har finns arbetsstationer utrustade
med arbetsdator uppkopplad till ordersystemet. Medarbetaren vid denna arbetsstation tar
returerna ur backen som ankommit pa rullbandet bredvid. Man plockar upp ordern och
kunden i ordersystemet och stdmmer av att det finns en match mellan de returnerade varorna,
foljesedeln och ordern. Medarbetaren l&ser av returkoden och dokumenterar information i
ordersystemet. Pa sa viss byggs anvandbar statistik. Medarbetaren inspekterar varorna och
bedomer vilka som ar direkt saljbara. Riktlinjerna ar standardiserade och relativt enkla. Om
varan inte bedéms vara direkt saljbar &r det upp till medarbetaren vid arbetsstationen att fatta
beslut om varan ska genomga nagon behandling eller om det ska lamnas till atervinning.
Bristfalliga varor lamnas till samarbetspartners som utfor atervinning eller vidare forsaljning.
Den samarbetspartner som foretaget arbetar med har avancerat system for att atervinna de

textila fibrerna som de returnerade varorna innehaller.

Vid arbetsstationen finns det plastpasar, etiketter och Gvrigt som kan behdévas nar
medarbetaren ska packa om en séljbar vara. Pa plastpasen fast sen en ny produktetikett och
sedan laggs varan pa ett rullband bredvid arbetsstationen och fors till sin lagerplats. Vid ett
och samma steg sker i princip all hantering av returen, bade registrering och eventuell
behandling. All registrering och uppdatering av lagersaldo, forsaljning och kundorder sker
alltsa vid ett och samma tillfalle. Fran och med registreringen blir varorna ater till férséljning.
Foretag C raknar med en intern ledtid for denna process pa tre dagar. Sista steget ar
aterbetalning till kund, vilket beror pa det betalningssatt om kunden valt vid képet. Om

aterbetalningen ska ske genom banken tar processen dar tre till fem dagar..

4.3.2 Strategiskt perspektiv pa returhantering

Returstrategin har vuxit fram genom Foretag Cs mangariga historia. Foretaget bestod och ar
till viss del fortfarande indelat i distansforséljning och butiksférséljning. Distansforsaljningen
skedde forut mest genom postorderkatalog men e-handeln &r idag dominerande. Kampanjer
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och sortiment foérandras numera lika snabbt inom e-handeln som inom butiksférséljningen.
Det har stallt hogre krav pa effektiv returhantering da annonsvaror snabbt maste goras
tillgangliga efter en retur for att de fortfarande ska vara aktuella i marknadslaget. Férdelen
med att ha ett arv i postorder ar att det finns mycket nedarvd kompetens men utmaningen har
varit att anpassa foretaget till modern e-handel. Nya konkurrenter som bdrjar som renodlade
e-handlare har istéllet fordelen av att de direkt kan anpassa sin organisation till de radande
marknadskraven. Hos kunden finns en véxande forvéantan att modeforetagens alla
forsaljningskanaler ska vara integrerade. Foretag C har ett stort butiksnét i Sverige och skulle
kunna mota kundens énskan att kunna returnera en e-handelsvara i butik. | dagslaget utnyttjar
Foretag C inte den mojligheten. Anledningen till detta uppges vara att returvolymerna ar sa
stora och att det finns en problematik kring krediteringen. En annan anledning &r att en vara i
butik inte har samma produktkod som den har online. For att Foretag C ska ta emot e-
handelreturer i butik kréavs att IT-systemen stodjer en smidig aterbetalning direkt i butik,

vilket inte fungerar i dagsléaget.

Foretag C har valt att sjalva utfora returhanteringen. Foretaget har dock funderat pa att
outsourca verksamheten till specialister. Men tack vare arvet i postorder &r deras egna
processer optimerade, vilket motiverar dem att behalla returhanteringen i egen regi.
Avancerade IT-stdd hade kunnat 6ka informationsdelningen mellan aktorerna och underléattat
styrning av returfloden mellan marknader och DC. Aven inom féretaget vill man forbattra
informationsdelningen for en 6kad integration. FOr e-handeln anvénds ett IT-stod som
utvecklats i foretaget under flera artionden och som har sin grund i postorderférsaljningen.
Detta satter vissa begransningar men samtidigt ar det helt och hallet anpassat till Foretag Cs
behov. Systemet ar optimerat genom aren och dess storsta styrka ar att det klarar av de stora
forsaljningsvolymerna. Nackdelen &r dock att foretaget anvénder olika IT-system for e-handel
och for butiksforséljning. Detta forhindrar en fullstandig integration i hela foretaget. | Foretag
Cs overgripande strategi ingar expansion till nya marknader som en viktig del. Foretaget har
darfor upphandlat ett nytt IT-system som just nu implementeras pa en av de utlandska
marknaderna. Det finns en risk att man far gora avkall pa returprocessens optimering, till

forman for expansionsstrategin.

Returhanteringenss prestation foljs upp noga pa foretag C och logistikprocesserna i stort sags
vara en av framgangsfaktorerna for foretaget. Trots en relativt hog andel returer menar
foretaget att det &r Il6nsamt med e-handel eftersom de lyckats effektivisera returhanteringen.

Foretaget raknar med att en ny kund kommer ha en hogre returgrad an en stamkund. Foretaget
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har generellt en stor acceptans vad géller returer som inkommer i samre skick. Detta for att
varda kundrelationerna. Kundernas returbeteende detaljanalyseras och man forsoker
kontinuerligt anvanda informationen fran returerna for att optimera forsaljning och lénsamhet.
Dessutom uppmuntras varje medarbetare inom foretaget att alarmera om det ar nagot som
verkar aterkomma som retur ofta eller liknade avvikelser. Pa detta sétt forsoker man undvika

att returer uppkommer.

Foretag C sammanfattar att det viktigaste for dem nar det géller returhanteringen &r att den &ar
sa pass kundvanlig att den bidrar till h6g omsattning samt att den &r sa pass optimerad att den
inte havererar marginaler. Dessutom &r det viktigt for foretaget att ta sitt ansvar genom

returhanteringen och férséka omsatta de produkter som returneras, istallet for att de sléangs.

4.3.3 Framtida utmaningar

Den storsta utmaningen framover ar att returerna 6kar volymmassigt. Detta vill féretaget
stédvja genom att arbeta med den information som kunden lamnar i form av returorsak. Om
orsaken ofta ar att produkten inte motsvarade forvantningarna maste foretaget arbeta med att
battre matcha produktens presentation pa e-handeln med verkligheten. Genom aren har de
arbetat pa olika satt med varupresentation. Zoomfunktion, storleksguider och
produktbeskrivningar &r tdnkbara verktyg. Ibland ar orsaken till returen att varan levereras
senare till kunden &n utlovat. For att minska returer av den orsaken vill féretaget arbeta med
ledtiden ut till kund. Arbetet for att minska och undvika returer sker i projektform dar ett
tvarfunktionellt team tittar pa hela affarsmodellen och inte bara pa returhanteringen. De idéer
som framkommer anpassas for att kunna appliceras pa informationssystem. En utmaning ar att
kunden ska mota Foretag C som ett och samma foretag oavsett forsaljningskanal. Dartill &r
Foretag C medvetet om att det nya EU-direktivet kommer stalla hogre krav pa snabb
aterbetalning till kund. Tillsammans med branschen arbetar foretaget med att ta fram den
gemensamma tolkning som ska géalla pa den svenska marknaden. | kraven for
aterbetalningstid av en retur vill Foretag C att direktivet ska tolkas som att de fullgjort sin del
nar betalningen gar ivag fran dem. Det blir en utmaning att minimera tidsatgangen fran det att

kunden skickar in sin retur till att den har pengarna aterbetalade.

4.4 MQ
MQ é&r ett modeforetag pa den svenska marknaden som saljer bade egna och externa marken.

Malkunden &r bade dam och herr. Foretaget har ett hundratal fysiska butiker samt e-handel
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sedan ett par ar tillbaka. Foretaget ar lokaliserat i véstra Sverige. Respondenten pa foretaget

innehar titeln E-handelschef.

4.4.1 Returhantering for e-handel

E-handlade varor som kunden vill returnera kan bade skickas tillbaka eller lamnas i nagon av
MQs fysiska butiker. Om varan returneras i butik hanterar butikspersonalen e-handlade varor
pa samma satt som om de inhandlats i en fysisk butik. Varorna som saljs online och i butik
har samma koder och fors latt in i butikens varusaldo. Kunden visar upp sitt kvitto fran e-
kopet och far sedan aterbetalningen insatt pa sitt bankkort eller i kontanta pengar. Detta
fungerar smidigt om kunden vid kdpet betalat med kort. Om kunden istéllet valt att betala
med faktura kan denna faktura inte korrigeras av butikspersonalen. MQ anvénder sig av en
partner som skoter faktureringen. Trots att varan ar kopt pa faktura aterbetalas kunden i
butiken direkt vid returen, genom att de sétts in pa kundens bankkort eller utbetalas kontant.
Det innebar att kunden fortfarande &r betalningsskyldig for den utestdende fakturan. |

praktiken kan det uppsta en situation dar kunden faktiskt lanar pengar under en kort period.

Déremot om kunden véljer att skicka tillbaka varan hanteras den av foretagets kundtjanst, som
ocksa skater returhanteringen. De har storre mojlighet att korrigera fakturabetalningar.
Kunder som handlar online far en returfraktsedel med i leveransen. Returen inkommer till
foretagets distributionscenter i vastra Sverige. Kundtjanstmedarbetaren inspekterar varan och
bedomer vilka varor som kan packas om for att sdljas igen. Returen registreras och kunden
krediteras. De varor som ska séljas igen, flyttas vidare inom byggnaden till foretagets lager.
Lagret drivs av ett 3PL-foretag som skoter all lagerhantering av bade inkommande och
utgdende varor. Aven har sker en registrering nar varan placeras pa sin lagerhylla och det ar
fran och med da som varan finns tillganglig for forsaljning igen. Returhanteringen far ta max

en vecka raknat fran det att kunden skickar varan.

4.4.2 Strategiskt perspektiv pa returhantering

MQ har under de ar de haft e-handel arbetat for att gora kundens returprocess sa smidig som
mojligt. Alla varor far returneras i butik, oavsett om de egentligen bara séljs pa e-handeln.
Inte heller avvisas returer, utan foretaget har en generellt valdigt accepterande policy. Det kan
vara sa att kunden valjer att skicka tillbaka en retur i stéllet for att returnera i butik, for att
undvika att mota en saljare. Om en kund har ett avvikande returbeteende tar kundtjénst
kontakt for att forsiktigt fora en dialog med kunden. Kundtjansten och returhanteringen &r

fortfarande en del av foretaget och &r inte outsourcat sa som lagerverksamheten ér.
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Anledningen &r att kundservice och forsaljning anses vara en av karnaktiviteterna. Nackdelen
med outsourcing ar att foretaget forlorar viss kontroll ver hanteringen. Féretaget anvander
sig av olika integrerade IT-stdd, daribland ett e-handelsystem som kundtjansten anvander for
att hantera returer. Ut6ver finns bade lagersystem och affarssystem som &r integrerade med
varandra. Foretaget upplever att systemintegrationerna fungerar smidigt och inte ar

begransande néar det géller returer.

MQs 6vergripande strategi ar att integrera de tva forséljningskanalerna; butik samt e-handel.
Det ska inte spela nagon roll hur kunden valjer att handla med foretaget utan det ska fungera
smidigt. Denna strategi har funnits dnda sedan foretaget startade e-handel och detta tros vara
deras styrka jamfort med konkurrenterna. Foretagets e-handel har dragit fordel av det
etablerade varumérket och breda butiksnétet. MQ upplever inte retursystemet som en
svarighet vid integrationen av forsaljningskanalerna. Att kunden kan hamta ut sitt paket i
butik har stallt krav pa logistiken. Losningen har blivit att dessa paket skickas med butikernas
ordinarie leveranser. Uthamtning i butik kan innebéra att kunden direkt gar till provrummet
och provar. Ar kunden inte néjd finns det mojlighet till snabb och smidigt retur pa plats. Vid
uthdmtning i butik &r det viktigt att vara snabb med leveranser, annars 6kar returgraden.
Kunderna véljer i ungefar halften av fallen att returnera i butik, vilket MQ ar néjda med och
uppmuntrar. Dels for att vara kundvanliga men ocksa for att det innebéar mindre frakt och
hanteringskostnader for MQ. | dagslaget erbjuder foretaget sina kunder fri retur vilket innebar

att en stor del av kostnaderna kopplade till returer bestar av frakter.

MQ anvénder sig av orsakskoder, dar kunden anger anledningen till returen. Den dominerade
orsaken &r att plagget inte passar. Om kunderna anger att storleken ar avvikande fors den
informationen vidare inom foretaget. Informationen fran returerna analyseras per
produktkategori for att exempelvis ta fram returfrekvens. For att undvika returer arbetar MQ
med presentationen av varan pa e-handeln. Battre bilder och information minskar andelen

returer.

4.4.3 Framtida utmaningar

MQ anger att de har en l&gre andel returer &n e-handeln med modevaror i stort. Dock ar
foretaget medvetet om att andelen returer stadigt dkar i takt med e-handelns expansion.
Foretagets e-handel gar mot en utveckling dar de kommer ta in fler e-handelsexklusiva varor
som inte kommer séljas i butik. En del av dessa varor kommer troligtvis att returneras i butik,

och foretaget ar inte helt klart med hur detta ska hanteras. E-handelsdelen av foretaget vaxer
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snabbare dn butiksdelen. Inom e-handeln &r returerna en prioriterad fraga, men inga storre
forandringar planeras for framtiden. Just nu utreds dock ifall en del av kundtjanstens
hantering av returer ska flyttas till lagret och 3PL-féretaget, vilket kan ses som en framtida
utmaning. Fokus for foretaget ligger fortfarande pa att arbeta med omnikanaler. Att 6ka

integrationen inom foretaget och ut mot kund &r den storsta utmaningen infér framtiden.

4.5 Sammanstillning av foretagens operativa hantering
Fallforetagens operativa returhantering kan ibland skilja sig fran varandra men ibland &r de
lika varandra. Nedan presenteras en sammanstallning av de fyra fallféretagens operativa

returhantering, dar det kan urskiljas vilka foretags returhantering som ar mer eller mindre lika.
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Figur 5: Returprocessen hos de intervjuade foretagen. FOretagens returhantering tar olika végar,
vilka presenteras ovan. De markerade rutorna representerar det steg da de returnerade varorna ater
blir till férséljning.
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5. Analys

Foljande analys kopplar samman den tidigare forskning som presenterats i den teoretiska
referensramen, med resultatet som framkommit i fallstudierna. De fyra foretagen jamfors med
varandra och teorin med utgangspunkt i studiens tre forskningsfragor. Féretagens operativa
hantering av returflodet (figur 5) analyseras utifran den operativa RM-modellen av Rogers et
al (2002) (figur 4). Dérefter analyseras de strategiska faktorerna bakom returhanteringen;
gatekeeping och avoidance, positionering, outsourcing, miljo och ansvarstagande samt

informationsdelning. Sist presenteras de framtida utmaningarna som foretagen star infor.

5.1 Operativ hantering
Nar kunden returnerar en e-handlad vara finns det hos de fyra undersckta foretagen tva

alternativ, retur i butik eller retur via post.

MQ ar det enda av foretagen som arbetar med returnering i butik, trots att &ven Foretag C har
ett val utbrett butiksnat i Sverige. Allt som kdps online kan returneras i butik. De returnerade
varorna mottas, inspekteras och godkanns pa plats i butiken. Kunden far pengarna tillbaka och
varan hangs direkt ut i butik for forséljning. Att kunder kan returnera i butik bidrar till att
ledtiden for returhantering blir kortare och att varan kommer snabbare ut till férséljning igen,
an om varan hade skickats till en returcentral. Dértill erbjuds kunden en storre frihet att vélja

hur man vill returnera sitt e-handelskdp.

Om kunden skickar in varan skickas den antingen direkt till foretaget eller till ett 3PL-foretag
som skoter returhanteringen. Nelly.com och Foretag B anvander sig bada av 3PL-foretag vid
returhantering, vilket gor att dessa tva foretag har liknande operativ hantering. Foretag C och
MQ skiljer sig delvis at, men skéter bada returhanteringen internt. Dock har Foretag C har
hela retur- och lagerverksamheten internt medan MQ endast har returhanteringen internt och
anvander sig av en extern part for lagerhallningen. Gemensamt for alla foretag ar att det alltid
medfoljer en returfraktsedel i leveransen till kund. Det behovs ddrmed ingen kontakt eller
godka&nnande innan kunden genomfor returen. | den operativa returhanteringen &r det forsta
operativa steget, enligt Rogers et al (2002), att kunden kontaktar serviceavdelningen och ber
om ett godkannande for att kunna fa genomfora returen. Detta steg finns darmed inte hos de
intervjuade foretagen, utan ar automatiserat i och med den medféljande retursedeln. Nedan
foljer en figur som visar fallforetagens hantering av inskickade returer i forhallande till
Rogers et al (2002) operativa modell i sex steg.
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Figur 6. Operativ analysmodell éver hur fallforetagens returhantering foljer de sex stegen i
Rogers et al (2002) modell.

Steg tva i den operativa hanteringen (Rogers et al, 2002) ar att returen skickas fran kunden till
det returcenter som ska hantera varan. Vart returen skickas beror pa hur manga returcenter
foretaget har internt eller externt (Rogers et al, 2002). Tva av foretagen har sin hantering av
de svenska returerna outsourcade till ett 3PL-foretag, dit returerna skickas. For de andra tva
foretagen sa skickas returerna till respektive foretags interna returcentral. Val framme pa

respektive returcentral, inspekteras varan for att komma fram till vad som ska ske med den.

Det tredje operativa steget som Rogers et al (2002) beskriver ar att motta och inspektera
varan. Stock et al (2006) betonar att returprocessen bor genomforas sa snabbt som mojligt och

att fler aktiviteter kommer reducera varans varde. Foretag C och MQ vinner tid pa att ta emot
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den returnerade varan direkt i anslutning till distributionscentralen, medan tid forloras hos de
foretag som arbetar med 3PL-foretag. Vad som skiljer Foretag C och MQ at, &r att den
returnerade varan tidigare kommer till férsaljning hos Foretag C. Detta beror pa att returer
som ankommer till Foretag C registreras i ett och samma steg och uppdaterar direkt
lagersaldot. Da varusaldot &r uppdaterat blir varan saljbar och det ar méjligt for en ny kund att
kopa den. Hos MQ tillkommer en extra registrering da varan placeras ut pa lagerhyllan och
det ar forst da varan blir tillganglig for forsaljning. Samtliga foretag uppger att
returhanteringen kraver totalt cirka en vecka, men vilka aktiviteter som inkluderas i dessa
dagar skiljer sig at. Ju langre tid returhanteringen tar desto mer tappar varan i véarde (Stock et
al, 2006). Detta géller framst varor med kort livslangd, vilket innefattar modevaror. Foretagen
anser ocksa att det ar viktigt att processen ar snabb for att kunderna ska kunna fa tillbaka sina
pengar sa snabbt som mojligt, sa att de kan handla igen. Det finns darfor tva skal till att det
fordelaktigt om flera aktiviter kan utféras i samma steg och snabbt. VVaran kan inbringa

forsaljningsintékter igen samt kunden kan handla igen.

| det tredje operativa steget finns &ven mojlighet till gatekeeping (Rogers et al, 2002). De
intervjuade foretagen har olika policy géllande huruvida de accepterar alla returer eller inte.
Tre av foretagen har en generellt accepterande returpolicy, med anledningen att gora kunden
nojdare. Det &r alltsa endast ett av de intervjuade foretagen som i dagslaget uppger att de
nekar kunder att returnera. Det som nekas ar exempelvis om varan &r anvéand. Det tredje steget
innefattar dven att identifiera orsaken till returen och att information rérande detta sprids inom
hela foretaget (Rogers et al, 2002). Att dokumentera returorsak ar nagot som alla de
tillfragade foretagen arbetar med. Anledningen till detta ar exempelvis att djupare kunna
analysera avvikelser. Att en varan presenteras pa fel satt pa e-handeln kan leda till onddiga
returer, vilka foretagen garna vill reducera. Dessa onddiga returer kan uppmarksammas med

hjalp av returkoderna.

| det fjarde operativa steget avgors vad som ska goras med respektive returnerad vara. Detta
refererar Rogers et al (2002) till som positionering. Hur varan ska beddémas eller positioneras
bestams av den returstrategi som foretagen anvander sig av. Varan kan exempelvis atervinnas,
behandlas for att sdljas igen eller séljas via en annan kanal (Rogers et al, 2002). De olika
positioneringsalternativ som de intervjuade foretagen arbetar med ar exempelvis atervinning,
forsaljning i andra kanaler och ompaketering for att gora varan fullt séljbar pa den svenska
marknaden. Hos Nelly.com och Foretag B genomférs en bedémning av skicket pa varan hos

de externa 3PL-foretagen. Dérefter skickas varan till foretagens interna lager, dar det avgors
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vad som ska gdras med den. Det &r alltsa inte 3PL-foretagen som avgor exempelvis i vilken
kanal varan ska saljas, utan mer om den gar att sélja pa forstahandsmarknaden eller inte. Till
skillnad fran foretagen med outsourcing sker positioneringsbeslutet hos Foretag C och MQ
internt i direkt samband med att returen behandlas. Genom att returen i sin helhet behandlas
internt av samma medarbetare kan varan positioneras och omséttas tidigare &n om hanteringen

sker forst externt och slutligen internt.

Det femte operativa steget av Rogers et al (2002) innebdr att kunden krediteras for den
returnerade varan. Beroende pa det betalsatt kunden valt vid kdpet, sker aterbetalningen pa
olika sétt. Nar returen godkanns och registreras aterbetalas pengarna till kunden eller sa
korrigeras fakturasaldot. Tillvagagangssattet samtliga foretag anvander sig av stammer val
overens med det femte steget. | de fall som returer returneras i butik till MQ, kan vissa
komplikationer uppkomma i form av att fakturakorrigering inte ar mojligt i butik.

Sista steget i den operativa hanteringen av returer ar att analysera hela returprocessen och
utvardera prestationen (Rogers et al, 2002). Det sker ingen analys pa varje enskild retur. Det
kan genomforas en analys av en specifik vara om det skulle uppkomma stora avvikelser eller
ett visst negativt returmaonster. Dock genomfors alltid analyser och utvérderingar av bade
produktgrupper och retursystem, for att utveckla arbetsséatt for returer och for att na ett mer

effektivt retursystem.

Sammanfattningsvis kan konstateras att de intervjuade foretagen arbetar pa olika satt men att
det finns likheter mellan dem. De intervjuade foretagens returhantering foljer 6verlag den
operativa returmodellen av Rogers et al (2002). Teorin om den operativa returhanteringen
visar sig ddrmed kunna anvéndas for att analysera returhanteringen inom e-handel med

modevaror.

5.2 Strategiskt tillviagagangssitt

Studien tar avstamp i forskningen kring Returns Management. Som tidigare namnts kan
begreppet delas upp i gatekeeping, avoidance, positionering samt Reverse Logistics (Rogers
et al, 2002). Tidigare forskning menar att strategiskt arbete inom RM kan leda till fordelar
sasom okad lonsamhet och 6kad kundno6jdhet (Mollenkopf et al, 2006; Hjort, 2013). Detta &r
nagot som styrkts av de intervjuade foretagen i studien. Alla intervjuade foretag har utvecklat
sin returstrategi utifran kundfokus. Att gora det enkelt for kunden att returnera, kan bidra till
en nojdare kund, som i sin tur kan leda till 6kad omsattning. VVad som &ven tas upp i teorin ar

att en effektiv hantering av RM kan leda till reducerade returkostnader (Hjort, 2013). Genom
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att arbeta med exempelvis avoidance och gatekeeping kan foretagen minska de returer som
Stock et al (2006) benamner som kontrollerbara. Minskade returvolymer sanker
returhanteringskostnaderna och bidrar till 6kad lI6nsamhet. FOretagens returstrategier amnar
minska returandelen samtidigt som de erbjuder smidiga och snabba returer till kunden. Det ar

viktigt for foretagen som arbetar med e-handel att hitta ett hallbart forhallningssatt.

5.2.1 Framvixande returstrategi

Modellen for den operativa returhanteringen av Rogers et al (2002), visade sig tidigare i
analysen vara tillampar pa foretagen i var studie. Vad galler modellen for den strategiska
returhanteringen som Roger et al (2002) likval foreslar, sa kan inte den sigas vara lika
tillampbar i denna studie. Dock har foretagen designat sin returhantering utifran den roll
returer spelar i foretagets kundservicestrategi, vilket kan liknas vid det forsta strategiska
steget. FOretagen har inte anvant sig av alla de sex strategiska stegen, da de formulerat sin
returhantering. Istallet har foretagen dver tid tagit hansyn till de olika faktorer som Rogers et
al (2002) presenterar i modellen. Foretagens returstrategier ar av framvéaxande karaktar.
Historisk bakgrund har haft stark paverkan pa dagens returhantering. Dartill har foretagen

olika forséljningskanaler, vilka ocksa har paverkat returstrategin.

Nelly.com &r ett relativt ungt e-handelsféretag. Vad som framkom under intervjun med
foretaget var att de arbetar relativt foranderligt med returstrategier. Da Nelly.com forandrat
sin returstrategi och anpassat den efter kundupplevelsen sa arbetar de i enlighet med teorin
som Mollenkopf et al (2007) presenterar. Eftersom Nelly.com startat som renodlade e-
handlare, finns inga foraldrade informationssystem som haller dem tillbaka att utveckla sin
returstrategi. Foretag B har sedan lange arbetat med postorder och anvénder sig av ett extern
3PL-foretag i Estland som skoter returerna. Foretaget har vuxit genom att addera fler
affarskoncept till koncernen under arens gang, vilka alla har dragit nytta av en gemensam
returstrategi och val inarbetad Reverse Logistics. Om denna struktur inte hade varit I6nsam
eller gynnat foretaget hade troligtvis inte de tillkommande varuméarkena placerats i samma
returflode. Foretag B menar pa att kvalitet genom hela kedjan kan reducera andelen returer,
vilket kan kopplas samman med att en av forsorjningskedjans uppgifter ar att addera varde till
en vara (Lambert et al, 1998).

Foretag C har likval en bakgrund i postorderbranschen och séljer idag sina varor bade online,
via postorder samt i butiker. Deras tidigare affarsstrategi med skilda forsaljningskanaler har

skapat systemlasningar som fatt effekt pa returhanteringen i dagens moderna e-handel. Trots
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att Foretag C har butiker, anvénds inte butikerna for returnering av e-handelskdp, vilket beror
pa systemlasningen samt de stora returvolymerna. Foretag C ar framgangsrika vad géller den
operativa hanteringen av inskickade returer eftersom dessa processer optimerats under lang
tid. MQ borjade som fysisk butikskedja och har sedan utvecklat en e-handelsbutik dér
omnikanal alltid varit malet. Trots att MQ till storsta del har externa marken, hanteras dessa
pa samma satt som returer av egna marken. MQ ar det enda foretag i studien som utnyttjar
returmojligheten i deras fysiska butiksnét.

5.2.2 Identifiering av strategiska faktorer
De strategiska faktorer som framkommit i denna studie presenteras forst i en figur (figur 6),

vilken efterfoljs av en analys av de fem identifierade faktorerna.

\.

Strategiska

faktorer
;I—/
[ , I ) 1 - I , ]
Avodiance och Informations- : Miljo och Positionering
Gatekeeping delning Outsaureing ansvarstagande

Figur 7. Sammanfattning av de strategiska faktorer som kan kopplas till returhantering.

Gatekeeping och Avoidance

Foretagen arbetar i begransad utstrackning med gatekeeping. Rogers et al (2002) menar pa att
gatekeeping &r ett tillvagagangssatt for foretagen att kontrollera vilka returer som ska sléappas
in i systemet. En svag gatekeepingfunktion dkar andelen returer, vilket da generellt leder till
forsdmrad l6nsamhet (Rogers et al, 2002). Foretag B har valt att arbeta starkare med
gatekeeping, eftersom de inte vill hantera anvanda varor och vill satta en begransning
nagonstans. De tre andra foretagen har valt att acceptera alla returer for att 6ka
kundnojdheten. Nelly.com ndmner att de planerar att férandra denna strategi for att kunna

satta granser for vad som far returneras.
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| de flesta fall har de intervjuade foretagen forsokt att gora det enkelt for kunden att returnera
vilket kan kopplas till Hjorts (2013) teori om att kunden tar en storre risk nar det ar svart att
returnera. Om det blir en 6kad risk for kunden vid képet, sa kommer det minska
kundndéjdheten (Hjort, 2013). De intervjuade foretagen vill arbeta for att géra kunden néjd,
genom att forenkla returer ifran kundens perspektiv. Nojda kunder handlar mer, vilket i sin tur
leder till 6kad omsattning. Nelly.com arbetade under en period med en returstrategi som fick
foljden att det blev mer komplicerat for kunden att returnera. Strategin som visserligen ledde
till ett okat informationsflode fick da ersattas med en ny strategi som underlattade for

kunderna. Foretagen maste vaga kundupplevelsen mot kostnaderna for returhantering.

Hos MQ kan kunder som kopt varor pa e-handeln vélja att returnera i butik istallet for att
skicka tillbaka varan. Att aterlamna i butik ar ofta uppskattat hos konsumenterna, men MQ
namner att det kan finnas ett kundbeteende dar kunden istallet véljer att skicka tillbaka
varorna for att slippa mota en séljare i butiken. | en fysisk butik kan kunden bli ifragasatt pa
ett annat satt gallande sin retur, vilket inte sker pa samma satt da varan skickas tillbaka till
returcentret. | butiken finns darmed en gatekeepingfunktion (Rogers och Tibben-Lembke,
1999), som undersoker om varan ar i nyskick och kan saljas igen. Om inte, sa accepteras inte
returen och kunden far inte returnera sitt kop. Detta kostar inte foretaget nagon frakt, men kan
bidra till att kunderna blir mindre néjda med bemotandet i hos foretaget. | fysiska butiker &r
det enklare att arbeta med gatekeeping eftersom métet med kunden innebér en dialog och
lagre risk for missnoje och missforstand. I de fall da kunden skickar in sin retur skulle en
liknade gatekeepingfunktion visserligen kunna hindra manga av de returnerade varorna.
Samtidigt kommer striktare gatekeeping pa returcentret innebéra tidskravande bedémning av
varorna. Om man ser till den langsiktiga I6nsamheten &r det troligen béttre att arbeta
begransat med gatekeeping. Da kan kundnojdheten dka samtidigt som foretaget far mindre
fraktkostnader for att varorna inte behover skickas fran returcentret tillbaka till kunden efter

det att returen blivit avvisad.

Att arbeta for att minska andelen returer bendmns enligt Rogers et al (2002) som avoidance.
Att minimera antalet returer kan genomforas exempelvis genom att forbattra varans kvalitet
och att arbeta sa att varan stimmer 6verens med kundens férvantningar, genom rattvisande
bilder och information (Rogers et al, 2002). Alla de intervjuade foretagen arbetar for att
motverka att kunden ska returnera sadana returer som Stock et al (2006) kallar kontrollerbara
returer. Exempelvis géller det att leverera ratt vara till ratt kund och att framstalla varan sa

verklighetstroget som mojligt. Det galler dven att arbeta med standardiserade storlekar och
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med att varubildernas farg stimmer 6verens med féargerna i verkligheten. Foretagen analyserar
i olika utstrackning returerna och arbetar fOr att reducera antalet returer med hjalp av

avoidance.

Positionering

Som tidigare ndmnts innebér positionering att man bestimmer vad man ska géra med en
returnerad vara (Rogers et al, 2002). De intervjuade foretagen arbetar olika med sina
positioneringsbeslut. Tva av foretagen har sin returhantering outsourcad. 3PL-féretagen
genomfor en forsta sortering av returerna. Dessa skickas till foretagens interna lager dar det
sker en slutlig positionering. Det bestdms exakt vad som ska gdras med varan och vilken
forsaljningskanal som ar lamplig. De olika alternativ som tagits upp i den teoretiska
referensramen ar att salja varan i nyskick, skénka till valgorenhet, sélja till en outlet eller sdlja
till en maklare som finner en lamplig forséljningskanal (Tibben-Lembke och Rogers, 2002).
Dessa alternativ stamde dverens med de alternativ som de olika foéretagen sammanslaget
arbetar med. Endast ett av foretagen uppger att de arbetar aktivt med atervinning och
valgorenhet. De ldmnar alla sina oséljbara varor till en extern partner som dérefter bestammer
vad som ska gdras med varan. Sammanfattningsvis kan darmed positioneringen ske i flera
steg, vilket sker hos de foretagen med outsourcing. Alternativt i ett och samma steg hos de

foretag som skoter returhanteringen internt.

Informationsdelning

Forskningen menar pa att informationsdelning &r av storsta vikt for en effektiv Returns
Management (Né&slund et al, 2012; Huscroft et al, 2012; Stock et al, 2006; Mollenkopf et al,
2007). Resultatet av denna studie visar pa ett blandat forhallningssétt till IT och information.
MQ upplever sig inte vara begransade av sitt nuvarande informationssystem och kanske beror
det pa att de &r en relativt ny e-handlare och inte har nagot systemarv som hindrat
utvecklingen. Istéllet har e-handeln fatt integreras direkt med foretagets ursprungliga
butiksnat. Med ett starkt fokus pa omnikanal fran borjan har informationssystemen formats

déarefter.

Som kontrast upplever Foretag C en svarighet att hantera e-handel och fysiska butiker pa ett
integrerat satt. Hos foretag C finns ett starkt postorderarv dar distansforséljningen har varit
skiljd fran butiksforsaljningen. Genom aren har specialanpassade informationssystem
utvecklas som kan hantera de stora volymer som ar karaktéristiskt for Foretag C. | dagslaget,
da storre krav stalls pa omnikanal, har Féretag C inte samma majligheter som MQ att erbjuda
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kunden en integrerad upplevelse. Detta kan ha haft en patvingande effekt pa den returstrategi
som vuxit fram. Informationssystemet kan darmed ha satt forutsattningarna for hur
returstrategin har uppkommit. Som ndmnts erbjuder MQ kunden méjligheten att returnera i
butik, medan Foéretag C endast tar emot inskickade returer. Genom battre informationsdelning
(Heinrich och Simchi-levi, 2005) mellan forséljningskanalerna har MQ i detta avseende
vunnit konkurrensfordelar jamtemot Foretag C. Varken Nelly.com eller Foretag B har ett
butiksnat vilket gor att denna typ av krav fran kunden inte ar aktuellt.

God informationsdelning leder till vardeskapande i forsérjningskedjan (Stock et al, 2006,
Tibben-Lembke och Rogers, 2002, Mollenkopf et al, 2007). De intervjuade foretagen menar
alla att det ar viktigt med informationsdelning mot kund. Detta kan exempelvis vara att
lokalisera kunders returer med hjalp av track and trace. Returer &r en naturlig del av e-handeln
och foretagen far inte begd misstagen att tro att kopet ar klart vid forsta leveransen. Genom
god uppfoljning och kommunikation ékar kundndjdheten vilket kan ses som vardeskapande

for foretagen.

Outsourcing

Reverse Logistics ar enligt Rogers et al (2002) den delen av RM som operativt hanterar
returflodet. RL lampar sig for outsourcing. Det gor daremot inte de strategiska besluten som
bor fattas internt. Ordoobadi (2009) menar att ett 3PL-foretag kan hantera returer korrekt och
snabbt vilket Foretag B styrker genom att pavisa det anlitade 3PL-foretagets stora kompetens
inom returhantering. Foretag B har haft partnerskapet i flera ar och kanner sig trygga med de
rutiner och riktlinjer som arbetats fram under resans gang. Detta kan vara en faktor till att de
under intervjun formedlar en trygghet i att deras operativa processer fungerar optimalt.
Beslutet till outsourcing var bland annat av finansiell grund for Féretag B. Ordoobadi (2009)
menar pa att outsourcing av logistikaktiviteter d&ven kan ske for att na operationella och
strategiska fordelar. Nelly.com menar att de fatt 6kad flexibilitet vilket kan vara en operativ
fordel. Huscroft et al (2012) menar pa att det maste finnas en vilja fran alla aktorer i
forsorjningskedjan att kommunicera. Da 3PL-féretagen ar lokaliserade i Estland, kan det
finnas en sprakbarriar. Darmed ar det viktigt att foretagen som valt outsourcing inser vikten
en fungerande kommunikation. Foretag B berattar att nar 3PL-foretagets personal stéter pa
avvikelser i returhanteringen finns det ett kommunikationsverktyg i foretagets affarssystem.
Via detta kan personal i Estland och lagret i Sverige férmedla information och stélla kortare
fragor. Tillit och kommunikation i forsorjningskedjan ar viktigt. MQ har valt att behalla

returhanteringen trots att resten av lagret ar forlagt hos ett 3PL-féretag som ligger véagg i
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vagg. Anledningen till detta ar att hanteringen anses vara en del av kundrelationen och att
foretaget da far kontroll 6ver kontakten med kunden. Aven om MQ funderar pa att outsourca
delar av returhanteringen sa vill de behalla kommunikationen med kunden, vilket styrker hur

viktigt foretaget tycker det ar med relationen till kunden.

Alla foretag har stéllts infor uppgiften att designa och utforma sitt returhanteringssystem som
en del av distributionsnatverket. Precis om Laseter et al (2007) foresprakar vid natverksdesign
har foretagen i studien tagit hansyn till volymer, marknader, kostnader, strategier och manga
andra faktorer. De tva féretagen som outsourcat returhanteringen namner flera fordelar med
detta. Exempelvis far foretagen tillgang till en mer flexibel arbetskraft som kan maéta den stora
returvariationen som upptrader under éaret. Sa som Tibben-Lembke och Rogers (2002)
beskrivit har foretagen sémre mojligheter att prognostisera returfloden jamfort med Forward
Logistics-floden. Med den bakgrunden styrks foretagens behov av flexibel arbetskraft. Dartill
kan foretagets kostnader for returhantering bli lagre. Ledtiden forlangs visserligen med cirka
en dag samt att transporterna 6kar vid outsourcing till Estland. Dock ar férdelarna storre én

nackdelarna enligt de tva studerade foretagen med outsourcing.

Foretag C och MQ skoter returhanteringen i egen regi i anslutning till, eller i, sina
distributionslager. Foretag C har kommit fram till att deras volymer ér tillrackligt stora samt
att deras processer ar optimerade sa att outsourcing inte skulle sanka kostnaderna. MQ som
har mindre volymer, utvarderar som tidigare namnts, ifall returhanteringen ska forldggas hos
det 3PL-foretag som i dagslaget driver deras 6vriga lageraktiviteter. MQ har inte bedrivit
e-handel i sa manga ar varfor det mest effektiva retursystemet antagligen inte utarbetats annu.
Foretagen jamfor sin egen kostnad for hantering med kostnaden for att forlagga hanteringen
hos ett 3PL-foretag. For atminstone tva av foretagen har det varit fordelaktigt att outsourca,
vilket kan bero pa att deras egna returprocesser inte varit tillrackligt optimerade eller av

mindre omfattande returvolym.

Miljo och ansvarstagande

Né&r kunderna blir allt mer miljémedvetna (Huscroft et al, 2012), &r det rimligt att anta att
foretagen arbetar aktivt med miljofragor och ansvarstagande. Dock framkom det inte tydligt
hur foretagen arbetar med miljo- och ansvarsfragor under intervjuerna. Sarkis et al (2004)
namner att foretag med ett RL-flode, aktivt borde arbeta med att minimera miljopaverkan.
Inget av de tva foretagen som valt att skicka returerna via Estland tar upp miljopaverkan som

en negativ effekt av outsourcingen. Det kan tankas att det hade inneburit mindre utslapp fran
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transporter om foretagen istallet valt att halla returhanteringen internt. Efter hantering i
Estland, ska de returnerade varorna anda transporteras till foretagens lager i Sverige. Det &r
dock svart att avgora om returhantering internt genererar mindre utslapp &n att skicka

returerna till Estland.

Foretag kan minska sin negativa miljopaverkan genom att 6ka fyllnadsgraden i transporterna
(McKinnon och Edwards, 2009). Att undvika att kéra med halvtomma laster &r en vag att ga.
De outsourcande foretagen namner att returerna gar i en samlad transport till Estland. Vad
som dock inte framkommer &r om det alltid &r fyllda lastbérare eller om de ibland kors
halvtomma. Variationen i returméangd kan leda till att det inte alltid gar att fylla lastbararen.
Stock et al (2006) menar att snabbhet ar den viktigaste faktorn inom returprocessen. Dagens
krav pa snabba transporter kan tankas leda till att alla transporter inte hinner fyllas innan de
maste skickas i vag. Den omgivning som foretagen verkar inom staller inte tillrackligt hoga
krav pa miljomassiga transporter av returflodet, utan det viktigaste just nu ar snabbhet.
Returflodet hade kunnat se annorlunda ut om miljémassiga transporter prioriterades hogre. Da

hade fyllnadsgraden kunnat forbéttras.

Da MQ erbjuder kunden uthamtning i butik, samordnas e-handelsvarorna med de ordinarie
varutransporterna till butikerna. | detta avseende arbetar MQ miljoeffektivt enligt Cullinane
(2009), som menar att det ar optimalt att samordna leveranser. Da &ven en stor del av
returerna aterlamnas i butik, minskar antalet enskilda returforsandelser. De resterande
varorna som inte returneras i butik, returneras till MQ i separata forsandningar. Detta kan
enligt Thornton och Ferrone (2001) fa negativa konsekvenser i form av dkade féroreningar
och energisloseri. Klart ar att returer driver transporter och att foretagen aktivt behéver arbeta
med detta. Det kan dock finnas en motsattning. Da det finns ett starkt incitament hos

foretagen att 6ka omsattningen, kommer aven returerna att 6ka och darmed transporterna.

Foretag C ar det foretag som tydligast betonar ansvarstagande. Trots lagvardesvaror dar
kostnaden for returhanteringen &r hog i forhallande till forsaljningspriset sa packas alla
saljbara varor om och saljs igen. Ovriga osaljbara returnerade varor 6verlamnas till foretagets
externa partner som sorterar och positionerar varan antingen till forsaljning pa
andrahandsmarknader eller atervinner fibrerna. Sarkis et al (2004) menar att denna typ av
atervinningsfokus inom e-handeln vaxer, vilket forfattarna hoppas ar en fortlépande trend. |
och med Foretag Cs arbete med atervinning ar de i detta fall en foregangare. Forfattarna anser

att atervinnings- och miljofragor ar nagot som bar prioriteras inom returhanteringen, och som
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kan vara framtidens fokus. Alla intervjuade foretag vill givetvis arbeta hallbart, men det kan
vara sa att miljoinriktade satsningar inte far den plats som de skulle behova. Detta eftersom
andra delar i returhanteringen prioriteras hogre. Dock ar alla foretag 6verens om att
kundndéjdhet ar det absolut viktigaste. Darmed ligger det hos kunden att formedla sina
forvantningar pa foretag att ta ansvar. | framtiden tror forfattarna att det kommer stéllas hogre

krav pa hur de returnerade varorna atervinns och anvands om igen.

5.3 Framtida utmaningar
Den sista fragestallningen besvaras i denna del av analysen. De framtida utmaningar som

identifierats i denna studie presenteras i figur 7, som foljs av en ndrmre analys av dessa.

Foréndrad
lagstiftning

Forebyggande | Framtida | o
fokus utmaningar I) Volymokning

|
.\\ /‘4 / N ,/"

Okad
integration

Figur 8. Sammanfattning av de framtida utmaningarna inom returhantering som de intervjuade
foretagen star infor.

Volymokning

Enligt Foretag C &r volymdokningen den storsta utmaningen inom returhantering, vilket kan bli
en komplikation for framtida expansionsplaner. MQ &r det foretag som tror att de har mindre
problem med returer &n branschen i dvrigt, delvis tack vare returmgjligheten i butik. De ser
darmed inte volymodkningen som en framtida utmaning utan upplever sig bara behova finslipa

returprocesserna. Hos MQ finns dock tanken pa outsourcing av returaktiviteterna. Detta kan
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tyda pa att den framtida volymdkningen kan komma att krava mer resurser &n vad MQs

interna returcenter idag besitter.

VVolymokningen av returer kommer krava att foretagen ytterligare optimerar sina returfloden.
Beroende pa om det finns nedarvd kompetens inom foretaget eller inte maste foretagen
utvérdera ifall de ska behalla returhanteringen internt eller att lata en extern part hantera detta
flode. Stock et al (2006) menar pa att féretag med bristande kompetens och resurser borde
anvénda sig av outsourcing. Nyckeln blir troligtvis att foretagen later den som &r expert pa
returhanteringen utféra den. Foretag C har behallit returhanteringen internt, eftersom de anser
sig mer effektiva an ett 3PL-foretag. Har man inte ett retursystem av hog kvalitet kan det fa
konsekvenser i takt med att returerna dkar. Darmed kan det komma att krévas outsourcing for

vissa foretag om de ska kunna hantera den volymdkning som véntas i framtiden.

Forebyggande fokus

Inom Returns Management framstar arbetet med avoidance (Rogers et al, 2002) som det
omrade dar foretagen ser storst forbattringspotential. Detta hanger samman med att de
forvéntar sig 6kade returvolymer. Det ar viktigt att arbeta integrerat mellan
foretagsfunktioner, exempelvis genom att information géllande returer formedlas genom hela
foretaget. Att forebygga uppkomsten av returer ar det som Rogers et al (2002) beskriver som
avoidance. Detta &r ett arbetssatt spanner dver hela foretagens verksamhet. Foretagen maste
arbeta vidare med kvalitet i alla processer for att i slutdandan forhindra att kunden 6nskar
returnera. De atgarder som foretagen vill genomfara ar mestadels relaterade till
varupresentation, men ocksa kopplade till logistikprocesserna. Att leverera ratt vara i ratt
kvalitet till ratt kund i ratt tid, ar det en bra borjan. Utmaningen infor framtiden ar alltsa att

forsoka minimera returflodet i form av att undvika de returer som foretaget sjalv kan paverka.

Forandrad lagstiftning

| juni 2014 kommer ett EU-direktiv trada i kraft (Riksdagen, 2014). Detta har
uppmarksammats av alla de intervjuade foretagen, som tror att det kommer bli en utmaning
att kunna mota denna lagférédndring. Nar staten och EU infor direktiv innebdr detta att e-
handlarna maste vara beredda pa att forandra sina processer inom foretaget. | och med
forandringen maste foretagens forsorjningskedjor vara anpassningsbar. Lee (2004) menar pa
att en konkurrenskraftig forsorjningskedja maste vara allierad, anpassningsbar och agil. Det
finns mojligheter att vinna konkurrenskraft pa marknaden om foretagen och dess

forsorjningskedjor tar till sig och arbetar aktivt med Lees (2004) “tre A:n”. Marknaden och
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samhaéllet ar foranderliga och innebar att foretagen maste kunna hantera forandringar
exempelvis i form av lagstiftning eller fluktuationer i efterfragan. VVad som atersta att se & om
de intervjuade foretagen kan mota EU-direktivets krav. Forandringen kommer visa vilka

foretag som ar anpassningsbara och darmed far 6kad konkurrenskraft.

Oka integrationen

En framtida utmaning som foretagen star infor ar att 6ka sin integration, bade internt och i
forsorjningskedjan. Foretag B ndmnde att de vill arbeta vidare med implementering av sitt nya
affarssystem. Att investera i informationssystem leder till en mer effektiv returhantering
(Naslund et al 2012; Stock et al, 2006; Huscroft et al, 2012). Huscroft et al (2012) papekar att
det ar foretagets ledning och dvergripande strategi som satter ramarna for returhanteringen.

Stora investeringar i exempelvis informationssystem paverkar hela foretagen.

Returstrategin maste ses som en del av den dvergripande strategin. Insatsen for att forbattra
returhanteringen maste ske i samspel med foretagens 6vriga affarsaktiviteter. Féretag C
arbetar for att minska och undvika returer i projektform, dar ett tvarfunktionellt team tittar pa
hela affarsmodellen och inte bara pa returprocessen. Detta ar ett exempel pa att det inte gar att

se returhanteringen som en isolerad funktion i foretaget.

Tre av de fyra intervjuade foretagen har flera forséljningskanaler att utnyttja. Att kunna
hantera informationen mellan tva eller flera kanaler kommer kréava ytterligare
integrationsarbete. Exempelvis ser Foretag C sina forsaljningskanalers separata IT-st6d som
ett hinder vid inforande av omnikanalfunktioner, sa som retur i butik. Kunderna forvantar sig i
allt storre grad att foretagen arbetar i enlighet med omnikanal (E-barometern, 2014). Dér har
som tidigare namnts MQ ett forsprang. Genom att de har integrerat de olika systemstdden kan
MQ dra nytta av returer i butik. Att kunna integrera bade sina forséljningskanaler och sin

forsorjningskedja ses som en fortsatt framtida utmaning for alla foretag.

51



5.4 Analyssammanfattning

Analysen har undersokt modeforetags returhantering ur det operativa och strategiska

perspektivet. Déartill har framtida utmaningar identifierats. Vad som framkommit i de olika

delarna av analysen sammanstalls nedan i figur 9.
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Figur 9. Sammastallning av foretagens returhantering sett ur det operativa och strategiska
perspektivet samt foretagens framtida utmaningar.
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6. Slutsatser och framtida forskning

Synen pa forsorjningskedjan har inte alltid inkluderat returflodet, dock innefattar e-handeln
med modevaror ofta ett stort returfléde fran konsument. Foretag maste ta hansyn till den andel
av affarerna som inte &r avslutade vid leverans till konsument. Genom att ta till sig teorin
kring Returns Mangement kan foretag fa en bredare forstaelse for returhanteringens betydelse
som vardeskapande aktivitet i forsorjningskedjan. Snabba och smidiga returer skapar néjdare
kunder och 6kar sannolikheten for aterkop. Foretagens mal med RM bor vara att balansera
returkostnader med att géra konsumenten néjd. Med detta synsétt kan foretagen starka sin
position pa den konkurrensutsatta e-handelnsmarknaden. Nedan presenteras studiens
slutsatser utifran de tre forskningsfragorna.

6.1 Slutsatser

Hur ser returhantering ut hos modeféretag med e-handel?

Returhanteringen hos modeforetag med e-handel foljer i huvudsak den operativa modellen av
Rogers et al (2002). Trots att denna teori har nagra ar pa nacken ar modellens steg jamférbara
med de processer som identifieras hos de undersokta foretagen. Modellen galler generellt for
konsumentreturer och i denna studie visar den sig vara val applicerbar vid e-handel med
modevaror. Darmed kan denna operativa returmodell vara anvandbar da modeféretag vill
utforma en effektiv returhantering av e-handlade varor. Ett av de foretag som deltog i studien
utnyttjade mojligheten till returnering i butik. Dar skiljer sig returhanteringen at da

returnerade varor integreras i det fysiska flodet i butiken.

Vad har format modeféretags returhantering sett ur ett strategiskt perspektiv?
Returhanteringen hos foretagen har formats éver tid och det ar manga strategiska faktorer som
har haft paverkan pa dess utformning. Det &r foretagens bakgrund och egenskaper som har
format deras respektive returstrategier. Detta visar sig i installningen till gatekeeping,
avoidance, outsourcing, informationssystem och ansvarstagande. Det kan konstateras att
kunden har varit i fokus for alla foretag under utformningen av returstrategi. Kundens
returupplevelse har vagts mot kostnaden for returhantering da foretagen har sokt den mest
effektiva och optimala I6sningen. Detta har resulterat i olika returstrategier som alla &r

kopplade till foretagens dvergripande strategier.

Studien visar att gatekeeping inte ingar i storre omfattning i féretagens returstrategi.

Foretagen arbetar generellt med en accepterande policy vid inskickade returer, vilket kan bero
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pa att kostnaden for returhantering samt frakt ar hog. Vid retur i butik finns stérre méjlighet
att avvisa returer. Det &r l&ttare att fora en dialog om den returnerade varan med kunden direkt
I butik. En annan fordel med gatekeeping i butik &r att det inte tillkommer kostnader om
foretagen véljer att avvisa returen. Avoidance ar ett brett begrepp och anvands 6vergripande
genom hela foretagen. Arbetet med varupresentation &r det tydligaste tillvagagangssattet for
foretagen att undvika returer fran e-handeln. Varan som presenteras pa e-handeln maste
motsvara den verkliga varan for att undvika onddiga returer. Darmed kan detta ségas vara en

viktig del i foretagens returstrategi.

Vad studien har pavisat ar att informationsdelning och integration ar en nyckel till
framgangsrik returhantering. Foretagen arbetar med att kommunicera effektivt mot kund och
inom forsorjningskedjan. Dock férekommer vissa systembegransningar som kan h&mma
foretagens integration och kommunikation. Begransningar och mojligheter i

informationssystem har paverkat utformningen av foretagens returstrategier.

Ett stort beslut i returutformningen &r ifall foretagen ska utnyttja mojligheten till outsourcing
av returaktiviteterna. Om foretagens kompetens och returprocess har utvecklats under manga
ar inom postorderbranschen, sa kanske inte ett 3PL-foretag kan utfora returerna béttre. |
studien visar sig outsourcing vara fordelaktigt for de foretag som endast har e-handel och inga
fysiska butiker. Vid outsourcing &r det viktigt att 3PL-foretaget befinner sig geografiskt néra
sd att returflodets ledtid forkortas. En snabb returprocess ar hogt varderad eftersom det okar
kundndéjdheten. Outsourcingen skapar dock langre transporter. Det &r inte fullt kartlagt hur
foretagen i denna studie tagit hansyn till miljopaverkan, da de utformat sina returstrategier.
Foretagen ar ansvarstagande i den bemaérkelsen att de forsoker sélja de returnerade varorna i
den man det gar, helst pa den ordinarie marknaden. Resterande varor séljs pa
andrahandsmarknaden eller lamnas till véalgtérenhet. Ett av foretagen utmarker sig genom att

arbeta med atervinning av textila fibrer.

Vilka framtida utmaningar finns inom returhantering fér modeféretag med e-handel?
Studien kan sammanfatta att de framtida utmaningarna utgar ifran en foérvantad volymokning.
Ett forebyggande arbetssatt kommer vara mest effektivt for att mota detta. Det
returforebyggande arbetet maste ske pa alla plan inom foretaget och da &r integration internt
samt genom hela forsorjningskedjan av stérsta vikt. Inom kort kommer den nya
lagforandringen gallande e-handeln, att stalla krav pa snabb aterbetalning till konsument.

Detta kommer kréava snabb returhantering och effektiva informationssystem. For att i
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framtiden vara konkurrenskraftiga kan foretagen hamta vagledning fran forskningen kring
Returns Management. RM ser returhanteringen utifran ett helhetsperspektiv vilket hjélper
foretagen att forsta att returer paverkar alla delar i foretaget. Foretagen kan inte utveckla sin
returstrategi separerat fran 6vergripande strategier. Aven fortsattningsvis maste den

overgripande strategin sdtta ramarna for returhanteringen.

6.2 Framtida forskning

Da forfattarna valt att fokusera pa foretagens syn pa returer, forslas framtida forskning utifran
kundperspektivet. Vidare foreslas framtida forskning kring e-handelsreturer ur ett
miljoperspektiv, da detta inte diskuterats tillrackligt djupt i denna studie. Det skulle dven vara
intressant att géra en narmre ekonomisk analys av hur returer paverkar I6nsamheten inom

svenska modefdretag med e-handel.

55



Litteraturlista

Abukhader, S., Jonson, G. (2003). The environmental implications of electronic commerce A
critical review and framework for future investigation. Management of Environmental
Quality: An International Journal Vol. 14, Nr. 4, s. 460-476.

Bryman, A., Bell, E. (2013). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. 2. uppl., Liber.

Croxton, K. L., Garcia-Dastugue, S., Lambert, D., Rogers, D., (2001). The Supply Chain
Management Process. The International Journal of Logistics Management Vol. 12, Nr. 2, s.
13-36.

Cullinane, S. (2009). From Bricks to Clicks: The impact of the Online Retailing on Transport
and the Environment. Transport Reviews: A Transnational Transdisciplinary Journal Vol. 29,
Nr. 6, s. 759-776.

E-barometern (2013). E-barometerns helarsrapport 2012. Svensk Digital Handel, Posten,
HUI Research. Stockholm.

E-barometern (2014). E-barometerns heldrsrapport 2013. Svensk Digital Handel, Posten,
HUI Reserach. Stockholm.

Edwards, J., Wang, Y., Potter, A. och Cullinane, S. (2012). E-business, e-logistics and the
environment. I: McKinnon, A., Cullinane, S., Browne, M., Whiteing, A., Piecyk, M. (red.)
Green Logistics: improving the environmental sustainability of logistics 2. uppl., s.323-338

Kogan Page Ltd.

Fleischmann,M., Bloemhof-Ruwaard, J., Dekker, R., van deer Laan, E., van Nunen, J.A.E.E.,
van Wassenhove, L.N. (1997). Quantitative models for reverse logistics: a review. European

Journal of Operational Research Vol. 103, Nr. 1, s. 1-17.

Goldfield, Robert (2001) “Nike tests curbside recycling of shoes”, The Business Journal
Portland, http://www.bizjournals.com/portland/stories/2001/05/28/daily44.html?jst=s_rs_hl
[2014-05-26]

Handelns Utvecklingsrad (2010). Harifran till framtiden -detaljhandeln i Sverige 2025. AB
Handelns Utredningsinstitut HUI reserach.

http://www.hur.nu/forskning/forskningsrapporter/rapporter 2010 [2014-05-22]

56


http://www.bizjournals.com/portland/stories/2001/05/28/daily44.html?jst=s_rs_hl
http://www.hur.nu/forskning/forskningsrapporter/rapporter_2010

Heinrich, C., Simchi-Levi, D. (2005). Do IT investments really pay off? Supply chain
management review Vol. 9, Nr. 4, s. 23-28.

Hjort, K. (2013). On Aligning Returns Management with the Ecommerce Strategy to Increase

Effectiveness. Diss., Chalmers University of Technology

Hjort, K. (2014). Returer kan skapa Ionsamhet. Svensk Digital Handel. Logistikmagasinet.
Nr.1. http://dhandel.se/wp-content/uploads/2014/03/DB-Schenker_Logistikmagasinet-e-
handel.pdf [2014-05-22]

Lambert, D., Cooper, M., Pagh, J., (1998). Supply Chain Management: Implementation Issues

and research opportunities. The International Journal of Logistics Management VVol. 9, Nr. 2,

s.1-19.

Laseter, T., Rabinovich, E., Boyer, K. och Rungtusanatham, J. (2007). 3 Critical Issues in
Internet Retailing. MIT Sloan Management Review Vol 48, Nr.3, s. 58-64.

Lee, H.L. (2004). The triple-A supply chain. Harvard Business Review Vol. 82 Nr. 10, s.
102-12.

McKinnon, A., Edwards, J. (2012). Opportunities for improving vehicle utilization. I:

McKinnon, A., Cullinane, S., Browne, M., Whiteing, A., Piecyk, M. (red.) Green Logistics:

improving the environmental sustainability of logistics. 2. uppl. s. 195-213 Kogan Page Ltd.

Mintzberg, H., Waters, J.A. (1985). Of Strategies, Deliberate and Emergent. Strategic
Management Journal Vol. 6, Nr. 3, s. 257-272.

Mollenkopf, D., Russo, I. & Frankel, R. (2007), The returns management process in supply

chain strategy. International Journal of Physical Distribution & Logistics Management Vol.

37, Nr. 7, s. 568-592.

Né&slund, D., Hulthen, H. (2012). Supply chain management integration: A critical analysis.
Benchmarking: An International Journal Vol. 19, Nr. 4/5, s. 481-501.

Ordoobadi, S. M. (2009). Outsourcing reverse logistics and remanufacturing functions: a

conceptual model. Management Research News Vol. 32, Nr. 9, s. 831-845.

Patel, R., Davidson, B. (2003). Forskningsmetodens grunder: Att planera, genomfora och
rapportera en undersokning. 3. uppl. Studentlitteratur.

57


http://dhandel.se/wp-content/uploads/2014/03/DB-Schenker_Logistikmagasinet-e-handel.pdf
http://dhandel.se/wp-content/uploads/2014/03/DB-Schenker_Logistikmagasinet-e-handel.pdf
http://www.librarything.com/author/lasetertimothym

Rogers, D.S, Lambert, D., Croxton, K., Garcia-Destague, S. (2002). The returns management

process. The international Journal of Logistics Management Vol. 13, Nr. 2, s. 1-18.

Rogers, D.S., Tibben-Lembke, R.S. (1999). Going backwards: Reverse Logistics, Trends and
practices. Journal of Business Logistics VVol.22, Nr. 2, 5.129-148.

Rogers, D.S., Tibben-Lembke, R.S. (2001). An examination of reverse logistics practices.
Journal of Business Logistics Vol. 22, Nr. 2, s. 129-148.

SFS (1990:932) Konsumentkoplag, Stockholm, Justitiedepartementet.
SFS (2005:59) Distans- och hemforséaljningslag, Stockholm, Justitiedepartementet

Simchi-Levi,D., Kaminsky,P., Simchi-Levi, E. (2008) Designing and Managing the supply
chain. 3. uppl., McGraw Hill Higher Education.

Stock, J., Speh, T. och Shear, H. (2006). Managing product returns for competitive advantage.
MIT Sloan Management Review Vol. 48, Nr. 1, s. 57-62.

Svensk Digital Handel (2013). Nyckeltal for E-handeln 2012-2013. Svensk Digital Handel,
HUI Research
http://lwww.svenskhandel.se/Documents/Rapporter/Nyckeltal%20f%C3%B6r%20E-
handeln.pdf?epslanguage=sv [2014-05-22]

Svensk Digital Handel (2014). Var Logistikgrupp arbetar for fullt. Svensk Digital Handel
http://dhandel.se/var-logistikgrupp-arbetar-for-fullt/ [2014-03-27]

Svensk Handel (2014). Tillsammans for &nnu battre distans- och e-handel. Svensk Handel.
http://www.svenskhandel.se/Handelns-fragor/E-handel/ [2014-05-22]

Sveriges Riksdag (2014) Lag om distansavtal och avtal utanfor affarslokaler, SFS 2005:59,
SFS 2014:221. http://www.riksdagen.se/sv/IDokument-
Lagar/Lagar/Svenskforfattningssamling/Rubriken upphor-att-galla-U2_sfs-2005-59/ [2014-
03-27]

Thornton, R.V., Ferrone, R. (2001). The environment, e-commerce and sustainability.

Environmental Quality Management Vol. 10, Nr.3, s-85-91.

58


http://www.svenskhandel.se/Documents/Rapporter/Nyckeltal%20f%C3%B6r%20E-handeln.pdf?epslanguage=sv
http://www.svenskhandel.se/Documents/Rapporter/Nyckeltal%20f%C3%B6r%20E-handeln.pdf?epslanguage=sv
http://www.riksdagen.se/sv/Dokument-Lagar/Lagar/Svenskforfattningssamling/Rubriken%20upphor-att-galla-U2_sfs-2005-59/
http://www.riksdagen.se/sv/Dokument-Lagar/Lagar/Svenskforfattningssamling/Rubriken%20upphor-att-galla-U2_sfs-2005-59/

Tibben-Lembke, R.S. & Rogers, D.S. (2002). Differences between forward and reverse
logistics in a retail environment. Supply Chain Management: An International Journal Vol. 7,
Nr. 5,s. 271 — 282.

Tillvéxtverket (2013). Modebranschen i Sverige (Rapport 13:03). Stockholm: Tillvéxtverket.
Tillvéxtverket (2014). Modebranschen i Sverige (Rapport 0163). Stockholm: Tillvéxtverket.

Vlachos, D., Dekker, R. (2003). Return handling options and order quantities for single
period products. European Journal of Operational Research Vol. 151, Nr. 1, s.38-52.

59



Appendix
Intervjufragor

1. Vad hander fran det att ni far tillbaka en vara fran kunden? Kan du beskriva processen steg
for steg? Vem genomfor steget? Hur genomfors steget? Nar i tiden genomfors steget?

2. Ar processen olika vid olika typer av returer och i sé fall varfor? prisklass, produktgrupp?
3a) Positionering innebér att man gor ett val for hur den returnerade varan ska leva vidare.
Det kan vara ompaketering, atervinning, direkt aterforsaljning eller att produkten slangs.
3b) Hur genomfors det valet/de valen? Ar det en person som avgor hur varan ska hanteras
eller sker det per automatik i ett datasystem?

3c) Nar sker valet for hur varan ska placeras i returflédet?

3d) Vad har ni for riktlinjer (policy) for hur personalen ska utfora valet? Beroende pa
returorsak, sker positionering pa olika vis?

4. Hur lang tid tar hela processen fran det att varan kommer tillbaka till att den finns i lager
redo for forséljning igen?

5a) Hur har ni utformat den returstrategi som ni har idag?

5b) Pa vilket satt har foretagets Gvergripande strategi paverkat returprocessen? Kan du ge ett
exempel?

5¢) Vilka egenskaper hos foretaget har varit avgérande vid utformning av processen?

Typ ursprunglig forsaljningskanal, returandel, miljétank eller organisationsstruktur,
forsaljning av egna och externa marken.

5d) Vad ar viktigast for er gallande returhantering? Att returprocessen ar snabb, miljévanlig
eller ar kostnadsminimerande, flexibel eller eget alt? | sa fall varfor?

6a) Outsourcar ni nagon aktivitet i returhanteringen? Varfor? Varfor inte?

6b) Vilka fordelar och nackdelar innebér detta? Flexibilitet, kompetens, kostnad.

7a) Hur arbetar ni med integration och informationsdelning med alla ber6rda partner i
returprocessen? Kund, 3PL, féretag, leverantdr, kund registrerar retur.

7b) Kan du ge ett exempel?

8a) Hur foljer ni upp returprocessen? Vilka nyckeltal anvands i sa fall?

8b) Hur stor andel returer har ni fran e-handeln?

8¢) Finns det nagon uppskattning om kostnaden for en retur?

9. Vilken roll har returhanteringen inom foretaget? Pa vilket satt méarks det?



10. Hur arbetar ni for att minska eller undvika returer? Tex minska sannolikheten att kunden
returnerar?
11a) Vilka ar de framtida utmaningarna inom omradet, anser ni?

11b) Vad har ni for planer inom returhantering for framtiden?



