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Sammanfattning

Den vaxande e-handelsbranschen préglas av stora returméngder och i den konkurrens som
rader pa marknaden idag kan en enkel returprocess bidra till bade kundlojalitet och
kostnadseffektivisering. E-handelsforetagens och transportforetagens gemensamma mal ar att
gora konsumenten nojd, eftersom utan konsumentens kop uteblir intakten for bagge parter.
Med samma slutgiltiga mal finns det en anledning att underséka narmare hur dessa aktorer
forhaller sig till varandra. Studiens fokus ar returflédet fran konsument tillbaka till e-
handelsforetaget med tillhérande tre parallella fléden: information, fysiska varor och kapital.
Syftet ar att belysa savél e-handelsforetags som transportféretags uppfattningar och hantering
relaterat till e-handelsreturer, for att darigenom bidra med 6kad kunskap och forstaelse for
centrala aspekter att beakta vid utformandet av ett effektivt returflode. Ett effektivt returflode
handlar om saval kostnads- som maleffektivitet och inkluderar &ven miljoaspekten,
kundservice, ledtider, formagan att se till returflodeskedjan ur ett helhetsperspektiv och
hallbarhet infor framtiden. Studien grundar sig pa intervjuer med e-handelsforetag,
sakkunniga inom e-handel och anstéllda pa ett transportforetag samt en kartlaggning av fyra
svenska transportforetags returerbjudande utifran deras hemsidor. Efter datainsamlingen
kunde hantering och malséttningar kring returer, transportforetagens tjansteutbud i relation till
e-handelsforetagens efterfragan samt viktiga aspekter att beakta vid utformandet av ett
effektivt returflode identifieras. Studiens resultat gallande hantering och malsattningar visar
att samtliga e-handelsforetag stravar efter en sa lag returandel som mojligt, samtidigt som alla
respondenter ser returer som en naturlig del av e-handeln. Transportforetaget uttrycker en
malsattning kring att bli ledande i branschen pa returhantering. Resultaten pavisar skillnader
gallande transportforetagens tjansteutbud i relation till vad som efterfragas av e-
handelsforetagen. Detta kan delvis forklaras av att det inte funnits nadgon egentlig kravbild
gentemot transportforetagen gallande returflédet samt en bristande kommunikation.
Sparbarhet och valfrihet ar de framsta aspekterna som identifierats med krav pa forbéttring i
dagslaget, vilka kan kopplas ihop med informationsflodet och snabbare aterbetalningar.
Studiens resultat har identifierat samarbete bade horisontellt och vertikalt i kedjan, delad
infrastruktur, systeminvesteringar, korta ledtider, flexibilitet, valfrihet, enkelhet, milj6é och
hallbarhet, differentiering samt styrning av fléden som viktiga aspekter att beakta vid
utformandet av ett effektivt returflode.
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1. Inledning

Inledningsvis ges en introduktion till denna studie med tillhorande problemdiskussion som

sedan utmynnar i studiens syfte och tillhérande frdagestdllningar.

1.1 Bakgrund

Internet har skapat helt nya mojligheter att konsumera. Idag kan konsumenten kopa saker
oavsett var den befinner sig, det kan vara hemma i soffan eller pa resande fot. Det enda som
behdvs &r en dator, telefon eller liknande med internetuppkoppling, vilket de flesta svenskar
har tillgang till idag. Foga forvanande ar da att e-handeln sedan tidiga 2000-talet har haft en
stark tillvaxt i Sverige med 42,9 miljarder kronor i omséttning 2014 (E-barometern, 2014). E-
handeln 6kar ocksa i varlden och globaliseringen har gjort det mojligt for svenskarna att
handla pa natet aven fran andra lander, vilket 6kar konkurrensen men ocksa dppnar upp for
nya marknader (Hjort, 2013). 2015 beréknas 50 % av EU:s befolkning handla pa internet
(EMOTA, 2015). Det ar darfor viktigt att svenska e-handelsforetag ocksa ser utanfor Sveriges
granser for att kunna dverleva pa sikt, vilket 6kar komplexiteten i forsorjningskedjan. Det ar
saledes viktigt for bade logistikforetag och e-handlare att beakta vikten av system som stodjer

en expansion utanfor Sveriges granser.

Den 6kade e-handeln medfor ocksa ett dkat returflode fran konsument tillbaka till e-
handelsforetaget. E-handelsbranschen praglas av stora returmangder eftersom konsumenten
inte har majlighet att kdanna pa och prova produkten innan kop. Speciellt klad- och
skobranschen har av forklarliga skél problem med detta da konsumenten anvander sitt eget
hem som provrum. Konsumenten har enligt svensk lagstiftning alltid angerréatt, men da far
konsumenten sjalv sta for returfrakten om inget annat erbjudits vid kopet (SFS 2014:14). Idag
anvander manga e-handlare fri frakt och fri retur till sina kunder som ett konkurrensmedel
vilket gor att returflodena okar ytterligare. Hadanefter nar ordet returer namns syftar vi pa
konsumentreturer B2C inom e-handeln, det vill s&ga nér en privatperson genomfort ett kbp av
en fysisk produkt pa internet men av nagon anledning angrat sitt kop och skickar tillbaka
produkten. Anledningar till att returer uppstar kan vara att produkten inte passade, fel storlek,
ej levde upp till forvantningarna, var trasig vid ankomst eller att for lang ledtid medfort att

kunden inforskaffat varan pa annat sétt.



1.2 Problemdiskussion

Returflodet bidrar till ytterligare komplexitet i vardekedjan, eftersom ett kop inte alltid &r
avslutat nar kunden mottagit sin vara. Samtidigt ges en mojlighet att vaga upp ett daligt kop
och en missnojd kund med en smidig returprocess och service i samband med att en vara
returneras. | den konkurrens som rader pa marknaden idag &r det av storsta vikt att behalla
sina kunder. E-handelsbranschen praglas dock av illojala kunder och stor prispress (Hjort,
2010). Detta leder till att e-handelsféretag behover ta alla tillfallen i akt for att skapa en god
upplevelse for kunden, dar ett smidigt returfléde kan vara en anledning fér konsumenten att

aterkomma till foretaget (Mollenkopf et al. 2007).

Det finns e-handelsforetag vars forsaljning enbart sker pa natet, samtidigt som det finns e-
handelsforetag som aven har fysiska butiker, sa kallad flerkanalsforsaljning (Enarsson, 2006).
Detta har lett till att det forekommer olika leverans- och returmetoder vid handel via natet.
Exempel pa leveransmetoder ar hemleverans, uthamtning i butik eller servicestélle, leverans
till arbetsplats eller till brevladan (E-barometern, 2014). Omvant kan dessa saledes aven
utgora startpunkten for en retur. Detta ger upphov till att foretags returprocesser och
returhantering skiljer sig at, vilket kraver att hansyn tas till de olika féretagens situation och
produktsortiment vid utformning av returflodet. Komplexiteten det varierade utbudet medfor

kraver darfor att denna studie inkluderar savél renodlade natbutiker som flerkanalsforetag.

Da en kund valjer att handla pa natet ges ingen mojlighet till att undersoka varan innan kop,
vilket gor att risken for returnering okar. Kreditprocessen belyses som en nyckelaspekt i hur
kunden upplever returprocessen. Denna process foregas av kvitto pa returbegaran, planering
av returflodet, kvitto pa mottagen retur och beslut kring hur returen ska hanteras. Det ar
saledes forst nar dessa aktiviteter ar genomférda som kunden kan aterbetalas, vilket innebar
att tiden for aterbetalning beror pa hur snabbt foregaende aktiviteter kan utforas av delvis
kunden sjélv, men aven transportren och e-handelsforetaget. Detta visar tydligt pa hur
returflodet utgors av en sammanlankad kedja, dar aktdrernas samarbete kan anses kritiskt for
att uppna effektivitet och forbattringar, inte minst géallande aterbetalning. (Griffis, Rao &
Goldsby, 2012)

E-handelsforetagets och transportféretagens gemensamma mal &r att gora konsumenten ndjd,

eftersom utan konsumentens kop uteblir intédkten for bagge aktorerna. Konsumenterna utgor



en heterogen grupp med olika beteenden och preferenser vilket gor det komplext att hantera
dessa. Samtidigt ar det centralt for foretagen att uppna kostnadseffektivitet i returprocesserna
och hantera 6kade miljokrav och konkurrens. Eftersom e-handelsforetagen och
transportforetagen har samma slutgiltiga mal finns det en anledning att undersoka narmare hur
dessa aktorer forhaller sig till varandra. Dessa tva aktdrer behover se returflodet som en
mojlighet till aterfang av varde och ha de kunskaper och resurser som kravs for att kunna
erbjuda sina kunder en god service. Samtidigt ar kostnader en oundviklig aspekt som maste

balanseras med kundservice.

Tidigare studier inom omradet har fokuserat pa enskilda intressenters perspektiv, men fa
studier beaktar flera intressenter och aspekter. Hjort (2013; 2010) samt Ramanathan (2011)
fokuserar pa e-handelsforetagens perspektiv medan Griffis, Rao och Goldsby’s (2012) fokus
ligger pa konsumenterna. Vidare koncentrerar sig Mollenkopf et al. (2007) och Hazen et al.
(2014) pa de mer operativa delarna och informationsteknikens roll. Med en avsaknad av
studier som jamfor e-handelsforetag och transportféretag har vi identifierat en infallsvinkel
géllande returlogistiken som behéver mer uppméarksamhet. Att bredda perspektivet géallande
returflodet ar viktigt, inte minst da integration och partnerskap anses vara centrala faktorer for
framtiden (Enarsson, 2006). Denna infallsvinkel utgor saledes denna studies avstamp dér e-
handelsforetag, transportforetag och konsument bildar en kedja. E-returflédeskedjan
innefattar dessutom tre floden: information, fysiska varor och kapital (Fredholm, 2013).
Studiens fokus &r returflodet fran konsument tillbaka till e-handlaren med dessa tre parallella
flodena, vilket illustreras i Figur 1.

Konsument Transportor E-handlare

-y

v
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Fysiskt

v

Pengar <

Figur 1. lllustration av studiens fokus med de tre parallella flodena som returflodet fran konsument tillbaka till

e-handlaren innebar. (Kéalla: egen)



1.3 Syfte

Studiens syfte &r att belysa saviél e-handelsforetags som transportforetags uppfattningar och
hantering relaterat till e-handelsreturer, for att darigenom bidra med 6kad kunskap och

forstaelse for centrala aspekter att beakta vid utformandet av ett effektivt returflode.

1.3.1 Fragestallningar

For att kunna uppfylla studiens syfte kommer foljande fragestéllningar att besvaras:

« Hur hanteras e-handelsreturer i dagslaget och vilka malsattningar finns betraffande
returflodet?
» Motsvarar transportforetagens tjansteutbud det som e-handelsforetagen efterfragar?

o Vilka aspekter ar viktiga att beakta vid utformandet av ett effektivt returflode?

Gallande ett effektivt returflode asyftar denna studie savél kostnads- som maleffektivitet. Ett
effektivt returflode ska saledes vara ekonomiskt fordelaktigt for saval e-handelsforetag som
transportforetag samt verka for att dessa parters malsattningar géllande returhantering uppnas.
| begreppet inkluderas dven miljoaspekten, kundservice, ledtider, formagan att se till

returflodeskedjan ur ett helhetsperspektiv samt hallbarhet in i framtiden.

1.4 Disposition

Som ett nasta steg presenteras metodavsnittet dar en grundlig genomgang gors med avseende
pa studiens metod samt beslut som tagits. Dessa beslut motiveras samtidigt som tillhérande
styrkor och svagheter tydliggors. Dérefter utvecklas den teoretiska referensramen, vilken ar
uppdelad i sektioner av viktiga omraden kopplade till e-handelns returlogistik. Med en tydlig
teoretisk grund beskrivs sedan denna studies resultat. Darefter analyseras och jamfors tidigare
forskning och dess teori med resultaten for att besvara fragestallningarna och uppfylla
studiens syfte. Avslutningsvis sammanfattas slutsatserna med reflektioner kring framtida

forskning.



2. Metod

I detta avsnitt presenteras hur studien genomforts och metodval motiveras.

2.1 Forskningsdesign

Med ett syfte som kraver att bade transportforetag och e-handelsforetag behandlas, efterfragas
en metod som ger majlighet att identifiera olika malsattningar, uppfattningar och behov
géllande returflodet. Kvalitativa metoder fokuserar pa ord, analys och teorigenerering och har
saledes ett mer tolkande synsatt, medan kvantitativa metoder fokuserar pa teoriprévning samt
kvantifiering av data (Bryman & Bell, 2013). Da studiens syfte &r av explorativ och deskriptiv
karaktar, dar vi avser att utforska och beskriva returflodet inom e-handeln, sa framstar den
kvalitativa metoden som mest lampad. For att kunna besvara forskningsfragorna och uppfylla
syftet behdvs saval primar- som sekundérdata, da anvandandet av flera typer av data med
fordel kan anvéndas for att kontrollera varandra enligt Jacobsen, Sandin och Hellstrom
(2002). Priméardata har samlats in med hjélp av kvalitativa intervjuer medan studiens
sekundéardata utgors av litteratur kring e-handelns returlogistik samt en kartlaggning av fyra
svenska transportforetags returerbjudande. Dessa data kommer sedan analysera och jamforas

med varandra for att understddja besvarandet av forskningsfragorna samt uppfylla studiens

syfte.

En kvalitativ metod i form av kvalitativa intervjuer ar darmed nagot som anses val lampat for
denna studies syfte, da dessa ger en flexibilitet och bidrar till att fa fram de olika
intervjupersonernas uppfattningar. Denna typ av metod ger mojligheten att efter genomférda

intervjuer uppmarksamma viktiga aspekter att beakta i utformandet av ett returfléde.

2.2 Primardata

Priméardata innebar en datainsamling som ar anpassad specifikt for en fragestallning och sker
for forsta gangen. Metoder for att samla in primardata ar exempelvis intervjuer, observationer

eller enkater. (Jacobsen, Sandin & Hellstrom, 2002)

2.2.1 Urval intervjupersoner
Studiens intervjupersoner kan delas in i tre grupper. Dessa tre grupper utgors av sakkunniga
inom e-handel, e-handelsféretag samt anstéallda med olika kompetensomraden pa ett

transportforetag. Da mojligheten gavs att fa en djupare inblick i transportforetaget DB



Schenker, togs beslutet att gora flera intervjuer inom detta foretag for att fa en bred och djup

inblick i deras arbete inom e-handel och returer.

Listan 6ver intervjupersoner togs delvis fram med hjalp av anstallda pa transportforetaget
utifran deras kontaktnat och kunder. Vi ar val medvetna om att detta kan ses som ett
subjektivt och vinklat urval, men med begransad tid ansags detta lampligt samtidigt som det
gav mojligheten att komma i kontakt med en bred uppséttning personer med olika
kompetensomraden. For att halla studien sa objektiv som majligt valdes d&nda merparten av e-
handelsforetagen ut utan transportforetagets inblandning. Vad som bor tilldggas ar att de
intervjuade e-handelsforetagen bestar av bade renodlade natbutiker och flerkanalsforetag fran
olika branscher, detta for att ge studien bredd och inte begransa dess resultat till enbart en typ
av e-handelsforetag. Intervjupersonerna fran transportforetaget valdes utifran
kompetensomraden, for att ge en kunskapsbredd i intervjuerna. Urvalet géallande
intervjupersoner gar saledes att benamnas som ett teoretiskt urval, da urval gjorts for att
inkludera de aktorer och omraden som studien grundar sig pa (Bryman & Bell, 2013).
Intervjupersoner tillkom ocksa under studiens gang da snébollsurval anvandes, det vill séga
att respondenterna rekommenderade ytterligare intressanta personer (Bryman & Bell, 2013).
Med radande tidsram och ett begransat antal kvalitativa intervjuer ansags det dven fordelaktigt
att pa forhand vara medveten om intervjupersonernas kunskap och erfarenhet inom
returlogistiken, da det i hogre utstrackning sakerstallde att intervjuerna skulle ge vérdefull

information.

2.2.2 Intervjuernas uppbyggnad

Huvuddelen av intervjuerna var semistrukturerade, vilket innebar att intervjuguidens
utformning gav intervjupersonerna frihet vid besvarandet av fragor. En semistrukturerad
intervju innebar dven flexibilitet for intervjuaren som kunde réra sig mer fritt i intervjuguiden
samt stélla spontana foljdfragor for att folja intervjupersonens intresse samt uppmarksamma
nya och viktiga aspekter (Bryman & Bell, 2013). Detta ar viktiga faktorer for att intervjuerna
skulle kunna understtdja studiens syfte, vilket motiverar metodvalet. Semistrukturerade
intervjuer ar aven val lampade nar det finns ett tydligt inledande fokus med ett antal staende
fragestallningar, vilket &r fallet i denna studie. Ett visst inslag av ostrukturerade intervjuer
forekom vid intervjuer med anstallda pa transportforetaget. Detta motiverades av behovet att
lata intervjupersonen tala fritt utifran sina expertomraden. Dessa ostrukturerade intervjuer

liknade darfor mer ett vanligt samtal med endast fa anteckningar som stod.



Mer ingaende var intervjuguidernas fokus e-handelns returlogistik. Uppbyggnaden bestod av
ett antal teman vilka tackte studiens fokusomrade. Vi valde saledes att inte anvanda oss av
rena intervjufragor, da dessa medfor en storre risk for ledande och vardeladdade fragor. For
att behalla en struktur i intervjuerna sattes intervjuguidernas teman i viss ordning, men med
friheten att under intervjuns gang andra denna. Dessutom innehdll varje tema en rad
underliggande punkter med framsta syftet att stodja intervjuarna och sédkerstélla att viktiga
aspekter inte glémdes bort. Intervjuguiderna utformades efter en grundlig teoretisk
genomgéng, for att sakerstalla vilka omraden som behévde belysas. Aven transportforetaget
radfragades géllande e-handelsforetagens intervjuguide innan denna sattes i bruk for att
forsékra sig om att relevanta teman valts ut. Med endast teman stélldes preciserande, tolkande
och uppfoljningsfragor vid behov (Bryman & Bell, 2013), for att tydliggora respondenternas
svar. Intervjupersonerna ombads exemplifiera med verkliga exempel for att gora det lattare att
forsta och tolka deras uppfattningar (se Appendix for intervjuguider och

intervjusammanstallningar).

2.2.3 Intervjutillfallena

Den initiala kontakten med intervjupersonerna skedde i huvudsak via mail med en kort
presentation och beskrivning av studien och dess syfte. Darefter bokades intervjuer in, vilka
beroende pa onskemal och av praktiska anledningar holls antingen pa transportforetagets
huvudkontor eller hos intervjupersonens foretag. Pa grund av avstand gjordes en intervju pa
Skype och en per telefon, vilket tydligt framgar i Appendix. Fore intervjutillfallets start
tillfragades intervjupersonerna om de gav sin tillatelse till inspelning, vilket samtliga
godkande. Intervjupersonerna gavs ocksa mojligheten att vara anonyma, vilket en del av dem

onskade. Déarefter gavs en kort introduktion géllande studien och sedan pabdrjades intervjun.

Intervjuerna pagick mellan 45-75 minuter (se Appendix for sammanfattning av intervjuer).
Utover ljudinspelning gjordes dven stodanteckningar lépande under intervjuernas gang. Dessa
utgjorde underlaget till sammanstéllningarna av intervjuerna, vilka sammanstalldes efter varje
avslutat intervjutillfalle. Detta kompletterades sedan med att lyssna pa inspelningen av
intervjun for att sdkerhetsstélla att all relevant information inkluderats, samt att citaten blivit
korrekt formulerade. En sammanstallning av respektive respondents uppfattning ansags
lampligt, med hénsyn till det stora antalet intervjuer samt radande tidsram. Darmed ansags
inte transkribering nddvéndigt. FOr att sdkerstélla att sammanstéllningarna stdamde Gverens

med intervjuinnehallet, skickades dessa ut till de intervjuade for godkénnande.



2.3 Sekundardata

Sekundérdata ar information som nagon annan samlat in. Oftast ar detta insamlat for ett annat
syfte an vad studien som anvénder sig av dessa sekundérdata har, och darfor ar det viktigt att
alltid kritiskt granska sekundardata och dess kéallor. Det &r ofta bra att anvanda bade sekundar-
och primérdata i en forskningsdesign eftersom dessa kan styrka varandra, alternativt pavisa

intressanta kontraster. (Jacobsen, Sandin & Hellstrom, 2002)

2.3.1 Urval transportforetag

Endast ett transportforetag anvandes vid insamlingen av primérdata pa grund av radande
tidsram och majligheten som gavs att fa en djup inblick i organisationen. For att anda
inkludera och pavisa hur transportutbudet inom e-handeln ser ut idag genomférdes en
kartlaggning av fyra stora svenska transportforetags erbjudanden inom e-handel och returer
utifran respektive foretags hemsida, med avsikt att ge en dversikt éver marknadens utbud. Da
grunden till kartlaggningen utgors av sekundéardata fran respektive foretags hemsida ar det
viktigt att belysa att jamforelsen endast grundar sig pa hur foretagen presenterar sina
erbjudanden, och saledes behdver detta nédvandigtvis inte spegla hur valfungerande deras
praktiska returhantering ar. Da denna studie fokuserar pa e-handeln blir det anda av intresse
att se hur transportforetagen uttrycker sina erbjudanden pa natet. Transportforetagen som
kartlades var DHL, PostNord, Bring och DB Schenker.

2.3.2 Litteraturgenomgang

Studiens teoretiska avsnitt grundar sig pa vetenskapliga artiklar, avhandlingar, rapporter samt
litteratur gallande returlogistiken. Da framtidsaspekten kring returlogistiken ar en del av
studien innefattar teorin dven publikationer med fokus pa nyheter, trender samt lagkrav.
Publikationer, vetenskapliga artiklar och avhandlingar har sokts fram fran databaser sasom
Business Source Premier, Google Scholar samt Goteborgs Universitetsbibliotek. Under denna

e 1Y 2 C¢

informationssamling har sdkord sdsom “reverse logistics”, “returns management”, “customer
returns”, “e-commerce”, “e-business” och “information systems” i olika kombinationer
anvants. Det forekommer dven referenser som inte ar vetenskapligt faststallda, sasom
nyhetsartiklar, vilket motiveras av en strédvan efter aktualitet. | 6vrigt har det funnits en
ambition att i sa hog utstrackning som mojligt grunda det teoretiska avsnittet pa sa aktuella
publikationer som mojligt, da e-handeln och dess tillhdrande returlogistik praglas av standig

forandring och utveckling.
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2.4 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet pavisar tillforlitlighet och anvandbarhet medan validitet handlar om att verkligen
méta det som avses matas (Ejvegard, 2009). Somliga havdar att begreppen validitet och
reliabilitet framst hor hemma i kvantitativa metoder och att andra bendamningar sasom
trovardighet och tillforlitlighet ar battre lampade begrepp for kvalitativa metoder (Bryman &
Bell, 2013). Gallande de utvalda intervjupersonerna, har dessa valts ut med hansyn till deras
kompetens inom e-handel och returlogistik. Detta talar saledes for en tillforlitlighet och
trovardighet i studiens resultat. Under intervjuerna har aven icke véardeladdade ord och en
objektivitet hos intervjuarna anvants, vilket ytterligare starker resultatets trovardighet. Da
studien innefattar en bred uppséattning kéllor ges en mojlighet att stalla de olika ké&llorna mot

varandra vilket ger en forbéattrad kritisk granskning och tillforlitlighet.

2.5 Studiens uppbyggnad

Referensramen inleds med en bred ansats géallande logistik och e-handel for att sedan
fordjupas inom e-handelns returhantering, med rubriker kring centrala begrepp sdsom
konsumenter och kundlojalitet, IT, effektivare returflode och férvantade trender for framtiden.
Utifran referensramen skapades intervjuguiderna med teman, vilka sedan lag till grund for
resultatavsnittet. Resultatet analyserades genom att stalla primér- och sekundardata mot
varandra och pa sa satt kunde monster och olika uppfattningar urskiljas. Detta stalldes sedan i
relation till referensramen i analysen, dar fragestallningarna géllande returhantering,
malsattningar, utbud och efterfragan samt viktiga aspekter for ett effektivt returflode anvandes
som grund for avsnittets uppbyggnad. I slutsatserna besvarades sedan fragestéllningarna
kortfattat och tydliggjorde att studiens syfte uppfyllts genom att bidra med 6kad kunskap och
forstaelse for centrala aspekter att beakta vid utformandet av ett effektivt returflode.
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3. Referensram

1 foljande teoretiska avsnitt skildras forskning och litteratur med koppling till studiens syfte
for att tydliggora viktiga begrepp och koncept gdllande e-handelns returflode.

3.1 Supply chain management

Logistikkonceptet har fordndrats mycket sedan det forst introducerades i mitten av 1900-talet.
Det har gatt fran att endast fokusera pa att optimera det fysiska transport- och lagerflodet till
att idag utgora ett strategiskt verktyg for att skapa en konkurrenskraftig kedja. Denna kedja
bestar av alla aktorer nédvandiga for att kunna leverera produkt till slutkund. Idag rader ett

okat fokus pa miljon och konsumenter pavisar en storre miljomedvetenhet. (Enarsson, 2006)

Enarsson (2006) menar att miljoorganisationer, marknadens efterfragan pa gronare produkter
samt hardare miljolagar och regler ar nagra av faktorerna som drivit pa denna utveckling. Som
ett resultat stalls krav pa foretag att i 6kad utstrackning integrera miljofragor i sina
verksamheter. Globalisering, internationalisering och IT-utveckling ar ytterligare aspekter
som maste beaktas i effektiviseringen av kedjan. van Weele (2012) benamner detta
systemsynsatt som supply chain management och for att lyckas med detta kréavs fokus pa alla
relationer och beroenden i kedjan. Detta &r en stor utmaning da det kraver koordinering och
samarbete mellan olika aktdrer. Supply chain management handlar till syvende och sist om att
tillfredsstélla slutkunden och alla aktiviteter som gors i kedjan behdver saledes fokusera pa
just slutkunden (van Weele, 2012).

3.2 E-handelns karakteristik

E-handelsbranschen praglas av hard konkurrens dar manga saljer liknande produkter, och
prispressen ar stor (Hjort et al. 2013). E-handelns upptagningsomrade finns 6ver ett stort
geografiskt omrade eftersom konsumenten idag bara ar nagra klick bort fran att bestalla varor
fran hela vérlden, vilket okar branschens komplexitet. Enligt E-barometern (2014) valde
konsumenter att handla pa natet framfor fysisk butik i sitt senast kop framst pa grund av
bekvamlighet, storre utbud och billigare pris. Det finns aven en trend mot liberalare
leveransvillkor dar manga e-handlare erbjuder bade fri frakt och fri retur for att hantera
konkurrensen (Hjort et al. 2013). Grunden till den stora returandelen inom e-handeln &r att
perfekt information till kunderna inte ar tillganglig eftersom konsumenten ej har mojlighet att

kanna pa och prova produkten innan kop (Anderson, Hansen & Simester, 2009). Anderson,
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Hansen och Simester (2009) belyser dven att e-handeln praglas av manga olika produkter och
att det finns ett tydligt monster dar produktkategorier sasom skor och klader, dar passform ar
valdigt viktigt, har en hog returandel. Allt, fran sma och lagvardiga produkter som klader och
kosmetika till utrymmeskravande och hogvardiga produkter sasom mabler, vitvaror och
byggmaterial, kan kopas pa natet idag. Detta bidrar till en 6kad logistisk komplexitet bade nar
det galler leveranser och returhanteringen da konsumenterna har olika krav gallande olika
produkter (E-barometern, 2014).

Det finns olika slags natbutiker, dels de utan fysiska butiker dar all kommunikation och
forsaljning sker genom nétet, dels de foretag som har forsaljning bade pa natet och i fysisk
butik. Flerkanalsforetagen behdver ta beslut kring om foretaget ska anvanda sig av
uthamtning och returer i den fysiska butiken eller om néthandeln ska vara helt skild fran den
fysiska handeln. Med fysiska butiker tillkommer mojligheten till merforsaljning nar kunden
kommer in for att hdmta sin bestéllning och vid returhantering i butik finns mojligheten for

foretaget att vanda en negativ upplevelse till en positiv vid bra bemétande. (Enarsson, 2006)

Det finns dven olika sétt att fa sitt natkop levererat. Allt fran hemleverans och leverans i
brevladan till upphamtning pa servicestallen, i foretagets butik (collect at store) eller i
lagerlokal erbjuds (E-barometern, 2014). UPS (2014) ndmner dessutom leveransboxar och
leverans till arbetet som alternativ. Hur sista milen-problematiken hanteras ar en viktig fraga
for e-handeln, bade gallande konsumenterna och ur miljohanseende, da transportforetagen till
viss del har kommit att ersatta konsumentens resa till fysisk butik (Bjorklund, 2012). Sista
milen-problematiken syftar till problematiken kring att leverera ut gods den sista strackan till
konsument da denna stracka ofta ar kostsam for transportoren (Lumsden, 2012). Ur
miljosynpunkt dr det svart att bedoma dess paverkan da de olika leveransmetoderna paverkar
miljon i olika utstrackning. Exempelvis &r det skillnad pa om en vara levereras hem till kund
eller till servicestalle. Det gar daremot dven att se miljomassiga fordelar med e-handeln sdsom
mindre behov av butiksytor vilket i sin tur kréver farre byggnader, inredning och mindre

uppvarmning (Bjorklund, 2012).

Ur konsumentens perspektiv ar det en nackdel att behdva vanta pa varan vid kop pa natet.
Forkortning av ledtider ar darfor viktigt for e-handeln for att kunna konkurrera med den
vanliga detaljhandeln. Har har same day delivery (leverans samma dag som bestéllningen

gors) blivit ett koncept som pa senare ar vaxt sig starkt i lander sasom USA och England.
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Aven i Tyskland finns ett foretag som arbetar for att leverera inom tre timmar i
storstadsomraden (Brusch & Stiiber, 2013). | Sverige har exempelvis logistikforetaget Bring
ett e-handelserbjudande i Stockholm om att kunna leverera inom en timme fran att
bestallningen lagts om vissa krav uppfylls, sasom att produkten finns att hamta inom ett visst

omrade och att leveransen kan goras med cykel (Bring, 2015a).

3.3 Returlogistiken idag

Rogers och Tibben-Lembke (2001) menar att returlogistiken utgors av flédet av produkter och
material vilka gar ’the wrong way on a one-way street”. Vidare definierar de begreppet
returlogistik som ”The process of planning, implementing, and controlling the efficient, cost
effective flow of raw materials, in-process inventory, finished goods, and related information
from the point of consumption to the point of origin for the purpose of recapturing or creating
value or proper disposal”. Da denna studie ar avgransad till returer gallande e-handeln blir i
detta sammanhang denna definition for bred, men pavisar dnda att aven e-handelns
returlogistik handlar om ett bakatflode med syftet att aterfanga eller skapa varde alternativt
lampligt bortskaffande. Smith (2005) menar vidare att returlogistiken dven tacker omraden

sasom relationen mellan séljare och kopare samt tekniken som stodjer returprocessen.

Fredholm (2013) menar &ven att returlogistiken bestar av tre parallella floden vilka utgors av
information, fysiska varor och kapital. Denna definition anvander &ven denna studie.
Krumwiede och Sheu (2002) delar i sin tur upp returlogistiken i tre tydliga steg. Det forsta
steget bestar av insamlandet av returer fran konsumenter medan nasta steg utgor den fysiska
transporten. Det tredje och sista steget ror beslut kring vad som ska géras med de mottagna
returerna. Det ar framst i detta sista steg som returflodet blir mer komplex an flodet ut till
kund da beslut kring returer varierar, vilket kraver ny hantering och genererar nya floden.
Krumwiede och Sheu (2002) tillagger att manga foretag idag inte klarar av denna

komplexitet.

Marknaden praglas idag av produkter med korta produktlivscykler saésom mode och teknik (E-
barometern, 2014) som snabbt tappar i varde. Har blir det essentiellt att returprocessen gar sa
snabbt och smidigt som majligt sa foretaget har majlighet att salja produkten igen innan den

blivit “for gammal” och maste reas ut.
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Det senaste artiondet har det skett en 6kning av erbjudanden inom e-handeln sasom fri frakt
och retur, vilket framst beror pa okad konkurrens. Dessa villkor tycks leda till 6kad
orderfrekvens, reducerat genomsnittligt varde pa en order samt 6kad sannolikhet for
returnering (Hjort & Lantz, 2013). Det gar darfor tydligt att se att &ven denna aspekt har
paverkat returlogistiken idag. Hjort et al. (2013) styrker detta genom att belysa att e-handeln
ar en bransch kantad av hard konkurrens dar manga séljer liknande produkter, vilket gor
liberala returvillkor till ett verktyg for e-handelsforetagen att hantera konkurrensen med. Pa sa
sétt blir returvillkor en marknadsforingsmetod, vilket i sin tur gor returhanteringen och

tillhérande logistik till en vardeskapande process.

3.3.1 Returlogistikens strategiska roll

Smith (2005) menar att manga féretag bortser fran hur viktig returprocessen ar och dess
betydelse for verksamheten idag, vilket gor att de inte heller inkluderar denna process i sin
strategi eller marknadsforing. Det tycks som att returlogistik forst pa senare ar borjat erkannas
som en vardeadderande aktivitet for foretag, och att de foretag som inte fokuserar pa sina
returprocesser inte ser potentialen i deras produkter och ignorerar investeringar som kan
framja kundndjdheten. Smith (2005) belyser darmed returprocessens allt viktigare och
dessutom mer strategiska roll. Huscroft et al. (2013) menar att allt fler aktérer inom logistik
idag borjar inse vikten av hantering av returflodet da det kan leda till 6kad effektivitet,
kostnadsreduktion samt utg6ra en kalla till konkurrenskraft och I6nsamhet. Detta har lett till
ett Okat fokus pa returlogistiken, vilken darmed ar pa god vég att bli till en erkénd del i
foretags vérdekedja.

| dagens harda konkurrens ar fria returer ett vanligt forekommande villkor. Dock behover inte
dessa returvillkor vara fordelaktigt for foretag ur kostnadssynpunkt. Anderson, Hansen och
Simester (2009) har pavisat att returer leder till 6kade intakter, samtidigt som de skapar
kostnader och att dessa tva skulle kunna optimeras med returvillkor utifran produktkategorier
och kundgrupper. Aven Griffis, Rao och Goldsby (2012) for en diskussion gallande
differentiering. De menar att det kan finnas fordelar med att ge lojala kunder eller kunder som
spenderar mycket fortur gallande returer. Vidare visar de ocksa att en snabb returprocess
korrelerar med kundlojalitet, 6kad kopfrekvens och antal kop. Detta pavisar att transportor

och e-handel bor strava efter en hdg hastighet i returprocessen.
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3.3.2 Dagens konsumentdirektiv

E-handelns regelverk kring returer och angerrétt skiljer sig fran de lagar och regler som géller
inom vanlig butikshandel. Enligt Lagen om distansavtal och avtal utanfor affarslokaler
(2005:59) med tillagg (SFS 2014:14) galler regeln om 14 dagars tvingande angerritt fran det
att konsumenten fatt varan i sin besittning vid kép pa internet. Konsumenten star enligt lagen
for returfrakten, med undantag for om nétbutiken erbjuder fri returfrakt eller om sdljaren inte
tydligt informerat om kundens ansvar. Saljaren ska tydligt informera om alla kostnader och
konsumenten ska godkanna dessa, annars &r inte konsumenten skyldig att betala.
Informationen som ges ska vara anpassad till aktuell kanal sdsom webbsida, app och
mobilsajt. Angerblankett ska finnas tillgénglig pa séljarens hemsida, direkt eller via lank.
Denna kan konsumenten anvanda men det ar inte tvingande. Kravet att alltid aterlamna varan
1 “vésentligt oforandrat skick™ existerar inte ldngre utan konsumenten har nu alltid rétt att
lamna tillbaka varan. Saljaren ska da erséttas for eventuell vardeminskning som hanteringen
gett upphov till. Aterbetalning ska ske utan onddigt dréjsmal och senast inom 14 dagar fran
att séljaren mottagit varan eller fatt bekraftelse pa inlamning. (SFS 2014:14)

3.4 Konsumenternas returbeteende

Hjort (2013) pavisar i sin studie gallande returvillkor inom e-handeln att méangden returer inte
enbart beror pa produkterna utan dven pa konsumenternas beteende kring kop och returer. |
resultaten fran studien genomford av Hjort (2010) tydliggdrs konsumenternas olika beteende
gentemot returer. Exempelvis indikerar resultaten pa att det rader ett forhallande mellan
konsumentens alder, ledtid, om bestéllning gjorts via natet, mail eller telefon och returer.
Yngre, speciellt vid bestéllning via webben, tenderar att returnera mer. Mer ingaende belyser
Hjort et al. (2013) konsumenternas heterogenitet som leder till olika beteenden géllande
returer, vilket skapar ett behov av differentiering gallande returvillkor och hantering. | studien
testades, utifran ett modeforetag pa natet, om samma returerbjudande till alla ar I6nsamt eller
om olika erbjudanden ar att foredra. Resultatet tydde pa att differentierade returerbjudanden
och kundsegmentering skulle vara mer fordelaktigt. Detta visar darmed att konsumenternas
olikheter i beteende har stor paverkan och maste tas i beaktning vid utformning av

returvillkor.

Risk utgor en annan aspekt som paverkar konsumenternas returbeteende. Ramanathan (2011)
skiljer pa Iag- och hogriskprodukter i en studie. Manga natbutiker som séljer dessa tva typer

av varor erbjuder kunderna mojligheten att enkelt returnera varor, men konsumenternas
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returbeteende kring de tva produkttyperna skiljer sig at menar studien. Gallande
lagriskprodukter genomfor konsumenter kop utan mer ingaende analys, da det ror sig om
billigare varor och fordelaktiga samt enkla returerbjudanden. Vanligaste orsaken till returer &r
har att kunden angrat sig. Enligt Ramanathan (2011) tydde resultaten pa att kunder som visste
att de kunde returnera pa ett problemfritt satt, tenderade att kopa mer fran foretaget och

darmed visa pa dkad kundlojalitet.

Nar det istallet rorde sig om hogriskprodukter lade kunderna ner mer tid pa
informationssokning fore kop och varor returnerades framst pa grund av fel leverans eller
trasig vara enligt Ramanathan (2011). Kunder som kdpte denna typ av varor visade inte
nddvéndigtvis en hogre kundlojalitet trots att de var ndjda med returhanteringen, vilket kan
forklaras av att servicen kring att fa en missndjd kund till en n6jd kund misslyckades. Nar e-
handelsforetag erbjuder sina konsumenter fria returer innebar detta saledes att kundens
risktagande reduceras, vilket leder till att konsumenter tenderar att képa mer och
natbutikernas intakter 6kar. Detta stdds av en genomfdrd undersékning dér 89 % av de
tillfragade onlinekdparna havdade att returpolicys influerar deras beslut till att kopa
(Ramanathan, 2011). Aven Hjort och Lantz (2013) namner riskaspekten och menar att fria
returer bidrar till 6kat impulskdpande eftersom kunderna da inte ser nagra storre risker med

kopet.

3.4.1 Kundlojalitet

Manga konsumenter handlar varor pa natet och anvander dem for att sedan skicka varan i
retur for att fa full aterbetalning (The Economist, 2013, 21 dec). Detta ar problematiskt
samtidigt som liberala returvillkor och en enkel returprocess &r viktigt for natbutiker, da
kundlojaliteten paverkas positivt nar en kund kéanner sig trygg med returprocessen. Vidare
belyses ocksa att en kund &r mer bendgen att handla igen fran en natbutik nar de upplevt en
bra returprocess. (Griffis, Rao & Goldsby, 2012) Aven Mollenkopf et al. (2007) visar att
returhantering paverkar kundnéjdhet. De menar att upplevt varde av returerbjudandet, grad av
kundnajdhet kring returer och tidigare serviceuppfattning ar faktorer som paverkar
kundlojaliteten. Aven enkelhet kring natbutikers hemsidor och hur mycket som kravs av
kunden sjalv i returprocessen namns som bidragande faktorer till hur kunden upplever

returerbjudandet.
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Ramanathan (2011) pavisar returprocessens korrelation med kundlojalitet. Fria returer ar dven
kopplat till 6kad orderfrekvens, reducerat medelvérde per order, reducerat medelvérde av
antal kopta produkter och 6kad sannolikhet for returer (Hjort & Lantz, 2013). Detta speglar
saledes ytterligare att konsumenters beteenden paverkas av returvillkor. Brusch och Stiiber
(2013) visar aven att de kunder som returnerar mycket ocksa ar de som handlar mest och
darfor tillhor de mest I6nsamma. Eftersom det ar dyrare att attrahera nya kunder &n att behalla

gamla kunder &r det essentiellt for foretagen att arbeta for 6kad kundlojalitet.

3.4.2 Service som vardeadderare

Kundservicen slutar inte nar kunden mottagit sin vara, utan fortsatter genom returflédet nar en
kund dnskar returnera mottagen vara. Service utgor darmed en viktig del i returlogistiken,
saval transportér som e-handlare vill ge sina kunder basta mojliga service i returhanteringen.
En smidig returprocess ger saledes mojligheten att vanda ett misslyckat kop till en positiv
upplevelse for konsumenten (Griffis, Rao & Goldsby, 2012).

Huscroft et al. (2013) menar att nyckeln till att utveckla processer som kan mota
forvantningar ar att forsta kunden och vad denna tycker ar viktig. Samtidigt namner
Ramanathan (2011) vikten av insamlandet av returer, da det ar forsta steget i returprocessen
och det enda dér det sker en mansklig kontakt med kund. Detta visar tydligt att kunden har en
central roll for att aktorerna ska kunna erbjuda och utforma bra returprocesser. Mollenkopf et
al. (2007) menar att for att uppna bra kundservice och retursystem bor dessa vara sa enkla
som mojligt med exempelvis automatisk sjalvbetjaning av returer pa natet, tydliga krav och
villkor for returer for kunderna, forses med en enkelhet kring att skicka ivag returerna (hamtas
upp av tredje part eller enkelt via servicesstallen med féardiga returférpackningar) samt snabb

aterbetalning.

3.5 Information och IT

Syftet med ett informationssystem &r att samla in data och transformera det till information
som anvandaren sedan kan anvanda (Flodén, 2013). Informationsdelning ar oerhort viktigt i
returlogistiken eftersom det ger ett varde till hela forsérjningskedjan (Hjort, 2013). Med hjalp
av informationssystem och IT kan samtliga tre floden stddjas: information, fysiska varor och
kapital. I det fysiska flodet ar tajming essentiellt for att koordineringen ska fungera mellan
olika led i kedjan och dar spelar informationsdelning via IT en betydelsefull roll (Huscroft et
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al. 2013). For konsumenten &r sparbarhet valdigt viktigt, likasa for e-handelsforetaget for att

kunna veta var produkten befinner sig (Enarsson, 2006).

Med hjalp av IT ar det mojligt att reducera onddiga returer genom att stodja gatekeeping- och
avoidance-aktiviteter och pa sa satt reducera antalet transporter och kostnader (Hjort, 2013).
Dessa aktiviteter illustreras i Figur 2. Avoidance-begreppet handlar om att géra ratt fran
borjan i den mening att varan som konsumenten kdpt motsvarar exakta férvantningar och
darmed inte behover returneras. Malet &r att minimera antalet returer, vilket kan ske genom
till exempel battre kvalité, information (sdsom storleksguider) och service (Hjort, 2010).
Gatekeeping innebér att arbeta proaktivt for att endast returer som faktiskt aterfangar varde
ska slappas in i returflodet vilket 6kar effektiviteten i kedjan. Det handlar om att sortera
returerna i borjan av returflédet med avseende pa anledning till returen och sjalva produkten,
om den till exempel &r defekt, och pa sa sétt se till att endast godkénda returer accepteras in i
retursystemet och skickas vidare (Hjort, 2010). Har ar det viktigt for logistikforetaget med ett
system som &ar kompatibelt med kundens for att kunna veta om vérde atervunnits. Darfor ar
det ocksa viktigt att separera informationsflodet fran godsflodet for att kunna planera flodet pa
béasta satt, enligt Hjort (2010).

Konsument med . &
eturbehov Gatekeeping /Y Transportdr E-handlare

-

Konsument utan
returbehov

<

Avoidance —> W

Figur 2. Gatekeeping och avoidance i returflodet. (Kalla: egen)

Gemensamma informationssystem mellan aktorerna ar betydelsefullt men det &r en stor
utmaning da det idag inte finns informationssystem for enbart returlogistik (Lambert, Riopel
& Abdul-Kader, 2011). Valfungerande informationssystem behdvs for att skapa en effektiv
returhantering men det finns fa exempel pa sadana system idag da de flesta systemen framst
fokuserar pa flodet ut till kund och inte véagen tillbaka, vilket &r problematiskt menar Dhanda
och Hill (2005). Det gar att urskilja en trend mot 6kad kundfokusering vilket kraver néra
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samarbete mellan leverantorer och kunder vilket tyder pa ett behov av ett system for
integrering och samarbete mellan aktorer i kedjan (Enarsson, 2006). Aven enligt Hazen et al.
(2014) tar litteratur kring returlogistiken séllan ett helhetsperspektiv for att utvardera vikten
av information kopplat till IT. Detta pavisar en anledning till att utveckla, investera och
forbattra informationssystemen for att stodja returprocesserna enligt dem. Det ar hér viktigt att
systemen ar kompatibla med varandra genom hela kedjan for att kunna fa till effektiv och
snabb informationsdelning som ger storsta mojliga nytta (Smith, 2005). Huscroft et al. (2013)
havdar att kommunikation (via IT) mellan kunder, logistikforetag och aterforsaljare for att
koordinera returen ar nyckeln till en framgangsrik returlogistikprocess.

3.6 Ett effektivare returflode

Effektivitet utgor en viktig aspekt géallande returflodet, eftersom ju effektivare returflodet &r
desto battre blir det for alla intressenter. Ett effektivt returflode handlar om saval kostnads-
som maleffektivitet. Det behdver vara ekonomiskt fordelaktigt for savél e-handelsforetag som
transportforetag samt verka for att dessa parters malséttningar gallande returhantering uppnas.
| begreppet inkluderas dven miljoaspekten, kundservice, ledtider, férmagan att se till

returflodeskedjan ur ett helhetsperspektiv samt vara hallbart for framtiden.

Viktigt att beakta ar att samtliga kunder, vare sig de returnerar eller inte, indirekt far betala
returkostnaderna da kostnaden tacks av palagg pa andra produkter (Hjort, 2010). En hogre
effektivitet i kedjan skulle kunna leda till kostnadseffektivisering (Smith, 2005). Detta skulle
samtliga intressenter i returkedjan tjana pa och kan saledes ses som ett incitament for
samarbete mellan aktorerna, vilket ar nagot som Bernon och Cullen (2007) belyser vikten av.
Lumsden (2012) belyser aven vikten av samarbete mellan leverantér och kund, da detta kan
leda till fordelar for bada parter.

Samtidigt okar standigt flodet av returer inom e-handeln. Da returernas skick och kvantitet ar
svara att forutspa bidrar detta till 6kade kostnader i returprocessen. Da kostnader &r en viktig
aspekt inom logistiken, ges darfor ytterligare incitament for aktorer att 6ka kontrollen éver
sina kostnader genom att arbeta mot att formalisera sina returlogistikprocesser. Denna
formalisering innefattar pa vilken niva regler, procedurer och instruktioner ar upprattade och
skrivna, sd att saval interna som externa intressenter forstar vad som forvantas. Ett exempel pa

en formaliserad returprocess kan vara beslut kring om returer ska kasseras, repareras eller
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saljas pa en eftermarknad. Detta anses vara en viktig del for att ett foretags returlogistik ska

kunna bli framgangsrik. (Huscroft et al. 2013)

Aven Hjort (2010) har identifierat gatekeeping och avoidance som tvéa nyckelfaktorer till att
Oka effektiviteten i returhantering. Att reducera ledtider skulle enbart i viss utstrackning
minska antalet returer enligt Hjort (2010), vilket talar for att dessa arbetssatt kan vara mer

gynnsamt att fokusera pa.

Bjorklund (2012) menar att transportorer kan verka miljoframjande genom att erbjuda
differentierade logistikldsningar. Detta kan ta sig i uttryck genom att erbjuda forlangda
ledtider till de kunder som inte ar i behov av att fa sina varor levererade sa fort som majligt.
Detta pavisar dven vikten av ett samarbete saval internt som externt vid utveckling av nya
kunderbjudanden, att utga fran kundernas olika behov. Detta stodjer Enarsson (2006) som
menar att det ar viktigt att kommunicera kring kunders miljokrav, da dessa kan paverka
transportGrernas miljéarbete mer an policys. Da konsumenterna i allt hogre utstrackning
uppmarksammar foretags miljohansyn och hallbarhetsarbete, fokuserar fler foretag idag pa att
inféra mer grona produkter och erbjudanden (Vahabzadeh & Yusuff, 2012). Detta kan i sin
tur skapa hogre effektivitet i och med hogre fyllnadsgrader och samlastning med béttre
forpackningar och transportetiketter (Bjorklund, 2012). Miljéaspekten kan darmed ga hand i
hand med Okad effektivitet. Vahabzadeh & Yusuff (2012) menar dock att &ven om viljan mot
ett gronare arbetssétt finns, ar det manga foretag som idag saknar arbetssétt kring hur de

praktiskt ska lyckas infora det.

3.7 Forvantade trender for framtiden

For att kunna benamna ett returflode som effektivt behover det aven vara hallbart for
framtiden, enligt denna studies definition. Darfor blir det av betydelse att lyfta fram
forvantade trender infor framtiden, sa att aven hansyn tas till den foranderliga omvarlden i

utformandet av returfloden.

3.7.1 Okat samarbete stiller krav pa funktionell IT

En effektiv returlogistik handlar om att aterfanga varde (Hjort, 2010). Den 6kande e-handeln
som ocksa medfor ett dkat returflode kraver att e-handelsforetagen hanterar returflodet pa ett
effektivt satt. Saknas kompetensen och tiden som kravs for att uppratthalla detta bor en tredje

part anlitas som skoter logistiken (Smith, 2005). I och med globaliseringen och att fler e-
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handelsforetag har ett storre upptagningsomrade an bara inom sitt eget land blir IT en kritisk
del i flodet. Smith (2005) ser ett behov av ett universellt returlogistiksystem sa att alla
anvander samma standard och pa satt underlattar effektiviseringen av returflodet. Detta skulle
gora det lattare att koordinera returflodena och mojliggéra samarbete och integrering genom
hela kedjan. Genom att integrera returer med aterforséljarnas system ges information och
tillstdnd om returen och aterforséljaren kan da ta stallning till vad som ska goras for att
maximera vardet (Catley, 2012). Aven take-back-schemes bérjar vinna mark, alltsé att kunden

uppmanas bestélla nytt utan att bry sig om returen (Catley, 2012).

3.7.2 Kortare ledtider

Enligt en undersokning som Brusch och Stiiber (2013) gjort i Tyskland tycker de flesta
konsumenter att 2-3 dagar ar tillrackligt kort leveranstid i dagslaget. Dock belyser forfattarna
att det gar att se att de som ofta handlar pa natet garna vill ha snabbare leveranser . Dessa
konsumenter maste foretag ta i beaktning vid utformning av sitt logistiksystem, da denna
grupp forvantas 6ka de narmaste aren. Leverans samma dag som bestéllningen gors ar dven

ett koncept som forvantas véaxa. (Brusch & Stuber, 2013)

3.7.3 Storre andel hemleveranser

Kraven fran konsumenterna gallande hemleveranser nar de handlar pa nétet vantas oka i och
med att det kops stérre och otympligare saker pa natet som gor uthamtning pa servicestallen
otillrackliga. (E-barometern, 2014) Tillaggstjanster sisom montering, installering och sma

tidsfonster kommer darmed troligtvis att bli mer och mer viktigt att kunna erbjuda.

3.7.4 Okat miljofokus

Huscroft et al. (2013) tror att ju mer miljomedvetna konsumenterna blir desto viktigare
kommer miljoaspekten ocksa att bli, vilket gor gron logistik till en storre konkurrenskraft i
framtiden. Men dér &r branschen inte &n, enligt deras studie handlar det i nuldget mer om att
halla sig till lagar och regler. Aven Enarsson (2006) belyser vikten av att integrera
miljohansyn i olika logistikaktiviteter.

3.7.5 Nya regler

Inom EU finns idag ett gemensamt regelverk for distanshandel vilket minskar byrakratiska
problem for e-handlarna med olika regler for olika lander (EMOTA, 2015). Reglerna
inkluderar bland annat 14 dagars tvingande angerrétt i hela EU fran det att konsumenten fatt

varan i sin besittning. Nagot som diskuteras idag ar att natbutiker kan bli tvingade att salja till
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alla EU-lander, pa grund av att det anses diskriminerande att endast erbjuda vissa lander
mojligheten att kopa. Om en svensk far handla fran en dansk natbutik men inte en italienare ar
detta diskriminering. Om detta forslag trader i kraft kan det fa forodande konsekvenser for
framforallt sma natbutiker som inte har processer som stodjer en sadan ofrivillig expansion.
(Ehandel.se, 2015, 6 feb)
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4, Resultat

Har foljer studiens resultat utifrdn genomford datainsamling. Inledningsvis presenteras e-

handelsféretagen och deras returvillkor samt kartlaggningen av transportforetagen. Darefter

aterges resultatet fran de genomforda intervjuerna.

Resultatet grundas pa genomforda intervjuer med e-handelsforetag (se Tabell 1), Bo

Zetterqvist och Carl Lumsden som ar sakkunniga inom e-handel och logistik, anstéllda pa DB

Schenker, samt en representant fran akeriernas intresseorganisation BTF.

Tabell 1. Oversikt 6ver de intervjuade e-handelsféretagen (Kalla: egen)

Foretag Foretag A Foretag B Foretag C MQ Intersport Nelly
Bransch Detaljhandel Hemelektronik Detaljhandel Mode Sport och fritid Mode
Position Operation Process Leader Logistics Developer Logistikchef och E- Chief Operating Project
Manager och Central Country handelsansvarig Officer Manager
Manager Operations
Namn Person A Person B Person Coch D Olof Jonsson och Daniel Anvell Malin
Mikael Stalnacke Svensson

Har ges en Gverskadlig bild av e-handelsféretagen och tillhérande respondenter. Av dessa ar

det endast foretag A och Nelly som &r renodlade e-handelsforetag vars forséljning till fullo

sker pa natet, resterande ar flerkanalsforetag.
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4.1 E-handelsforetagens returvillkor och returanmalan

Tabell 2. Sammanstéllning dver de intervjuade e-handelsforetagens returvillkor (Kélla: egen)

Returvillkor Foretag A Foretag B Foretag C MQ Intersport Nelly
(Fria returer vid (Fria returer
Fria returer byte) X vid byte)
Fria returer till butik X X X X
Returfraktkostnad 35/45 kr Héanvisar till 39 kr 39 kr, stora 39 kr
Posten produkter
foretagspaket 400 kr
Returetikett med vid X X X X
leverans
Returanmalan pa webb X
Transportor PostNord PostNord PostNord DHL | PostNord PostNord, Bring

Som framgar i Tabell 2 &r det endast MQ som erbjuder fria returer till sina kunder oavsett

anledning och leveranssétt, medan bade foretag A och Nelly erbjuder fria returer vid byte.

Samtliga flerkanalsforetag erbjuder fria returer till sina butiker. Endast foretag A erbjuder sina

kunder returanmélan via webb, och de kunder som anvander sig av detta far billigare

returfrakt. Foretag A, foretag C, MQ och Nelly skickar returetiketten med i bestallningen.

Samtliga foretag anvander sig av PostNord i det svenska returflodet forutom MQ som

anvander sig av DHL. Nelly har, férutom Postnord, &ven Bring som returleverantor.
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4.2 Transportforetagens erbjudande kring e-handel och returer

For att kunna se hur olika transportforetag forpackar och presenterar sina erbjudanden

gentemot e-handelsforetagen idag, har en sammanstallning och jamforelse gjorts utifran fyra

av de storsta transportféretagens hemsidor (DB Schenker, 2015; Bring, 2015b; PostNord,
2015 och DHL, 2015). Denna presenteras nedan (se Tabell 3).

Tabell 3. Kartlaggning av fyra stora svenska transportforetags erbjudanden kring e-handel och returer utifran

respektive foretags hemsida. (Kalla: egen)

DHL

Bring

PostNord

DB Schenker

Rorig hemsida, tar tid

Information hittades

Latt att hitta

Under

Navigering att hitta flik for e- snabbt med genvagsflik | information om e- landtransporter finns
handel och tillhérande | “Tjanster for e-handel”. | handelserbjudanden pa | flik for e-tjanster
tjanster. forstasidan. men sedan svart att

hitta information

specifikt om

returerbjudanden.
Finns information om Kort och enkelt "Effektiva och smarta Ordet "hamtning”
returer under presenteras returldsningar”. De och "retur online”

Returerbjudande | “Omvand logistik” som | returerbjudanden. beskriver enkelt och forekommer.
lyfter fram att DHL Lyfter dven fram orden kort sina Informationen kort
med sin kunskap, " effektiv returerbjudanden, dock | och otydlig samt ej
resurser och teknik returhantering”. ej samlade. samlad pa ett stille.
kan erbjuda effektiv Erbjuder bland annat
returhantering. Men returer fran kundens
inget konkret och hemadress.
tydligt erbjudande
beskrivs.

Fokus Ett brett fokus utifran Under fliken for e- Framhaver att de ar Fokus pa att
den stora mangd tjdnster star “Vi har mer dn en transportor, foretaget har en
branscher DHL har dina kunders 6nskemal att de erbjuder e- logistiklosning for alla
kunder i. i fokus”. handelsforetag med sin flexibilitet,

extratjinster. Aven ett erfarenhet och
fokus pa att de har storlek.
“smidiga |0sningar och
eventuella returer”.

Prisuppgifter Finns ej specifik Prislista finns tillganglig Prislista finns tillganglig Finns ej specifik

prislista for returer.

i Pdf.

i Pdf.

prislista for returer.

Marknadsforing
e-handel

Att de erbjuder
skraddarsydda
|6sningar utifran
kundens behov. Kan
erbjuda e-
handelsforetagen
mojlighet till battre
kundservice samt na
nya kunder med hjalp
av DHLs flexibilitet och
innovativa formaga.

Att de satter e-
handelsféretagens
kunder i fokus, pavisar
sitt breda erbjudande,
hur stora de ar som
aktoér samt innovation
genom att lyfta fram
nya tjanster sasom
“Leverans fran natbutik
inom en timme”.

Att de ar den sjalvklara
partnern for Nordens e-
handlare och lyfter
fram att de erbjuder e-
handelsforetagen
extratjanster och en
I6sning for alla. Namner
dven ordet returer
tidigt i sitt erbjudande.

Flexibilitet,
marknadens
bredaste utbud av
leveransalternativ,
ombudsnatet. "Vi
kan gora ditt
kunderbjudande
starkare”.
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4.3 Returernas betydelse

“Den person eller det foretag som hittar grejen kommer att bli ett stort foretag i framtiden, sa

det galler att ha kanselsproten ute” - Malin Svensson pa Nelly.

Alla e-handelsforetagen ser returer som en viktig del i e-handeln och att det darfor maste
erbjudas. Flertalet uttrycker aven returer som en naturlig del av e-handeln, da de kan jamforas
med det som ldmnas i eller utanfor de fysiska butikernas provrum. Det handlar bara om var
provrummet ligger, uttrycker person A. Flera lyfter fram returer som en slags extra
kundservice och att det darfor ar viktigt att det fungerar bra. Daniel Anvell pa Intersport
uttrycker att synsattet kring att returer inte har samma vérde som nya produkter, &r nagot som
maste andras da det ar en dyr process. Flera av de intervjuade uttrycker ocksa att deras
returflode inte har prioriterats utan att det varit ett storre fokus pa flodet ut till kund. Carl
Lumsden ser returer som problematiskt, framst géallande I6nsamhet och hantering da det ror
sig om stora volymer. Bo Zettergvist pa Svensk Digital Handel menar att returer blir till den
storsta enskilda leveranttren for kladforetag med stor returandel och belyser likt Olof och
Mikael pa MQ vikten av att sa snabbt som majligt fa tillbaka returerna in i systemet sa att de

kan saljas pa nytt.

Majoriteten av de intervjuade pd DB Schenker uttrycker att e-handelsbranschen ser returer
som “ett nddvéandigt ont”, men belyser samtidigt att det dr en integrerad del av e-
handelsflodet. Returer har en funktion eftersom de skapar trygghet for konsumenten i sitt
kopbeteende och ju fler branscher som etablerar sig pa natet desto mer komplex blir
returhanteringen, papekar flera av de intervjuade. For att belysa DB Schenkers roll som
transportor, menar flera att det finns en tendens att krangla till returer i onédan, da det
egentligen bara ar en sorts frakt for transportforetag. Detta styrks av intervjupersoner som
uttrycker att en retur “bara en frakt fran A till B som vilken annan som helst” och “som
logistikforetag har man ingen asikt om varfor manniskor skickar saker, eller at vilket hall

man skickar saker”.

“Gratis frakt och retur finns inte, det ar alltid nagon som betalar” uttrycker Bo Zetterqvist
och menar att dessa villkor ar ett resultat av den harda konkurrensen. Han papekar att detta
inte ar gynnsamt for nagon part pa lang sikt, vilket tydliggors av att lander som lagstadgat om

fria returer har en hogre returandel. Under flera intervjuer benamns fria returer som ohallbart,
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exempelvis tror inte foretag A pa begreppet “fri” da det litt missbrukas. Carl Lumsden menar
att fria returer &r fantastiskt ur ett kundperspektiv och tror att dessa villkor kommer finnas
kvar i vissa branscher dven i framtiden, men att det da kommer stallas hogre krav pa vad

kunden ska gora nér denne skickar tillbaka.

4.4 Malsattningar kring returer

Det ar framst Nelly och féretag A bland de intervjuade e-handelsféretagen som uttrycker en
tydlig malsattning géallande sin returhantering. Nelly namner att de stravar mot att ha en

returhantering i varldsklass medan foretag A anser sig ha “svart bélte i returhantering”.

Daremot uttrycker samtliga av de intervjuade e-handelsféretagen att de stravar efter en sa lag
returandel som mojligt, samtidigt som de flesta menar att det viktigaste &r néjda kunder och
erbjuder darfor fordelaktiga returvillkor. Saledes namns aven kundservice och kundnojdhet
som en del av malsattningarna gallande returer. Enkelhet, korta ledtider och valfrihet ar
viktiga faktorer for att uppna malsattningarna géllande kundngjdhet enligt respondenterna.
Gallande enkelhet uttrycker foretag A att det enda de inte gjort for att forenkla returprocessen

for sina kunder &r att erbjuda fria returer.

Fyra av de intervjuade e-handelsféretagen har dven fysiska butiker dér de erbjuder sina
kunder gratis returer. Har skiljer sig malsattningarna fran de renodlade natbutikerna i det
avseende att flerkanalsforetagen 6nskar att sa manga som majligt returnerar i butiken, da det
skapar mojlighet att ge god service och merférséljning. Vidare uttrycker person D att kunder
som returnerar i butik innebdr en enklare hantering, a&r mer kostnadseffektivt och ger
maojlighet till en personlig kontakt. MQ belyser dock problematiken kring att personalen
behover hantera fler missnojda kunder, och erbjuder darfor aven fria returer per post. Flera av
foretagen uttrycker att det inte ska spela ndgon roll om kunden handlar fran deras butiker eller
pa natet, de vill erbjuda samma service oavsett kanal samt kunna utnyttja fordelarna med att
ha flera kanaler. De anser saledes att e-handel och butiksférséljning gar gemensamt under
“handel”. Intersport nimner att de inte sdrskiljer och for statistik specifikt for e-handelsreturer
som returneras i butik och Daniel menar att det utgdr en svaghet att inte kunna hérleda dessa

siffror da information gallande varfor kunder returnerar gar forlorad.

“Schenker vill vara bdst pd att kunna ta emot och starta paketleverans for alla, och starta
leverans pd det siittet som konsument onskar” uttrycker en av intervjupersonerna pa DB
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Schenker. “Att man gor returprocessen sa pass vardeskapande att a&ven om kunden skickar ut

12

med en konkurrent sa kér man returer med Schenker for att de dr sa pass duktiga”, menar en

annan respondent fran foretaget nar malsattningar diskuteras.

4.5 E-handelsforetagens krav pa transportforetagen

Majoriteten av e-handelsforetagen uttrycker ledtid som ett av kraven de staller pa sina
transportorer. Enligt Carl Lumsdens erfarenheter stélls det aven krav pa att returer ska anlanda
tillbaka till e-handelsféretagen pa forutbestamda tidpunkter. Sparbarhet och kvittering pa
inlamnad retur &r ocksa viktiga faktorer att tillgodose eftersom detta skapar en trygghet hos

konsumenten.

Foretag C anvander sig av olika transportforetag i distributionen for att kunna erbjuda
kunderna flera leveransalternativ, vilket inneb&r en utmaning gallande effektivitet. De belyser
att de kontinuerligt ser 6ver flodet for att hitta de basta I6sningarna, men att géallande returer
anvands en standardlsning som transportoren erbjuder. Det ar mer fokus pa flodet ut men
sjalvklart stélls det krav pa ledtider och liknande i returlésningarna ocksa, menar person C.
Person D belyser att det ar viktigt for transportoren att forsta att det inte ar foretag C i den
bemérkelsen som &r deras kund utan att det faktiskt &r slutkonsumenten. Det ska absolut vara
enkelt for foretag C ocksa, men det &r alltid slutkunden som ar den viktigaste, menar person
D.

Nelly staller krav pa transportforetagen géallande bland annat antalet bilar och lastning av
returer. Foretag A staller krav pa PostNord att leverera till samma hastighet bade ut till och
tillbaka fran kund samt aterrapportering via sms. Person A menar ocksa att storlek pa
brevlador och kundbemoétande pa utlamningsstallen ar viktigt. MQ beréttar att ledtids-,
kvalitets- och servicekrav stalls pa transportéren och att de genom kontinuerlig dialog
forsoker utveckla alternativa lésningar for att gora det battre for kunden. Bo Zetterqvist anser
att det inte stalls nagra tydliga krav pa transportoren idag. Om transportéren kunde “sétta upp
ett VIP-flode och erbjuda det” (och syftar till att erbjuda vissa kunder till exempel fria eller

snabba returer) skulle det kunna utgora en konkurrenskraft.
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4.6 Uppfattade krav hos DB Schenker

Nedan skildras DB Schenker uppfattningar for att tydliggdra hur de som transportforetag

upplever vad e-handelsféretagen och konsumenterna efterfragar.

Beroende pa typ av foretag och bransch ser kraven olika ut, vissa foretag ar i framkant och
vill kunna styra floden medan andra inte alls &r pa den nivan, menar en respondent pa DB
Schenker. Men e-handelsforetagen har borjat forsta att en smidig returhantering ar nyckeln till
att kunna konkurrera med traditionell detaljhandel, uttrycker en annan anstélld. Majoriteten
belyser att ett krav ar sparbarhet, vilket efterfragas saval av kundforetagen som av

konsumenterna.

Flera namner aven ledtiden som viktig, da konsumenten énskar att fa sina pengar aterbetalade
sa snabbt som mojligt. En person uttrycker att nar ledtider diskuteras handlar det mycket om
transportéren medan e-handelsforetagens ledtidsformaga inte namns alls. Personen anser att
det ibland stélls orimliga krav pa transportéren med exempelvis en dags ledtid nar e-
handelsforetagen sjélva inte prioriterar returhanteringen. Flexibilitet &r ocksa ett
aterkommande begrepp, att som transportér kunna bli mer flexibel 6ver dygnet och helger
samt kunna erbjuda konsumenten valfrihet angaende returneringsalternativ. Konsumenten ska
kunna ga in pa ett servicestalle och starta returprocessen dar, emballage ska finnas tillgangligt
och kunden ska inte behova skriva ut returetiketten i férvag, menar en respondent. Kunderna
skulle darfor uppskatta skrivare pa servicestéllena, fortsatter personen och menar att det dven
skulle ge majlighet att styra om flodet beroende pa var returen ska.

Kunder vill ha samma “gratis frakt och retur-deal” som andra foretag men ingenting &r ju
gratis, uttrycker en anstalld pa DB Schenker. Personen forklarar vidare att den forstaelsen inte
riktigt finns idag och att ett samarbete hade gynnat bagge parter for att fa mer forstaelse for
varandra. Ytterligare en respondent menar att Schenkers erbjudande &r “idag ganska enkelt,
basic, pa gransen till fyrkantigt kanske” men belyser samtidigt att kraven inte riktigt funnits

hos kundfaretagen heller att utveckla ndgonting annat.

Det viktigaste for konsumenterna angaende returer tror en respondent pa DB Schenker ar

enkelhet, bekvamlighet och friktionsfritt utan krangel. “Frdn borjan var det att man handlade
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pa natet for att spara pengar, idag handlar det om att skapa sig tid, det far liksom inte vara

ndgonting som tar mer tid eller energi dn att gd i en butik” sdger intervjupersonen.

Nir dmnet miljé och hallbarhet tas upp menar en respondent att “Det vi gor styrs av vara
kunder och, inom e-handeln, ocksa vad konsumenter vill ha. Och pa miljon finns tyvarr inte
den efterfragan idag.” En annan intervjuperson belyser a andra sidan vikten av miljo och
hallbarhet och att vissa kunder verkligen efterfragar att deras logistikpartner arbetar aktivt

med dessa fragor.

4.6.1 Forbattringspotential

Gallande DB Schenkers returerbjudande uttrycker flera anstéallda att om inte slutkonsumenten
som ska returnera har en egen returetikett med sig till servicestéllet sa ar det idag ingen
smidig process. Detta eftersom servicestéllena inte har skrivare och darmed ej kan forse
privatpersoner med niagon utskriven transportetikett. Istillet erbjuds “70-kronan” som innebar

att privatpersonen kan kopa ett kuvert dar adressen till mottagaren skrivs for hand.

“Jag vet ju hur kranglig var returhantering ar” uttrycker en anstilld och menar att dagens
returflode ar for langsamt. En annan intervjuperson tror att DB Schenker skulle kunna tjéana pa
att sortera sina returer tidigare i flodet och darmed effektivisera returhantering. “Vi har ett
valfungerande flode ut, och kopierar man det bakvant, s& skulle vi kunna vara hemma och
mer flexibla” uttrycker en anstalld det. DB Schenker erbjuder idag inget returerbjudande
géllande hemleveranser, vilket flera personer kommenterar. Alla alternativ som erbjuds ut till

kund borde aven erbjudas i tillbakafldet, uttrycker flertalet.

En anstalld pa DB Schenker upplever att marknaden idag fungerar pa sa satt att
transportforetagen inte fokuserar pa vad kunderna vill ha utan endast ser till vad
konkurrenterna erbjuder. Istéllet for att géra som alla andra borde DB Schenker utga fran
kunden och erbjuda det som ger mest kundnytta, uttrycker personen. Att hela erbjudandet
hanger ihop uttrycks ocksa som en viktig aspekt och enkelhet namns aterkommande som en

nyckelfaktor for ett béattre returerbjudande.

4.7 Mojligheter med returer

Majoriteten namner kundservice och kundlojalitet som tva av returprocessens méjligheter.

Malin Svensson pa Nelly ser returer som majligheter att salja ratt produkt till kund och ge
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béattre kundservice som kan utmynna i 6kad forséljning. Carl Lumsden uttrycker att de kunder
som returnerar mycket dven ar de mest lo6nsamma vilket borde ses som ett incitament for
foretag att utforma en smidig och enkel returprocess, da det ger njda och aterkommande
kunder. Person C ser ocksa mojligheter i samband med returnering i butik, da det blir enklare

for kunden genom att aterbetalning och byten kan l6sas omgaende pa plats.

Aven de intervjuade p&d DB Schenker ser mojligheter med returer och flera belyser att e-
handelns 6kning, och darmed aven den 6kade returméngden, &r nagot positivt for foretaget da

DB Schenker vill utnyttja sitt stora natverk till att ta marknadsandelar inom segmentet.

4.8 Utmaningar och problematik

Da studiens syfte ar att skapa forstaelse for centrala aspekter att beakta vid utformandet av ett
effektivt returfléde har mycket fokus riktats mot radande problematik och utmaningar,

eftersom dessa aspekter maste forbattras for att mojliggora en effektivisering av returflodet.

4.8.1 Missbruk av returvillkor

Nelly, MQ och foretag A som alla ar verksamma i modebranschen ndmner missbruk av
returvillkor som problematiskt. Malin Svensson pa Nelly berattar att de med sin unga
malgrupp upplever detta som ett ganska stort problem och exemplifierar med att kunder
provar och anvander plagg for att sedan skicka tillbaka dem. Att kunder bestaller flera
storlekar av samma plagg, ndmner dven flertalet av de intervjuade som vanligt
forekommande. Samtidigt uttrycker nagra foretag att de inte i nagon vidare utstrackning
upplever missbruk av returvillkor som nagot problem, vilket skulle kunna forklaras av att
foretagens produkter skiljer sig at. Person C uttrycker att de troligtvis inte har mindre andel
returer &n andra foretag, men att problemet inte upplevs som speciellt stort da de flesta kunder
returnerar i butik och produkterna séljs pa nytt darifran. Nagra av de intervjuade uttrycker
ocksa att de som foretag behover battre kunskap gallande varfor kunder returnerar och hur de

Onskar gora detta.

4.8.2 Nya lagar och regler

MQ ser positivt pa de nya konsumentreglerna gallande vardenedsattning, da det innebar att de
kan erbjuda kunden en del av produktens varde tillbaka vid returnering medan de tidigare
endast kunde ge kunden ett blankt nej alternativt ta tillbaka varan och ge full aterbetalning.

Aven foretag A ser de nya reglerna gillande vardeminskning som en fordel for foretaget.
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Daniel Anvell pa Intersport tror inte att s3 manga i dagslaget kanner till de nya

konsumentdirektiven men stéller sig positiv géallande en tydlighet i alla kanaler.

Malin Svensson pa Nelly tror daremot att vardeminskning kommer bli valdigt svart for
foretag att hantera géllande bedémning och systemkrav, och det medfor en risk for foretaget
att behova ersatta produkter som anda inte kommer kunna séljas pa nytt. Malin uttrycker
ocksa att hon tycker det ar konstigt att det stalls sadana krav pa e-handelsféretag nar kunder
vid returnering i butik inte far ha anvant plagget. Vidare tror hon ocksa att konsumenterna
kommer bli mer och mer medvetna om vilka rattigheter de har och utnyttja dessa, vilket
kommer forsvara returhanteringen for foretagen. Person A belyser ocksa att en trasig
originalforpackning kan innebéra att en vara inte ar vard nagonting trots att sjalva produkten
inte har tappat nagot i vérde, vilket ocksa &r en utmaning.

4.8.3 Bristfallig information och IT

Ett annat aterkommande problem som namns ar IT och system for returhantering. Svarigheter
kring att skilja det fysiska flodet fran informationsflodet uttrycks, likasa behov av battre IT-
system for returhantering och integreringen till foretagens affarssystem. MQ belyser denna
problematik genom att beratta att anledningen till att de erbjuder fria returer &r for att deras
affarssystem fran borjan inte kunde hantera returfrakt. Carl Lumsden anser att system for
returhantering idag blivit béttre, men att de fortfarande inte &r lika flexibla och enkla som
andra system. Aven person A uttrycker att det finns en avsaknad av specifika retursystem och
att detta framst beror pa att returhanteringen ar mer komplicerad an flodet ut till kund. Foretag
B belyser problematiken med PayEx som inte &r integrerat i deras betalningssystem och
darmed kraver 16 olika inloggningar, vilket gor det krangligt gallande aterbetalning vid

returer.

Det diskuteras mycket kring att styra om returer for att exempelvis hanteras pa annan ort for
att fa ner frakt- och hanteringskostnaden, namner en av de intervjuade pa DB Schenker.
Personen menar att det &r bra, men tror samtidigt inte det ar ndgot som borde ligga i
transportforetagens system utan i e-handelsforetagens egna affarssystem. DB Schenker kan
sedan hantera detta utifran vilken etikett som sitter pa paketet. Det behovs en flexibilitet i
systemet och runt returerna samt en infrastruktur som stodjer styrning av floden, belyser en

annan respondent.
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Flertalet menar att ett battre system som ger mojlighet for kunder att forregistrera returer pa
natet hade kunnat ge e-handelsféretagen béttre information om inkommande returmangder
och mojliggjort styrning av returflodet samt kommunikation med kunderna. Genom att skilja
det fysiska flodet fran informationsflédet skulle foretagen bli mindre lasta i sin returhantering,
da en kund pa hemsidan kunde registrera returen och skriva ut returetiketten sa att
informationen blev ratt fran borjan, vilket aven skulle kunna ge mojlighet till att styra
returerna. Malin Svensson pa Nelly beréattar att de tidigare anvant sig av forregistrering av
returer pa sin hemsida och att kunden vid registrering ombads skriva ut returetiketten pa egen
hand. Hon beskriver dock att dd manga kunder inte hade majlighet att skriva ut, sa innebar det
extra manuellt arbete for Nelly. Hon tilldgger att de idag skickar ut returetikett vid leverans,
men papekar att varfor inte forregistreringen till fullo fungerade aven berodde pa att deras

system inte stodde detta.

Samtliga av de intervjuade pa DB Schenker uttrycker vikten av sparbarhet. Idag erbjuder
foretaget MySchenker dar kunden kan ga in pd hemsidan och se var paketet befinner sig med
hjélp av ett séndningsnummer. Fler registreringspunkter och battre precision hade dock varit
onskvart, uttrycker flertalet av de intervjuade. En annan av de intervjuade menar att DB
Schenker behover “ett tajtare grepp” gillande sparbarhet for savil konsument som for
varuagare genom battre transparens, vilket skulle 6ka sékerheten och tryggheten for bada
parter. Under en annan intervju uttrycks att detta &ven skulle kunna hjélpa e-handelsforetagen,
da de tidigare skulle kunna bérja forbereda den administrativa processen géllande
aterbetalning till kund. Med hjalp av ett effektivt informationsflode skulle DB Schenker
kunna bidra till att aterbetalningen effektiviserades, menar en anstélld och ger exempel pa

foretag som aterbetalat kunden direkt nar denne lamnat in varan for retur pa ett servicestalle.

4.8.4 Anpassning och kommunikation

Anpassning efter produkt och bransch uttrycker flera pa DB Schenker som mycket viktigt,
eftersom vissa produkter kraver exempelvis hemleverans. Konsumenten kommer vilja
returnera pa olika satt beroende av produkt och det maste kunna hanteras, menar en

intervjuperson.

En annan intervjuperson upplever det som att DB Schenker “arbetar mycket inifrdan och ut”,
vilket ar problematiskt. Produktutvecklarna jobbar ofta utifran vad de tycker ar bra och “sd
hér tycker jag att det ska fungera”, men personen menar att det behovs att DB Schenker ar
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ute och lyssnar pa vad kunderna faktiskt efterfragar och vilka krav de har da det &r svart att
veta vad marknaden egentligen efterfragar. “Man maste forsta omvarlden och man maste
forstd kundbehoven, det dr de vi ska jobba efter, inte vad vi sjdlva tycker” och “Vi behéver bli

bdttre pa att lyssna pd kundkraven. Kundkraven finns ju ddr.” uttrycker personen.

Flera av de intervjuade pa DB Schenker anser att det ligger mycket retorik i
produkterbjudanden, saval i hur de presenteras for kunder men ocksa i jamforelse med andra
transportforetags erbjudanden. Exempelvis tror en intervjuperson att transportforetagen
troligen i grund och botten erbjuder ungefar samma produkter, men att de paketeras och
framstélls olika. Flertalet personer uttrycker vikten av att paketera sina erbjudanden rétt, och
att forsta sina kunder och deras behov. Kommunikation och att “prata samma sprak” som sina

kunder ar darfor en nyckel till att bli framgangsrika, havdar flera anstallda.

En annan intervjuperson pa DB Schenker sager “Jag vet att det dir en skillnad hur vi uppfattar
vart erbjudande jamfort med hur kunderna uppfattar vart erbjudande, ganska avsevart
faktiskt”. Personen fortsétter “Vi dr heltickande och det tror jag kunderna ocksd uppfattar
det som, samtidigt uppfattar vi vart erbjudande som vdldigt produktifierat.” Dar skulle DB

Schenker kunna hjalpa kunden genom att forenkla erbjudandet, tror respondenten.

4.8.5 Praktiska aspekter

Etiketter och emballage har stor betydelse for ett enkelt och smidigt flode, det blir darfor
viktigt att kunna erbjuda emballage och mojligheten att skriva ut transportetiketter pa
servicestéllena, belyser flera av de intervjuade pa DB Schenker. Om servicestallena kan
skriva ut transportdokument sa innebér detta ocksa att “returens 6de” r sa uppdaterat som
mojligt. En anstélld belyser &ven det faktum att hela systemet ar uppbyggt kring en
pappersetikett nar det i sjalva verket egentligen &r varan som &r det intressanta, och att detta
innebdr en risk da paketet skulle kunna innehalla ndgot helt annat an vad etiketten siger. Aven
under flera intervjuer med e-handelsforetagen tas problematiken kring returetiketterna upp, da

de fortryckta inte skapar mojligheten att kunna styra flodena.
Snabb aterbetalning ar nagot som lyfts fram under samtliga intervjuer med e-

handelsforetagen, foretagen vill sa snabbt som mdjligt kunna ge sina kunder pengarna

tillbaka, men att de i dagsléget inte anser att detta kan goras tillrackligt snabbt.
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4.8.6 Den ekonomiska aspekten

Carl Lumsden uttrycker att foretag forr fokuserade mer pa volym och omséttning medan det
idag fokuseras mer pa I6nsamhet, vilket gjort returhanteringen viktigare da det ar en kostnad
som vid en minskning kan oka lénsamheten. Det ar darfor viktigt att foretagen réaknar pa
kostnaderna for att se hur returvillkoren ska utformas, menar han. Ekonomiaspekten namner
aven person A som en utmaning, att hantera returerna snabbt men med bibehallen ekonomi.
Aven Daniel Anvell pd Intersport uttrycker vikten av att hitta en balans mellan service och
vardet foretaget far ut av det, och foretag B belyser problematiken kring returer kombinerat

med hemelektronikbranschens laga marginaler.

Ekonomin beskrivs dven som en utmaning under flera av intervjuerna med DB Schenker, da
transportbranschen praglas av stillastaende eller sjunkande priser men dkade kostnader. Under
flera av intervjuerna uttrycks aven en tro pa att prispressen pa att flytta saker fran en punkt till
en annan kommer bli sa stor att det kommer tvinga transportforetagen att hitta andra satt att
differentiera sig pa. Flera av de intervjuade pa DB Schenker uttrycker ocksa att det kommer
vara viktigt for framtiden att erbjuda extratjanster dd DB Schenker vill vara ett heltackande
transportforetag. “Sdrskilt for en sd stor leverantor som Schenker, som vill vara heltickande
och kunna erbjuda alla typer av tjanster, ar det viktigt att man hanger med i utvecklingen. Det
ska vara ett konkurrensmedel for Schenker att kunna erbjuda alla sdana hér typer av tidnster”

menar en av intervjupersonerna.

Problematiken kring ekonomi och innovation belyses ocksa. “Det dr dyrt att vara
produktledande hela tiden - nagonstans har vi ju en dgare bakom oss och vi maste leverera.”
samt “Innovation dr bra i begrdnsad mdngd” uttrycker en person med ekonomisk inblick pa
DB Schenker. En annan anstalld berattar att foretaget utvecklat nya innovativa produkter pa
inradan av sina kunder men att efterfragan sedan inte funnits dar. “Man kan ju investera i

innovation men om ingen efterfrdagar den sd far man inte tillbaka sa mycket”.

4.9 Framtidens behov

For att skapa en bild kring vilka aspekter respondenterna tror kommer vara viktiga infor
framtidens returfloden, presenteras nedan de mest centrala aspekterna som namndes i

samband med att studiens respondenter fick sia om framtiden.
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4.9.1 Miljo och hallbarhet

Svaren varierar kring hur de olika e-handelsforetagen arbetar med miljé och hallbarhet i sin
returhantering. Carl Lumsden och Bo Zetterqvist anser att det inte & mycket som hént
géllande milj6arbete och att det mest varit “prat”. Carl menar att anledningen till viss del
beror pa att kunderna inte driver pa detta, att de istallet styrs av sina planbdcker och
bekvamlighet. Flera av e-handelsféretagen menar att de med konsolidering av returflddet och
ateranvandningsbara emballage forsoker minska miljopaverkan. Person B beréttar att de har
arbetat mycket med att skicka ut mindre kartonger till kunder, dels for att kunderna uppfattar
denna storlek som béttre men &ven for att framja miljon. Majoriteten av de intervjuade
uttrycker att de tror att miljé- och hallbarhetsaspekten kommer ges storre utrymme i framtiden
och att de idag endast i begransad utstrackning arbetar med dessa fragor specifikt for
returhanteringen. Nagra av e-handelsforetagen uttrycker att de anser att deras transportérer
ofta har kommit langre med en hogre miljostandard an foretagets egna och att de darfor

forlitar sig pa transportoren i dessa fragor.

En anstalld pa DB Schenker tror att konsumenter kommer bli mer medvetna i framtiden
angaende miljo och hallbarhet och stalla hogre krav pa bade transportforetag och e-

handelsforetag, och att det da blir viktigt att kunna tillgodose dessa.

4.9.2 Enkelhet, flexibilitet och nya affarsmodeller

Majoriteten av de intervjuade foretagen uttrycker vikten av att ha en enkel returprocess for
kunden. Carl Lumsden menar att eftersom det ar viktigt for kunder med flexibla leveranser, &r
det &ven viktigt med flexibla och bra returprocesser. Upplever kunden returprocessen som
kranglig, kan detta leda till att varan upplevs som mer kostsam, tror han. Aven person A delar
denna uppfattning och tillagger vikten av en enkel och tydlig returprocess for att kunden inte
ska kanna osakerhet. Att tid ar pengar och att bekvamlighet gar fore pris gor darfor enkelhet
till en viktig aspekt, vilket flera av de intervjuade uttrycker. Detta exemplifierar foretag C som
sag en Okning av returandelen nér de forenklade returprocessen genom att skicka med

returfraktsedel vid leverans trots oférandrat pris for returfrakten.

Aven under intervjuerna med anstéllda pd DB Schenker namns flexibilitet som en Kritisk
faktor for returhanteringen, att kunna erbjuda olika leveranssatt sdsom paketautomater och
leverans till jobbet, och inte bara till servicestallen. Vidare ges forslag om att exempelvis

fotografera produkten pa servicestallet for att sakerstélla att det inte &r en tegelsten som
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packas ner i paketet. Detta skulle i sin tur kunna méjliggora for e-handlaren att aterbetala sina

kunder snabbare.

Det finns dven en tro pa att i framtiden, istéllet for att skicka alla returer tillbaka till foretaget,
sa kommer varan skickas vidare direkt for ny forséaljning. Nya affarsmodeller ar ocksa nagot
som en respondent pd DB Schenker belyser vikten av, eftersom personen tror att det &r nagot
som kommer forindras for flera av aktérerna. “Sa som man har tjanat pengar forr kanske inte

dr sdttet man kommer tjdna pengar pd i framtiden”.

4.9.3 Battre informationssystem och sparbarhet

Majoriteten upplever dagens informationsfldde och sparbarhet i returprocessen som
bristfalligt. Flertalet uttrycker att information gallande returflodet behdver en lika bra
transparens som andra floden, att kunna erbjuda konsumenter sparbarhet i returflodet i samma
utstrackning som i flodet ut. Carl Lumsden berattar att de pa Tretti.se kunde se att deras
kunder fran bestallning till leverans var inne ca fem ganger pa sin personliga track-and-trace-
sida for att se var produkten befann sig. Flertalet motiverar aven sparbarhetens betydelse med
att denna ar starkt kopplad till kundserviceupplevelsen i form av terbetalning till kund. Aven
behov av information som kan generera battre kunskap om kunder och returer ar en aspekt

som lyfts upp under flera intervjuer.

Flera av de intervjuade e-handelsféretagen tror ocksa att det behovs systemforbattringar for
att klara av en eventuell 6kad e-handel utanfor Sveriges granser, da det kraver
systemintegration. Bo Zetterqvist menar att det finns stora utmaningar forknippade med att
salja utanfor granserna gallande saval IT som samarbete med andra transportforetag, och
anser darfor att EU borde satta upp krav pa standardiserade granssnitt for att fa det att fungera
battre. Bade foretag B och Nelly belyser den komplexitet gallande aterbetalningar som
tillkommer vid forsaljning utomlands, da det forekommer olika preferenser angaende
exempelvis betalsatt. Outl6sta varor &r ett stort problem i l&nder dar kunder handlar med

postforskott, beréttar Malin.

Gallande en 6kning av svenska e-handelsforetags forsaljning utomlands med en 6kad andel
returer fran utlandet, ser en anstalld pa DB Schenker inte som nagra problem for foretagets
IT-system. Personen menar att det istéllet handlar om tidsgranserna, att ha etiketter och

bokningar som fungerar samt bra partners i varje land. En annan respondent tror att “hitta mer
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I6sningar pa Europaniva ar ett naturligt steg, aven for svensk e-handel, och att titta utanfor

Norden for att kunna fortsdtta vara konkurrenskraftig” .

4.9.4 Differentierade erbjudanden

Bo Zetterqvist uttrycker vikten av differentierade returerbjudanden, att ge lojala kunder
fordelar sasom exempelvis fria returer. Han tror ocksa att webbgranssnitt dar kunder ges
mojlighet till att ga in och bestdamma exakt vilken information de vill ha samt hur ofta, &r en
viktig aspekt. Detta granssnitt skulle dven kunna stddja styrning av returer samt mojliggora
aterbetalning till en skdtsam och lojal kund redan nar denna lamnar in returen, uttrycker Bo.
Flertalet respondenter namner mojligheterna med ett webbgranssnitt sésom styrning av returer
samt battre planeringshorisont. Aven Carl Lumsden vidror differentierade erbjudanden och
menar att exempelvis fria returer endast ska ges till de kunder som gor nagot extra, de som
hjélper till i returprocessen. Det ska saledes fungera som ett incitament for att exempelvis
foranmdla en retur. “De som skoter sig och gor det lilla extra ska bli premierade” uttrycker
Carl. Daniel Anvell pa Intersport namner ocksa segmentering som en viktig aspekt, att
erbjuda “bra kunder” formaner sdsom fria returer. En form av differentierade

returerbjudanden ar flerkanalsforetag som har fria returer till butik, belyser Carl Lumsden.

4.9.5 Samarbete som nyckelfaktor

DB Schenkers anstallda tror att samarbete &r viktigt for att bli framgangsrik och for att kunna
utforma ett effektivt returfléde. Under en intervju uttrycks att om samarbetet forbattrats kan
béattre tjanster utvecklas och 6kat utrymme ges for att testa nya losningar, vilket kan resultera i
win-win-situationer. En annan intervjuperson belyser vikten av samarbete mellan kunder och
leverantdr men ocksa leverantorer emellan. Leverantorer géllande plattformar, betallésningar
och liknande tror darfor personen att DB Schenker behdver utveckla mer samarbeten med.
“Samverkansdelen kommer vara en nyckelfaktor for att lyckas angdende returer” och dar &r
dialog ett forsta och viktigt steg att ta, tror en av de intervjuade. Naturligtvis vill foretaget
skapa losningar som tacker manga behov men samtidigt kanske det behovs kundunika eller

branschunika I6sningar ocksa eftersom “One size doesn 't fit all”, forklarar intervjupersonen.

Ett narmare samarbete mellan e-handelsféretag och transportféretag ar aven nagot de flesta av
de intervjuade e-handelsforetagen tror kommer fa 6kad betydelse. Transportforetag som &r
innovativa och vill finna nya l6sningar samarbetar foretag C hellre med, menar person D.

Under flera av intervjuerna med e-handelsforetagen uttrycks betydelsen av samarbete med
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transportforetag for att utveckla och finna nya I6sningar. Carl Lumsden uttrycker en tro pa att
detta samarbete ar nagot som kan utvecklas ytterligare och att det i en dromvarld &ven skulle
innebdra att transportforetagen arbetar mer tillsammans. En anstélld pa DB Schenker belyser
ocksa att det finns ett behov av delad infrastruktur i branschen for en effektiv returlogistik,
men tror samtidigt inte att det kommer bli mojligt pa grund av konkurrensen. Gallande
betydelsen av delad infrastruktur uttrycker en intervjuperson att ett servicestalle inte ska
behova flera olika system, och att transportféretagen tillsammans behdver gora detta enklare.
Blir det latt for servicestéllena att hantera en retur blir det ocksa en effektivare returhantering,
menar person C. Vissa anser att servicestallen och paketautomater ska fungera som
bankomater och inte vara knutna till nagon leverantor, och att konsumenten ska kunna hamta
alla sina paket dar den 6nskar. Det behdver nog dock bli lagkrav for att detta ska bli
verklighet, tror respondenterna. Det kommer bli mer lagar och regler fran EU att foérhalla sig
till som ibland kommer jamna ut konkurrensforhallanden och ibland stélla till det, enligt en
anstélld pa DB Schenker.
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5. Analys och diskussion

Hdr analyseras och jamfors studiens resultat med referensramen for att presentera monster
och olika perspektiv som har uppdagats i sokandet efter centrala aspekter att beakta vid

utformandet av ett effektivt returflode.

5.1 Returernas strategiska roll

Studiens resultat pavisar att fa av e-handelsféretagen har en tydligt uttalad strategi géallande
sin returhantering, vilket gar i enlighet med Smith (2005) som menar att manga foretag inte
inkluderar returprocessen i sin strategi eller marknadsforing. Krumwiede och Sheu (2002)
belyser att returflodet &r mer komplext an flodet ut till kund eftersom returer, beroende pa
orsak, kan generera nya fléden och att denna komplexitet ar nagot som manga foretag idag
inte kan hantera. Detta gar att urskilja aven i denna studie, samtidigt som resultaten visar att
fler av e-handelsforetagen idag i allt storre utstrackning uppmarksammar returprocessens
betydelse for deras verksamhet. Huscroft et al. (2013) styrker detta da de havdar att fler
foretag idag insett att en effektiv hantering av returflodet kan vara en kalla till konkurrenskraft
och lénsamhet. De renodlade e-handelsforetagen skiljer sig fran flerkanalsféretagen genom att
ha uttalade malsattningar kring returhanteringen. Det gar saledes att dra en slutsats kring att
de renodlade e-handelsforetagen pavisar en storre medvetenhet kring returhanteringens
betydelse, vilket kan forklaras av att deras affarsmodeller kraver det. Samtidigt skulle
flerkanalsforetagens affarsmodeller kunna ligga bakom varfor de inte har en lika tydlig
malsattning géllande returer, da de inte gor nagon skillnad pa vanlig handel och e-handel och
att mycket av deras returhantering gar genom de fysiska butikerna. Dock bor papekas att
viktig information gar forlorad kring varfor konsumenterna returnerar produkter kopta pa
natet da foretagen inte sarskiljer e-handelsreturerna fran returnering av varor képta i butik.
Genom att fora statistik kring e-handelsreturerna skulle foretagen kunna identifiera
problematik och monster i konsumenternas returbeteende, vilket kan anvéndas till att utforma

mer lampliga returerbjudanden.

Liberala returvillkor och en enkel returprocess anvands som marknadsforingsverktyg och
framhavs som viktigt for e-handelsforetagen, da kundlojaliteten paverkas positivt nar en kund
kanner sig trygg i returprocessen. Detta gar hand i hand med Griffis, Rao och Goldsby (2012)
som menar att service &r en viktig del i returlogistiken och att en kund &r mer bendgen att

handla igen fran en natbutik nar de upplevt en bra returprocess. Aven Ramanathan (2011),
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Hjort och Lantz (2013) samt Brusch och Stlber (2013) uttrycker att returprocessen korrelerar
med och paverkar kundlojaliteten. Detta stédjer samtliga av de intervjuade da de tydligt
uttrycker en forstaelse for att returprocessen paverkar kundnojdheten och darfor bor ses som
en service. Det uttrycks dven en tro pa att prispressen pa att flytta saker fran A till B kommer
bli sa stor att transportforetag kommer behova hitta nya sétt att differentiera sig pa med
vardeadderande tjanster, sasom installation och ett 6kat utbud for kunden. Flexibilitet blir har
ett viktigt begrepp, genom att snabbt kunna anpassa sina produkter och tjanster till det som

efterfragas pa marknaden skapas konkurrensfordelar.

5.2 Skillnader i utbud och efterfragan

Fa tydliga och specifika krav pa transportforetagen gallande returflodet framgar i studiens
resultat, da det ar mer fokus pa flodet ut till kund. Detta avspeglas i transportforetaget som
menar att eftersom kunderna inte uttryckt specifika krav har detta bidragit till att deras
returerbjudande idag endast ar grundldggande. Detta &r i enlighet med e-handelsforetagen som
i dagslaget inte tycks kunna precisera sina krav géllande returflodet. Ledtid, sparbarhet och

valfrihet ar daremot aspekter som aterkommande namns som viktiga i bade in- och utflédet.

Huscroft et al. (2013) menar att nyckeln till att utveckla processer som moter kundens
forvantningar ar att forstd kunden och vad denna tycker &r viktigt. Aven Ramanathan (2011)
menar att kunden har en central roll for att aktérerna ska kunna erbjuda och utforma bra
returprocesser. Resultatet utifran intervjuerna med transportforetaget pavisar en medvetenhet
kring vikten av att paketera erbjudanden ratt, att forsta sina kunder och deras behov.
Kommunikation och att “prata samma sprak™ som sina kunder, uttrycks som en
framgangsfaktor. E-handelsforetagen pavisar stort kundfokus da de flesta aktiviteter gors for
att verka vardeskapande for konsumenten. Detta gar i enlighet med van Weele (2012) som
menar att alla aktiviteter som gors i kedjan behover fokusera pa att tillfredsstalla just
slutkunden. Da e-handelsforetagens och konsumentens énskemal tillsammans utgér kraven
mot transportforetaget blir det saledes aven viktigt for transportforetaget att ta konsumenten i

beaktning och inte enbart fokusera pa kundforetagen vid utformandet av returerbjudanden.

Mollenkopf et al. (2007) namner enkelhet kring nétbutikers hemsidor och hur mycket som
kravs av kunden sjélv i returprocessen som bidragande faktorer till hur kunden upplever
returerbjudandet. Har kan paralleller dras till transportorens kunder, e-handelsforetagen, da

transportéren med enkla returerbjudanden och tydliga hemsidor dér dessa presenteras kan fa
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kunden att uppleva returprocessen som smidig och enkel. Kartlaggningen av fyra av Sveriges
storsta transportforetag pavisar att det rader stor skillnad mellan de olika aktérerna gallande
detta. Exempelvis ar det svart att hitta e-handelstjanster pA DHL's och DB Schenkers
hemsidor och mer specifikt for returerbjudanden, medan Bring's och PostNords hemsidor &r
mer lattnavigerade och ger storre utrymme for e-handeln. Aven i beskrivningen av
returerbjudanden framgar skillnader, PostNord och Bring har korta och enkla beskrivningar
medan DHL och DB Schenker blandar terminologi och informationen &r otydligare. Dessa
skillnader skulle till viss del kunna forklaras av att transportforetagens affarsmodeller skiljer
sig at, men for att vara en framgangsrik leverantér inom e-handelsbranschen bor foretagen
tydligt och enkelt presentera sina erbjudanden pa natet sa att kunderna upplever att enkelhet
genomsyrar hela returprocessen. Detta behdver dven e-handelsforetagen ta i beaktning nar de

utformar sina returprocesser.

5.3 IT's kritiska roll

Resultaten visar att IT ar en kritisk aspekt for ett effektivt returflode, med hjélp av
informationssystem kan samtliga tre floden stédjas: information, fysiska varor och kapital.
Enarsson (2006) menar att sparbarhet &r viktigt for saval konsumenter som e-handelsféretag
och sparbarhet lyfts dven i denna studies resultat fram som en central aspekt for ett effektivt
returfléde och god kundservice. Dock upplevs dagens informationsflode och sparbarhet som
bristfallig och att informationen géllande returflodet skulle behdva lika bra transparens som
andra floden.

Hazen et al. (2014) pavisar att det ar viktigt att utveckla, investera och forbattra
informationssystem for att stodja returprocessen. Detta gar i hand med studiens resultat dar
flera foretag planerar for systeminvesteringar, som forvantas forbattra returhanteringen. Dock
efterfragas fler standarder och specifika system gallande returflodet, da det saknas pa
marknaden idag. Detta stddjer teorin dar bade Dhanda och Hill (2005) samt Lambert, Riopel
och Abdul-Kader (2011) belyser att de flesta IT-system framst fokuserar pa flodet ut till kund
och inte vagen tillbaka. Smith (2005) belyser &ven betydelsen av att systemen ar kompatibla
med varandra genom hela kedjan for att fa till en effektiv och snabb informationshantering
som ger storsta mojliga nytta samt efterfragar ett universellt returlogistiksystem. For att uppna
ett effektivt returflode behdvs valfungerande retursystem och Huscroft et al. (2013) stodjer
detta da de menar att informationsdelning via IT spelar en betydelsefull roll vid koordinering
mellan olika led i kedjan. Enligt studiens resultat skulle ett effektivt informationsfléde mellan
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transportforetag och kundforetag kunnat bidra till att aterbetalning effektiviserades, da det
mojliggor for e-handelsforetagen att paborja den administrativa processen gallande
aterbetalning tidigare. Detta hade varit vardefullt ur konsumentens perspektiv och skulle

darmed ocksa kunna 6ka foretagens konkurrenskraft.

Enligt resultatet anses IT ligga till grund for att méjliggora styrning av returfléden och
gatekeeping. Det uttrycks en tro pa att dessa metoder skulle kunna reducera returmangder och
styra floden rétt direkt. Detta stodjer Hjort (2013) som menar att IT mojliggor reducering av
onddiga returer genom att stodja gatekeeping-aktiviteter som i sin tur kan fa ner
fraktkostnader. | denna studies resultat framgar att detta &r nagot som bor finnas i e-
handelsforetagens egna affarssystem och att transportforetagen sedan hanterar det utifran
etiketterna som sitter pa paketen. Detta kan kopplas till att flertalet namner att foranmalan pa
webben skulle kunna effektivisera returhanteringen genom béttre planeringshorisont och
snabbare hantering. Detta gar i enlighet med Hjort (2010) som menar att det ar viktigt att
separera informationsflodet fran godsflodet for att kunna planera returflodet pa bésta stt.
Under studiens resultat namns svarigheter kring att skilja informationsflodet fran det fysiska
flodet da kopplingen till affarssystemen inte finns. Vidare menar Mollenkopf et al. (2007) att
enkla retursystem med hjalp av exempelvis sjalvbetjaning av returer pa natet ar viktigt for en
bra kundservice. En intressant aspekt &r att endast ett av e-handelsféretagen anvander sig av
en sadan metod idag. Ett annat foretag har tidigare anvant sig av foranmalan pa nétet, men
atergick till att skicka med returetiketter vid leverans da den andra metoden kravde att
kunderna skrev ut egna returetiketter, vilket fa hade majlighet till. Resultaten tyder saledes pa
att en avsaknad av valfungerande retursystem &r en av orsakerna till att detta arbetssétt idag

inte anvands i storre utstrackning.

5.4 Differentieringens maojligheter

Majoriteten av studiens e-handelsforetag erbjuder liberala returvillkor, samtidigt som
resultaten visar att fa tror pa “fria returer”, da det uttrycks att sddana villkor kan missbrukas
men ocksa for att returhanteringen utgor en kostnad och saledes inte ir “gratis”. Hjort et al.
(2013) diskuterar differentiering gallande returvillkor och menar att det finns ett behov av
detta da konsumenter praglas av stor heterogenitet. Vidare belyses att olika erbjudanden till
olika kunder skulle verka mer lonsamt for foretag. Studiens resultat pavisar en medvetenhet
om differentierade returerbjudandens mojligheter, att exempelvis ge lojala kunder en forman i

form av fria returer. Detta ar det dock inget av foretagen som gor idag. Aven fria returer som
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incitament for de kunder som hjalper till extra i returprocessen och darmed forenklar
returhanteringen, sdsom en returanméalan pa webben, namns. Det ar endast ett av foretagen i
studien som idag arbetar pa ett liknande sétt genom att erbjuda sina kunder tio kronor billigare
returfrakt om de gor en returanmalan pa webben. Daremot erbjuder samtliga av
flerkanalsforetagen gratis returer till sina butiker, vilket kan ses som en typ av differentiering
géllande returerbjudandet. Fordelar med fri retur till butik ur e-handelsforetagens perspektiv
ar att kunden sjalv fraktar tillbaka returen till foretaget utan inblandning av transportforetag.
Det forsvarar dven for konsumenterna att anvanda produkterna och anda fa full aterbetalning.
Det ger ocksa foretagen mojligheten att erbjuda god kundservice och merforséljning samt en

personlig kontakt.

Aven om det finns en medvetenhet kring differentierade returerbjudandens fordelar, s visar
studiens resultat att lika returvillkor for samtliga kunder i dagslaget ar det vanligast
forekommande. Daremot erbjuder alla flerkanalsforetag kunden valmojligheten att aterlamna
returen i butik utan kostnad, vilket tyder pa att om kunden gor en insats i returprocessen sa
blir den premierad. Idag anvénds darmed differentiering framst som ett verktyg for att
kostnadseffektivisera returflodet. Enligt studien rader det idag en avsaknad géllande att belona
de mest lojala kunderna och darfor skulle e-handelsféretagen i hogre utstrackning kunna

anvanda differentiering som ett verktyg for att framja kundlojalitet.

5.5 Samarbete kravs for framgang

“Samverkansdelen kommer vara en nyckelfaktor for att lyckas angdende returer” uttrycker en

person pé transportforetaget.

Samarbetsaspekten mellan e-handelsforetag och transportféretag har identifierats som en
nyckelfaktor. Det forekommer dock skilda uppfattningar om i vilken utstrdckning detta sker
idag. Flera e-handelsforetag menar att de tillsammans med transport6ren har en bra dialog,
samtidigt uttrycks att detta samarbete ar nagot som kan utvecklas ytterligare. Bernon och
Cullen (2007) belyser vikten av samarbete mellan aktérerna och Smith (2005) menar att alla
intressenter skulle tjana pa en hogre effektivitet i kedjan, vilket ar ett incitament for

samarbete.

Studiens resultat tyder pa att det finns en 6nskan om utveckling av nya returlésningar, da detta

skulle gynna bada parter. Innovationsformaga namns darmed som en del i diskussionen kring
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samarbetet mellan e-handelsféretag och transportforetag. Resultaten uppmérksammar dock att
det forekommer delade meningar kring vilken part som ska géra vad och vem som ska vara
drivande. Detta pavisar behovet av kommunikation och att bagge parter delar med sig och
investerar gemensamt for att undvika utveckling av produkter som sedan inte efterfragas.
Detta stods av Lumsden (2012) som pavisar vikten av samarbete mellan leverant6r och

kunder.

FOr en effektiv returlogistik finns aven behovet av en delad infrastruktur enligt studiens
resultat. Det uttrycks en énskan fran flera hall att servicestallen ska fungera som bankomater,
det vill saga inte vara leverantdrsbundna. Detta ses dock som svart pa grund av konkurrensen,
och lagkrav kommer troligen behdvas for att detta ska fa genomslag. Aven ett behov av
fordjupat samarbete mellan leverantorer gallande bland annat plattformar och betallésningar
lyfts fram och det gar hand i hand med van Weele (2012) som menar att koordinering och

samarbete mellan de olika aktorerna i kedjan &r centralt for att uppna ett effektivt flode.

5.6 Viktiga atgarder for effektivisering av returfloden

For att skapa ett effektivt returflode har ytterligare centrala aspekter uppmarksammats, utover
de som diskuterats ovan. Praktiska aspekter, konsumenternas roll samt marknadens utveckling

ar darfor ocksa viktiga att belysa.

5.6.1 Praktiska aspekter

Enligt studiens resultat rader det en problematik kring dagens fortryckta returetiketter, da de
inte ger mojlighet att styra flodet vid retur. Samtidigt belyser Mollenkopf et al. (2007) vikten
av enkelhet for kunden genom att returnera med hjalp av exempelvis fardiga
returférpackningar. En kombination av féranmalan av returer pa webben samt mojlighet att
skriva ut nya transportetiketter skulle kunna innebadra att e-handelsforetagen kan styra flodena
ratt fran borjan. Bjorklund (2012) uttrycker i sin tur vikten av att skapa hogre effektivitet
genom samlastning med béttre forpackningar och transportetiketter. Att hela systemet ar
uppbyggt kring en pappersetikett nar det i sjalva verket ar varan som ar det intressanta,
belyses i studien som problematiskt. Detta indikerar pa att det finns forbattringspotential
géllande de praktiska aspekterna i returflodet, darfor ar det viktigt att aktérerna inte fastnar i

gamla tankebanor och vanor utan uppmuntrar nytdnkande och flexibilitet.
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5.6.2 Okad valfrihet

Hjort (2010) belyser konsumenternas olika beteende gallande returer. Samtidigt menar
Huscroft et al. (2013) att returlogistiken barjar fa ett 6kat fokus och bli till en erkand del i
foretagets vardekedja. Detta kan tillsammans pavisa att det infor framtiden kommer uppsta en
okad efterfragan och behov av att som e-handelsforetag kunna erbjuda sina kunder mer
valfrihet gallande returprocessen. Aven denna studies resultat framhéaver en tro pa att detta
kommer bli en allt viktigare aspekt, att inte enbart erbjuda olika leveransvillkor och
leveranssatt ut till kund utan dven i returprocessen. Darmed bor returflodet behandlas likt

utflodet med samma utbud av service, for att kunna tillfredsstélla slutkonsumenten.

5.6.3 Snabb aterbetalning

Samtliga av studiens respondenter menar att snabb aterbetalning till kund ar oerhért viktig for
en bra och smidig returprocess. Samtidigt uttrycks att aterbetalningen idag gar for langsamt da
varan dels ska transporteras men dven hanteras pa lagret innan aterbetalning kan ske. Aven
Mollenkopf et al. (2007) belyser att snabb aterbetalning &r en viktig faktor for att uppna bra
kundservice och ett effektivt retursystem. Har ligger en tydlig fordel for flerkanalsforetagen
da de vid retur i butik kan aterbetala kunderna direkt vid inlamnadet av returen. Det hade
darfor varit 6nskevart att informationsflodet och samarbetet varit sa valfungerande mellan
aktorerna att kunden redan vid returinlamning pa servicestallet kunde bli aterbetalad for att

uppna samma serviceniva som i butik.

5.6.4 Expansion

“Hitta mer losningar pa Europaniva ar ett naturligt steg, aven for svensk e-handel, och att
titta utanfor Norden for att kunna fortsdtta vara konkurrenskraftig” uttrycker en respondent
fran transportforetaget. Med dagens tkande globalisering och konkurrens fran omvarlden, blir
det viktigt att hdnga med i utvecklingen samt ha IT-system som stddjer en eventuell
expansion 6ver landsgranser, menar Enarsson (2006). Detta visar studiens resultat en
medvetenhet kring men det uttrycks ocksa att det skulle innebara systemsvarigheter for
foretagen da deras nuvarande processer inte stodjer en sadan expansion. Med tiden som gréans
for hur effektivt returflodet kan bli, krdvs det vid en geografiskt storre marknad I6sningar som
ger acceptabla ledtider. Aven att ha etiketter och bokningar som fungerar samt bra partners i
varje land ar utmaningar som maste hanteras, enligt resultatet. Att redan idag utveckla
retursystem som stodjer en eventuell expansion skulle ge foretagen ett forsprang med ékad
konkurrenskraft, och en majlighet att na en storre marknad.
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5.6.5 Lagar och reglers paverkan

Det rader delade uppfattningar kring de nya konsumentdirektiven (SFS 2014:14), da resultatet
visar bade fordelar och problematik kring exempelvis vardeminskning. Oklarheter kring
bedémning av returer och brist pa system som stodjer detta belyses som svarigheter med de
nya reglerna och uppfattas som en utmaning. A andra sidan uttrycks fordelar sésom att kunna
aterbetala endast en del av priset till konsumenten da vardeminskning skett. Aven problematik
kring eventuellt tvingande lagar om férsaljning utanfor Sveriges granser som Ehandel.se
(2015, 6 feb) ndmner har belysts i studiens resultat, framst gallande systemintegration,
betalningspreferenser, koordinering av olika transportforetag samt tidsgranser. Detta pavisar
hur stor inverkan lagar och regler har, da det kraver att foretagen anpassar sig kontinuerligt till
nya krav och det kan bli till en stor utmaning om foéretagen inte arbetar proaktivt med dessa

fragor.

5.6.6 Miljo och hallbarhet

Miljo och hallbarhet ar viktigt att inkludera i returprocessen, enligt studiens resultat, samtidigt
som det uttrycks vara nagot som ligger i framtiden. Detta belyser en intressant aspekt, da
hallbarhet ger intrycket av att vara en aspekt som gérna “skjuts fram” av foretagen. Det
papekas aven att det idag mer pratas om miljon an det faktiskt arbetas med den. Studien visar
att kunderna idag inte efterfragar miljo och hallbarhet i sa stor utstrackning, men att
konsumenterna troligtvis kommer bli mer medvetna och stalla hogre krav i framtiden. Det
framgar i resultatet att nar dessa kravs stalls kommer transportféretagen och e-
handelsforetagen bli tvungna att tillgodose dem, vilket gar hand i hand med Huscroft et al.
(2013) som menar att miljoaspekten kommer bli viktigare ju mer miljomedvetna
konsumenterna blir. Aven har hade ett forebyggande arbete kunnat bidra till miljomassiga

fordelar redan nu och pa langre sikt dven genererat konkurrensmassiga fordelar.
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6. Slutsatser

Denna studie har belyst hur olika e-handelsforetag och transportforetag uppfattar och
hanterar returflodet inom e-handeln. Utifran detta har centrala aspekter kunnat
uppmarksammas, vilka anses viktiga att beakta i utformandet av ett effektivt returflode. Har

dras slutsatser kring de fragestallningar som stalldes i inledningen kopplat till syftet.

Hur hanteras e-handelsreturer i dagslaget och vilka malsattningar finns betraffande

returflodet?

Alla e-handelsforetag stravar efter att ha en sa lag returandel som mojligt, men ser ocksa att
returer ar en naturlig del av e-handeln sa de varken kan, eller vill, undvika dessa helt. FIodet
ut till kund prioriteras fortfarande men returflodet borjar bli mer uppmarksammat da det finns
stora mojligheter till kostnadsbesparingar och 6kad kundlojalitet. Det finns en skillnad kring
hur de renodlade nétbutikerna och flerkanalsforetagen hanterar returer. De renodlade
nétbutikerna verkar ha storre medvetenhet kring returernas komplexitet och arbetar mer aktivt
med dessa och har tydliga malsattningar kring att ha en forstklassig returprocess.
Flerkanalsforetagen forsoker istdllet styra in returerna i butiken genom att erbjuda “fria returer
i butik” eftersom de dar pa ett kostnadseffektivt sitt kan hantera returerna och aterbetala

kunderna direkt.

Aven transportforetaget ser returer som en naturlig del av e-handeln och borjar likt e-
handelsforetagen ge detta flode 6kat fokus och pavisar dven en 6kad medvetenhet om dess
strategiska betydelse. Transportforetaget uttrycker en malsattning kring att bli ledande i
branschen gallande returhantering och att kunna erbjuda ett lika effektivt flode ut till kund
som tillbaka. | dagens returhantering finns brister gallande sparbarhet och majligheten att
enkelt starta returprocessen pa ett servicestalle, vilket behover atgardas for att uppna ett

effektivare returflode.
Motsvarar transportforetagens tjansteutbud det som e-handelsforetagen efterfragar?

Da det inte har funnits nagon egentlig kravbild gentemot transportforetagen gallande just
returflodet inom e-handeln tidigare, ar det svart att identifiera tydliga skillnader mellan utbud
och efterfragan gallande returhantering. Men i takt med att returflodena dkar borjar e-
handelsforetagen forsta hur mycket ett effektivt returflode kan paverka deras lonsamhet,
vilket kommer innebéra att fler krav kommer borja stallas. En aterkommande viktig aspekt

fran bade e-handelsforetag och transportforetag ar konsumentens mojlighet att kunna vélja
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sjalv. Flodet behover darfor vara likadant bade in som ut med avseende pa valfrihet kring
leveranssatt men aven géllande ledtider och sparbarhet enligt studiens resultat. Allt utgar fran
slutkunden och informationsflodet blir otroligt viktigt gallande konsumentens trygghet kring
kopet, da ett effektivt informationsflode &ven kan bidra till snabbare aterbetalningar. Idag kan
inte transportforetagens returerbjudanden till fullo besvara dessa 6nskemal fran e-
handelsforetagen och det finns saledes ett behov av forbattring géallande informationsflodet,
ledtiden och flexibiliteten. I vissa fall kan dock en bristande kommunikation och férpackning
av returerbjudanden leda till att e-handelsforetagen inte upplever att transportforetagen kan
tillgodose deras behov, nar transportorerna i sjalva verket har de resurser och den kunskap
som kravs. Att e-handelsforetagen inte tydligt kan kommunicera ut och specificera sina behov
kan ocksa anses som en bidragande faktor till att utbud och efterfragan i dagslaget inte alltid
gar hand i hand. Det blir av storsta vikt att saval e-handelsforetag som transportforetag

fokuserar pa slutkonsumenten vid utformning av returflodet.
Vilka aspekter ar viktiga att beakta vid utformandet av ett effektivt returfléde?

Samarbete har identifierats som en nyckelfaktor for att bli framgangsrik i framtiden, bade
mellan e-handelsféretag och transportforetag men ocksa mellan olika leverantorer i kedjan.
Bade vertikal och horisontell integration blir saledes viktigt. Har ar det essentiellt att de olika
aktorerna “talar samma sprak” och vill dela information mellan sig for att tillsammans
utveckla nya innovativa losningar. Alla behover ha slutkundens basta i atanke for att

tillsammans kunna skapa ett effektivt returflode.

Ytterligare en central aspekt ar systeminvesteringar, da det ar viktigt att ha system som &r
kompatibla med andras system och som d&ven stddjer en expansion utanfor Sveriges granser.
Eftersom det blir allt hardare konkurrens fran utlandet kan detta vara ett sétt att 6verleva som
foretag. Styrning av floden kommer troligtvis bli vanligare i stravan efter ett effektivt fléde
och darfor ar det av stor betydelse att e-handelsforetagen har IT-system som mojliggor

styrning.

Differentiering forekommer redan idag till viss del men begreppet kan ta sig i uttryck pa olika
sétt, exempelvis genom att erbjuda fria returer till butik eller kostnadsreducerad returfrakt vid
foranmélan pa webben. Idag forekommer dock inte differentiering av returerbjudanden utifran
olika kundgrupper, nagot som skulle kunna framja kundlojaliten genom att erbjuda trogna
kunder mer fordelaktiga returvillkor. Dock &r det viktigt for e-handelsféretagen att behalla en

balans mellan véardeskapande och kostnader.

50



Det rader konsensus om att miljon kommer bli viktigare att ta hansyn till i framtiden, vilket
indikerar pa att om foretagen ar proaktiva redan nu och visar miljéhansyn vid utformandet av
returflodet kan de uppna langsiktiga fordelar. For att uppna ett verkligt effektivt returflode
behover dven infrastruktur delas konkurrenter emellan. En 6nskan om att servicestéllen ska
vara som bankomater, fristdende fran leverantdrer, har uttryckts, och dven om detta troligtvis
hade kunnat skapa stora fordelar for saval kunder som miljon s kravs sannolikt lagkrav for

att detta ska bli verklighet.

Sammanfattningsvis ar det viktigt att enkelhet genomsyrar hela returprocessen.
Transportforetag och e-handelsforetag behdver arbeta tillsammans for att kunna erbjuda saval
snabba aterbetalningar och korta ledtider som flexibilitet och valfrihet, vilka darfor lyfts fram

som mal att strava efter i utformandet av ett effektivt returflode.

6.1 Framtida forskning

Da e-handeln just nu &r inne i en expansiv fas, med fler och fler branscher som etablerar sig
som natbutiker, far tillhérande returflode allt mer uppmarksamhet och komplexiteten okar.
Var studies bidrag utgor en viktig del infor framtidens utformning av ett effektivt returflode
genom att belysa viktiga aspekter att beakta generellt. Det behdvs daremot vidare forskning
med studier som fokuserar pa specifika branscher for att kunna skraddarsy olika l6sningar

beroende pé behov, eftersom “one size doesn’t fit all” 1 detta fall.

51



7. Referenslista

Anderson, E. T., Hansen, K., & Simester, D. (2009). The option value of returns: Theory and
empirical evidence. Marketing Science, 28(3), 405-423.

Bernon, M., & Cullen, J. (2007). An integrated approach to managing reverse logistics.
International Journal of Logistics, 10(1), 41-56.

Bjorklund, M. (2012). Hallbara logistiksystem. Lund: Studentlitteratur.

Bring. (2015a). Leverans fran natbutiken inom en timme. Hamtad 2015-04-11, fran
http://www.bring.se/hela-bring/ehandel/samma-dag-leverans

Bring. (2015b). Hamtad 2015-05-12, fran http://www.bring.se/

Brusch, M., & Stiiber, E. (2013). Trends in Logistics in the German E-Commerce and the
Particular Relevance of Managing Product Returns. LogForum 9 (4), 293-300.

Bryman, A., & Bell, E. (2013). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Stockholm: Liber.

Catley, M. (2012). Taking the cost out of the reverse supply chain. Supply Chain Europe,
21(2), 24.

DB Schenker. (2015). Hamtad 2015-05-12, fran http://www.logistics.dbschenker.se/log-se-
se/start.html

Dhanda, K. K., & Hill, R. P. (2005). The role of information technology and systems in
reverse logistics: A case study. International Journal of Technology Management, 31(1-2),
140-140.

DHL. (2015). Hamtad 2015-05-12, fran http://www.dhl.se/sv.html

E-barometern. (2014). E-barometern helarsrapport. Himtad 2015-04-09, fran
http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/e-barometern

The Economist. (2013, 21 dec). Return to Santa. Hamtad 2015-05-13 fran
http://www.economist.com/news/business/21591874-e-commerce-firms-have-hard-core-
costly-impossible-please-customers-return-santa

Ehandel.se. (2015, 6 feb). Natbutiker kan bli tvingade att salja till alla EU-Iander. Hamtad
2015-04-28 fran http://www.ehandel.se/Naetbutiker-kan-bli-tvingade-att-saelja-till-alla-EU-
laender,4983.html

Ejvegard, R. (2009). Vetenskaplig metod. Lund: Studentlitteratur.

EMOTA. (2015). E-commerce and distance selling in Europe report 2014/2015. Hadmtad
2015-04-09, fran http://media.wix.com/ugd/b18286 b7c9aa075e25479c94f933ed3f67elfe.pdf

Enarsson, L. (2006). Future logistics challenges. Copenhagen: Copenhagen Business School
Press.

Flodén, J. (2013). Essentials of information systems. Lund: Studentlitteratur.

Fredholm, P. (2013). Logistik och IT: For effektivare varufléden. Lund: Studentlitteratur.

52


http://www.bring.se/hela-bring/ehandel/samma-dag-leverans
http://www.bring.se/
http://www.logistics.dbschenker.se/log-se-se/start.html
http://www.logistics.dbschenker.se/log-se-se/start.html
http://www.dhl.se/sv.html
http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/e-barometern
http://www.economist.com/news/business/21591874-e-commerce-firms-have-hard-core-costly-impossible-please-customers-return-santa
http://www.economist.com/news/business/21591874-e-commerce-firms-have-hard-core-costly-impossible-please-customers-return-santa
http://www.ehandel.se/Naetbutiker-kan-bli-tvingade-att-saelja-till-alla-EU-laender,4983.html
http://www.ehandel.se/Naetbutiker-kan-bli-tvingade-att-saelja-till-alla-EU-laender,4983.html
http://media.wix.com/ugd/b18286_b7c9aa075e25479c94f933ed3f67e1fe.pdf

Griffis, S. E., Rao, S., Goldsby, T. J., & Niranjan, T. T. (2012). The customer consequences of
returns in online retailing: An empirical analysis. Journal of Operations Management, 30(4),
282-294.

Hazen, B. T., Huscroft, J., Hall, D. J., Weigel, F. K., & B. Hanna, J. B. (2014). Reverse
logistics information system success and the effect of motivation. International Journal of
Physical Distribution & Logistics Management, 44(3), 201-220.

Hjort, K. (2013). On aligning returns management with the ecommerce strategy to increase
effectiveness. Chalmers University of Technology, Institutionen for teknikens ekonomi och
organisation, Logistik och transport, Chalmers tekniska hdgskola, & Department of
Technology Management and Economics, Logistics & Transportation.

Hjort, K. (2010). Returns avoidance and gatekeeping to enhance E-commerce performance.
Institutionen Ingenjorshdgskolan, University of Boras, School of Engineering, & Hogskolan i
Boras.

Hjort, K., Lantz, B., Ericsson, D., Gattorna, J. (2013). Customer segmentation based on
buying and returning behaviour. International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, 43(10), 852-865.

Hjort, K., Lantz, B. (2013). Real e-customer behavioral responses to free delivery and free
returns. Electronic Commerce Research, 13(2), 183.

Huscroft, J. R., Hazen, B.T., Hall, D. J., Skipper, J.B., & Hanna, J. B. (2013). Reverse
logistics: Past research, current management issues, and future directions. The International
Journal of Logistics Management, 24(3), 304-327.

Jacobsen, D. 1., Sandin, G., & Hellstrém, C. (2002). Vad, hur och varfér: Om metodval i
foretagsekonomi och andra samhéllsvetenskapliga &mnen. Lund: Studentlitteratur.

Krumwiede, D. W., & Sheu, C. (2002). A model for reverse logistics entry by third-party
providers. Omega, 30(5), 325-333.

Lambert, S., Riopel, D., & Abdul-Kader, W. (2011). A reverse logistics decisions conceptual
framework. Computers & Industrial Engineering, 61(3), 561-581.

Lumsden, K. (2012). Logistikens grunder. Lund: Studentlitteratur.

Mollenkopf, D. A., Rabinovich, E., Laseter, T. M., & Boyer, K. K. (2007). Managing internet
product returns: A focus on effective service operations. Decision Sciences, 38(2), 215-250.

PostNord. (2015). Hamtad 2015-05-12, fran http://www.postnord.se/

Ramanathan, R. (2011). An empirical analysis on the influence of risk on relationships
between handling of product returns and customer loyalty in e-commerce. International
Journal of Production Economics, 130(2), 255-261.

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

SFS 2005:59. Lag om distansavtal och avtal utanfor affarslokaler. Stockholm:
Justitiedepartementet.

SFS 2014:14. Lag om andring i distans- och hemforsaljningslagen (2005:59). Stockholm:
Justitiedepartementet.

53


http://www.postnord.se/

Smith, A. D. (2005). Reverse logistics programs: Gauging their effects on CRM and online
behavior. VINE, 35(3), 166-181.

UPS. (2014). 2014 UPS Pulse of the Online Shopper. Hamtad 2015-04-28 fran
https://www.ups.com/media/en/2014-UPS-Pulse-of-the-Online-Shopper.pdf

Vahabzadeh, A. H., & Yusuff, R. B. M. (2012). Greening your reverse logistics. Norcross:
Institute of Industrial Engineers, Inc. (I1E).

Weele, A. J. v. (2012). Ink6p och supply chain management: Analys, strategi, planering och
praktik. Lund: Studentlitteratur.

54


https://www.ups.com/media/en/2014-UPS-Pulse-of-the-Online-Shopper.pdf

Appendix

Intervjuguider

Intervjuguide e-handelsforetag
Intervjuguide Bo Zetterqvist - Svensk Digital Handel

Intervjuguide DB Schenker

Sammanstallning intervjuer e-handelsforetag
Foretag A - Person A

Foretag B - Person B

Foretag C - Person C och Person D

Intersport - Daniel Anvell

MQ - Olof Jonsson och Mikael Stalnacke

Nelly - Malin Svensson

Sammanstallning intervjuer sakkunniga
Bygghemma gruppen - Carl Lumsden

Svensk Digital Handel - Bo Zetterqvist

Sammanstallning intervjuer DB Schenker
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Intervjuguider

Intervjuguide E-handelsforetag
Alla fragor beror eller syftar till returhantering och returflodet

Onskar du/ni vara anonyma?
Far vi lov att spela in samtalet?

Returhanteringen idag
o Praktiska aspekter (emballage, transportetiketter, retursedlar osv)
o Vem skoter logistiken kring returhanteringen
e Returvillkor
o Vad ligger till grund for returvillkoren

e Ledtid
« Malsattning kring returer
o Strategi

e Finns det mojligheter forknippade med returer
e Returandel i procent samt returorsak

e Ej uthdmtade varor

« Nya konsumentdirektivens paverkan

e Forsdljning till andra lander

Konsumenterna
o Typav kunder
o Uppfattning om kundbeteende idag
o Kundernas krav
e Hur bemdéts kraven
o Differentiering

Informationsflodet
o Hur returanmalan gar till
« Vilken slags information far kunden och nar
o Kommunikation mellan parter
o Mangd information fran transportor

Teknik/IT
e System och tekniker som anvands
o Sparbarhet
o Proaktivt arbete kring returer

Pengafldde
o Aterbetalningar (ledtid)
e Returer som kostnadspost

Utmaningar kring returflodet
e Styrning av returméngden (gatekeeping och avoidance)
e Problematik
e 0Ojamna floden



Miljé
o Arbete kring miljo och hallbarhet

Hela kedjan
« Vilka krav finns pa transportforetaget
e Finns det samarbete i kedjan idag?
o Mojligheter kring att utveckla samarbete

Framtidssyn (bade pa kort respektive lang sikt)
o Kiritiska faktorer for ett béttre returflode
e Sia om framtiden
o Vilka krav kommer behdva tillgodoses for att hdnga med i utvecklingen?



Intervjuguide Bo Zetterqvist - Svensk Digital Handel
Alla fragor kommer berora eller syfta till returhantering och returflédet inom e-handeln

Far vi spela in samtalet?

Vad ir din allménna uppfattning gillande returer?

Vigen fram till resultatet kring snabbare och smartare returer
e Vad ligger till grund for resultatet?

Vad anser du vara “en smart retur”?

Praktiska aspekter gillande returflodet
e Mojligheter med returer
o Emballage, transportetiketter osv
e De nya konsumentdirektivens betydelse
e Syn pa forsdljning dver landsgranserna
o Differentiering

Informationsflodet
e Utmaningar
e Problematik

Teknik/IT
o Integrering av system
e Sparbarhet

Miljo
e Idagoch i framtiden

Kedjan ur ett helhetsperspektiv
e Hur upplever du samarbetet kring dessa fragor och returhanteringen idag?
e Vilka olika krav stéller olika aktorer pa varandra? (transportor och e-handelsforetag)
e Returerbjudanden och hur de ir forpackade

Utmaningar Kkring returflodet
e Gatekeeping och avoidance

Framtidssyn (bade pé kort respektive ldng sikt)
o Kiitiska faktorer for ett bittre returflode
e Sia om framtiden
e Vilka krav tror du behdver tillgodoses for att hinga med i1 utvecklingen?



Intervjuguide DB Schenker
Alla fragor berér eller syftar till returhantering och returflodet

Far vi lov att spela in samtalet?

Returhanteringen idag
o Uppfattning om returer
o Praktiska aspekter (emballage, transportetiketter, retursedlar osv)
« Asikter kring ledtid
« Nya konsumentdirektivens paverkan
o Leveranstill andra lander
o Vilka intdkter och kostnader ar kopplade till returflodet

Erbjudande
e Returerbjudande idag

« Differentiering

« Malsattning kring returerbjudandet

o Strategi

o Mojligheter forknippade med returer
Miljo

o Avrbete kring miljo och hallbarhet

Kunder - e-handelsféretagen
« Kundernas krav och efterfragan
o Dialog
e Arbetet gentemot kunderna
e Arbetet kring att skaffa nya kunder

Konsumenterna
o Uppfattning om konsumentbeteende idag
e Konsumenternas krav
e Hur bemdéts kraven

Informationsflodet
o Forbattringspotential?
« Vilken slags information far kunden och nar
o Kommunikation mellan parter
« Mangd information fran transportor
« Planeringshorisont

Teknik/IT
o Sparbarhet
o Systemintegration

Utmaningar kring returflodet
e Problematik
e Ej uthdmtade varor
e Ojamna floden
e Styrning av returmangden (gatekeeping)



Hela kedjan
 Vilka krav finns pa transportforetaget
e Finns det samarbete i kedjan idag?
o Mojligheter kring att utveckla samarbete

Framtidssyn (bade pa kort respektive lang sikt)
o Kiritiska faktorer for ett béattre returflode
e Sia om framtiden
o Vilka krav kommer behgva tillgodoses for att hdnga med i utvecklingen?



Sammanstallning intervjuer e-handelsforetag

Foretag A - Person A Operation Manager

Intervju 27/4

Foretag A ér ett foretag som séljer bland annat mode, skonhetsprodukter, heminredning och
elektronik pé nétet.

A inleder med att berdtta om sin roll som operativ chef, personen ansvarar for de funktioner
pa foretag A som inte dr varumirkesspecifika. Vidare beréttar A att foretagets service ar
“varumérkt” medan séttet de arbetar pa, dir varumirkesspecifik service inte krivs, tillhor en
och samma process. Det innebar saledes att returprocessen ar varumarkeslos.

Foretagets “typkund” dr i grova drag kvinnor mellan 35-50.

Returhantering och returvillkor

Foretag A’s returhantering innebdr att de foljer lagkrav med viss snéllhet, men A pépekar att
de blivit hardare pa senare ar. Detta giller exempelvis vid viardenedsittning, da foretaget idag
inte nddvéndigtvis alltid ger kunden fullt ritt. A nimner dven att e-handlare har tuffare
lagkrav géllande angerritt och returritt dn fysiska butiker. Vidare anser person A att returer
ska vara enkla och att foretaget ska underlétta returprocessen for kunden. Det ar viktigt att
erbjuda sina kunder bra returprocesser eftersom kunder som har en positiv returupplevelse
kommer tillbaka, menar A. Foretaget arbetar idag med dubbel tejp till dterforslutning av
ytterpasen vid returnering, det ligger en fardig adresslapp inuti med portot betalt och
eventuella transaktioner gors upp efterat. Dessa dr samtliga till for att underlétta for kunden.
Diaremot ser de att kunden utfor sa mycket som mojligt av det administrativa arbetet for att
snabba pa returprocessen, tilldgger A. Vidare menar personen att det enda foretaget inte gjort
for att forenkla returprocessen ar att erbjuda fria returer. Begreppet fri”” dr dock inte négot
som fOretaget tror pd, da det ar latt att det missbrukas. A lyfter dven fram att foretaget ar
paldsta gillande returer, att det 4r en aktiv del av deras verksamhet. Det &r ett stort inflode
som man darfor inte kan slarva med, menar A.

Returer kostar 35 kronor vid returanmdlan pad webben, annars 45 kronor. Fri retur vid byte
av produkt. Aterbetalning sker inom 10-14 dagar efter mottagen vara. Féretaget anvinder
saledes en webbtjdnst for returanmdlan, ddr kunderna anmdler sina returer samt orsak.
(Information frdan foretag A’s hemsida)

Gillande differentiering testade foretaget att erbjuda sina kunder att betala en arsavgift som
bland annat gav fria returer. Det visade sig dock att de kunder som kopte erbjudandet redan
tillhorde de som handlade mycket och returnerade mycket, och inte den gruppen som lag strax
under grinsen (vilka var de som foretaget hoppades skulle handla extra for att komma 6ver
gransen). [ ovrigt differentierar inte foretaget sina returvillkor, men riktade kampanjer
forekommer.

Returernas vig

A ndmner att foretaget har “svart balte 1 returhantering”. A forklarar att detta beror pa att de
skickar sina finska returer till Estland, de svenska och danska till Polen samt de norska till
Sverige. Det dr av kostnadsskil som processen ser ut pa detta sitt, de vinner
kostnadseffektivitet men forlorar ibland tid.



Samlingspunkten for returer 4r Harryda for svenska och danska returer, vriga gar direkt till
Viared. A forklarar att det sker dagliga transporter fran respektive land, vilket innebér att det
inte sker ndgon tidsfordrdjning samt att transportoren i varje land dr lokala.

Idag har foretaget en ledtid for sina returer pd ca 1-2 dagar men det beror ocksa lite pa var i
landet man bor. A tilldgger att med tanke pd att 80 % av kunderna handlar med krediter blir
det ingen ekonomisk transaktion direkt och att returen saledes &r klar inom ca 1-2 dagar. Med
krediter och kort som vanliga betalningsmetoder idag, menar A att dterbetalningar gar
betydligt snabbare 4n tidigare.

Returandelar

Finland har fria returer per lag, vilket innebér att de har en hdgre andel returer, det
forekommer dven fler “missbrukare” av returer dir. Sverige, Norge och Danmark har ungefar
lika stor andel returer. A belyser ocksd att returer ligger 1 passform och forklarar att ett av
deras foretag med mycket hemtextilprodukter har en lagre andel returer (under 10 %).

Foretaget har minskat sin returandel i procent, A menar att detta beror dels pa béttre kvalité,
samt att de later bli att sdlja mycket och billigt. Person A forklarar vidare att det dr latt att
tdnka att kunder inte returnerar produkter av 1dgt viarde, men att det inte stimmer.

Outlosta paket

A menar att outldsta paket har tva orsaker. Den forsta dr om foretaget levererar for langsamt
och att kunden som en tyst protest inte himtar ut sin vara, medan den andra handlar om att
betalsittet sdsom kontant eller postforskott kan resultera i att kunder inte har rad att himta ut
varan niar den kommer. Detta anser dock A vara ett minskande problem pé grund av snabbare
leveranser och krediter som inte krdver att kunden har pengar i pldnboken nir varan kommer.
Forr debiterade foretaget inte kunden for outldsta varor, men det dr ndgot de gor idag,
tillagger A.

Nya konsumentdirektiv
De nya konsumentdirektiven upplever A inte har paverkat foretaget i ndgon storre
utstrickning med undantag géllande vardeminskning som kan ses som en fordel for foretaget.

Informationsflodet

Redan vid leverans skickar foretaget med en adresslapp med en track and trace-kod. Foretaget
har en sa kallad triggerpunkt” i Hirryda dir returerna sorteras, en punkt som ligger sent i
returflodet. A menar att de vill hdlla kunderna informerade dd de &r medvetna om att
kunderna efterfragar detta. Kunderna far idag information kring att returen dr pa vidg samt nér
den natt fram och pengarna aterbetalats.

A berittar att foretaget héller pa att byta ut raidande IT-system, de kdper in standardsystem
som mycket som mgjligt men kommer behdva gora en anpassning just for returdelen. A
menar att avsaknaden av specifika retursystem beror pa att returhantering dr mer komplicerad
an leveransflodet da returer behover backas. A beréttar ocksa att det dr varan som talar om
vem kunden ar, att vid bestillning skickas en retursedel ut med streckkod innehallande
information om kunden. Det &r sdledes samma information och inget som aktiveras specifikt
vid returnering.

Returbeteende
Returbeteendet varierar, men A menar att fria returer 6kar “missbruket”. Det gér att se pa



foretagets returprocess som att kunden far kdpa en ny vara vid returnering och byte, vilket
resulterar 1 tva kop fram till att returen dr mottagen och aterbetald. A menar att returer
egentligen dr det som ldmnas i eller utanfor provrummet i butiker, men att det gillande e-
handeln istéllet sker utanfor butikens dorrar. A ser saledes returer som en naturlig del av en
process och att det bara handlar om var provrummet ligger.

Att en bra returprocess kan framja kundlojaliteten, belyser A, och menar skdmtsamt att om
man stéller det till sin spets kan det vara bra att gora fel ibland och rétta till det snabbt. Detta
for att skapa en kontakt med kund, som vid ett bra bemotande far en god kundupplevelse och
sprider det vidare.

Utmaningar

A anser att det rader utmaningar kring snabbare ledtider med bibehallen ekonomi och ndmner
ocksé vikten av att gora ritt fran borjan, att inte skicka délig kvalitet. A nimner ocksa att det
bista vore om kunden registrerade sin retur pa webben och fick pengar tillbaka direkt utan att
ens hunnit skicka tillbaka varan, men att detta skulle innebéra att foretaget ligger ute med tva
produkter. Detta dr anledningen till att foretaget inte erbjuder detta idag.

A tror inte pa att forsoka forhindra returer for att minska dem (avoidance), att det later bra i
teorin men att kunder kommer fortsétta returnera trots storleksguider och liknande. Vidare
forklarar A att bara for att kunder siger sig returnera pa grund av fel passform kan det ligga
andra anledningar bakom. A ndmner ddremot kundernas makt och kraft géllande recensioner
och kommentarer géllande produkter och storlekar, att det kan ha stor paverkan. A ser dven
svarigheter gdllande gatekeeping, att det istéllet handlar om att gora rétt frdn borjan och ha bra
kvalitet.

Det ligger en stor utmaning gillande produktemballage, menar A. A forklarar att en trasig
originalférpackning kan innebéra att vara inte dr vird nagot trots att sjélva produkten inte har
tappat i virde. Detta anser A vara en stor utmaning, dir foretaget ofta forlorar. A nimner
ocksa att ju storre varor desto svarare returhantering, men tilligger att med en 6kad e-handel
blir parterna mer vana och béttre pa att hantera detta.

Miljo

Att skicka returer till Polen kommer inte ge foretaget ndgot pris géllande miljéaspekten,
uttrycker A, och att detta dr en svagare ldnk. Vidare forklarar person A att foretaget ar
’foljare” inom CSR, de gor som de stora. Foretaget pratar inte mycket om sitt CSR-arbete
externt idag men har planer pa det. A menar att de idag dr good enough samt att kunderna
tycker foretaget agerar okej, men ambitionen ir att bli béttre. A beréttar ocksa att de
ateranvénder sina plastytterpasar 1 plast for att sedan atervinna dem, samt att plastpasar tar
mindre plats dn papperspdsar. Detta resulterar i sin tur i mindre volym och vikt samt ett behov
av farre bilar.

Framtiden

A lyfter fram tiden som en central aspekt och tror att 6kad snabbhet dr nagot som
returhanteringen kommer behova tillgodose. Gillande hemleveranser ér A osdker pa var
hemmet kommer befinna sig i leveranskedjan och stéller sig tveksam till hur det skulle
fungera i Sverige, da vi inte tillbringar sa mycket tid i hemmet idag. A menar séaledes att det ar
praktiskt daligt och ekonomiskt oforsvarbart. Géllande returandelen i framtiden tror A att
denna kommer plana ut.



En tydlig och enkel returprocess dr nagot annat A tror kommer fortsétta vara viktigt. Det ska
vara latt att returnera, kunden fér inte kéinna obehag och osékerhet. Person A fortydligar
genom att berdtta nir A sjilv gjort en bestéllning som kom med Schenker och sen upplevde
det som krangligt nér A skulle returnera, vilket gjorde A sur sdvél pa foretaget som pa
Schenker.

Samarbete

Foretaget har ett nidra samarbete med Posten, vilket A menar dr viktigt. Vidare nimner A att
forbetald returetikett, sms med returen och utlimningsstéllen var ndgot som foretaget
utvecklade tillsammans med Posten. Foretaget sétter krav pa Posten att levererar till samma
hastighet tillbaka som ut till kund samt aterrapportering via sms. A menar ocksa att storlek pa
brevlador och kundbemétandet pa utlimningsstillen &dr viktigt, sdvil e-handelsforetaget som
transportoren framstér 1 délig dager om exempelvis kundens produkter endast “tippas av”
utanfor huset.



Foretag B - Person B Process Leader

Intervju 4/5 via Skype

Person B ar verksam vid deras lager dér de servar sex olika nordiska kedjor i
hemelektronikbranschen. Det forekommer skillnader mellan de olika kedjorna, ex. satsas det
pa billigare produkter och mindre kundservice i en av kedjorna som endast finns pa natet.
Detta innebar saledes vissa skillnader i returvillkor men all returhantering sker i detta lager,
aven for de andra landerna. Foljande sammanstallning utgar fran det svenska
hemelektronikforetaget som bade bedriver nathandel och har ett stort butiksnat 6ver hela
landet.

Returvillkor

B inleder med att forklara att de foljer distansavtalslagen. B forklarar vidare att de har 6ppet
kop pa sina produkter, vilket for kunden innebér att denne far anvanda produkten hur mycket
den vill i 30 dagar och under denna tid far lov att lamna tillbaka varan och fa full ersattning.
Foretaget har alltsa fria returer till butik, men om kunden vill returnera pa annat sétt far denne
sjalv bekosta returen. Foretaget rekommenderar da kunden att anvanda Posten Foretagspaket.
Person B forklarar att de inte ar stenharda géllande returer och att de hellre tar en extra
produkt i retur och far en néjd kund.

Aterbetalning ska ske inom 14 dagar, men B berattar att de forsoker aterbetala kunden sé&
snabbt som mojligt, och att de strdvar mot att géra detta redan samma dag som returen
mottages pa lagret.

Syn pa returer

Det ar viktigt att returprocessen fungerar bra eftersom returer blir en slags extra kundservice,
uttrycker B. B forklarar ocksa att de returer som kommer tillbaka smutsiga inte skickas
tillbaka till butiker utan kdps upp av en kund for att sedan séljas vidare under mer outlet-
liknande forhallanden, detta for att endast hela och rena produkter ska finnas i butikerna.

Person B pavisar aven hur sasongsvariationer paverkar returflédet och ger exempel pa att de i
maj hade 300 returer men vid jul 1500 stycken. B understryker detta genom att visa att runt
4,5 % av forsaljningen aterkrediteras, men att detta okar upp till 6 % i januari.

Transportor
Foretag B anvander sig av PostNord i Sverige, och Bring i resten av Norden.

Returanmalan

Vid returnering ringer kund kundservice som mailar eller skickar ut returfraktsedel som
kunden sedan lagger i returpaketet. Kunden far aven fylla i ett returschema gallande varfor
denne returnerar varan. Nar varan kommer fram skrivs sedan ett kvitto ut fran foretagets
affarssystem géllande att kund angrat sitt kop. Det forekommer darmed saval manuell som
elektronisk information. Kunden far ett sms nér pengarna ar aterbetalade, berattar B.

Kunder och deras beteende
Foretag B har en bred kundgrupp, da de erbjuder manga typer av varor. Exempelvis &r det
manga yngre som handlar mobiler och hérlurar, forklarar B.



Missbruk av returer forekommer bade via e-handeln och i de fysiska butikerna, men B
upplever inte det som nagot storre problem.

Gatekeeping och avoidance

Person B uttrycker att de funderat mycket kring férebyggande atgarder gallande returer, men
att det inte ar nagot foretaget i storre utstrackning arbetar med idag. B beréttar om nar de pa
hemsidan presenterade missvisande bilder gallande en mobiltelefon resulterade i en tkad
mangd returer och menar att detta pavisar vikten av bra produktbilder och information pa
hemsidan.

Vidare beréattar B att foretaget tanker mycket pa hur de syns och framstar pa hemsidor sasom
Prisjakt och Pricerunner och att de underséker hur mycket trafik dessa genererar till foretag
B’s hemsida, och vad som hiander om de inte syns pa dessa prisjamforelsesajter.

Person B belyser ocksa att de borjat tanka pa fordelen med att fa in kunder i butiken vid
returnering, att det ar en intressant tanke da det ges chans att mota ett ansikte och ge en god
kundservice.

Utmaningar och problematik

B menar att det storsta problemet gallande returflodet &r att det ar for krangligt, dels da det ar
ett sa stort foretag samt att det forekommer manga undantag. Det storsta hotet menar B &r den
stora méngd av sammanlankade system. B berattar dven att de precis har bytt ut hela systemet
i koncernen till SAP och att det gatt Gver forvantan. B belyser igen att de haft problem
géllande returprocessen ur systemaperspektivet samt att returprocessen inte alltid prioriteras.
B uppfattar det ocksa som att manga foretag som startar en verksamhet ibland blir férvanade
nar de upptécker att varor ocksa skickas tillbaka, dvs att flodet inte slutar med att kunden
mottagit sin vara.

Person B ndmner dven att den ménskliga faktorn genererar problem, ex. nér returnerande
privatpersoner skriver ett namn pa returfraktsedeln medan det var en annan i familjen som
genomforde kopet. B menar att detta innebér extra arbete for foretaget som maste ”spara” upp
och hitta ratt person for aterbetalning.

Dromscenariot &r att systemet ska vara integrerat, enkelt och att varor endast ska kunna
scannas och att man darefter latt kan bestdmma vad som ska géras med varan, menar B.

B beskriver ocksa problematiken med PayEx som inte &r integrerat i deras betalsystem och
darmed kréaver 16 olika inloggningar vilket gor det krangligt, aven géllande returer.

Miljo

Person B forklarar att de atervinner allt material som kommer tillbaka, sasom papper, well
och plast. De har arbetat mycket med att skicka ut mindre kartonger till kunder, framst for att
kunderna uppfattar denna storlek som battre och som mindre sloseri.

Samarbete

B menar att de idag har ett mer utokat samarbete med PostNord. B forklarar vidare att
foretaget tjanar mer pa att anpassa sig till PostNord, an att de skulle tvinga transportdren att
ratta sig efter foretaget. Person B forklarar &ven att kanslan &r att PostNord fortfarande
upplevs som byrakratiskt och statligt i forhallande till andra aktorer och att detta tar sig i
uttryck i att PostNord vill att deras kunder ska ratta sig efter dem. B uttrycker att de har en



kontinuerlig kontakt, i huvudsak géllande praktiska aspekter och problem och att Foretag B
framst réttar sig efter PostNord.

Kritiska aspekter

B tror att allt handlar om ledtider, bade fram och tillbaka, da kunden efterfragar snabbhet och
belyser att detta gar ihop med att snabbt ge kunderna pengarna tillbaka. B forklarar ocksa att
da de tar emot returer fran alla nordiska lander tillkommer en komplexitet gallande
aterbetalningar da det forekommer olika preferenser gallande ex. betalsatt beroende pa land.

Hemelektronikbranschen och vikten av kundservice

Collect at store ar nagot som Foretag B erbjuder och som blir stérre och stérre da kunderna
uppskattar detta, forklarar B. B beskriver vidare att de forut hade olika priser pa natet och i
butiker, vilket resulterade i stor forvirring hos kunder. Detta resulterade i att de idag har
samma pris i alla kanaler.

Person B berittar ocksd att de anstéllda har som motto att “gora kunden nojd till vilket pris
som helst”. B exemplifierar detta genom att berdtta om en kund vars kamera gick sonder pa
toppen av Kebnekaise. Foretag B flog da upp en ny kamera till kunden med helikopter. B
forklarar vidare att de sjdlva inte skriver om detta sa mycket sjélva, utan vill att framst
kunderna sjéalva berattar vidare och ddrmed skapar bra PR.

B forklarar att da hemelektronikbranschen praglas av minskade marginaler blir kundservicen
det enda de kan konkurrera med. B belyser igen de laga marginalerna och att de idag endast
tjanar nagra hundralappar pa en tvattmaskin. B menar saledes att om en vara da reklameras
forsvinner alla marginaler och resulterar i en forlustaffar, men att det varierar mellan olika
typer av varor.

Person B ger ocksa exempel pa nar B sjalv kdpte en kamera fran Hong Kong till ett betydligt
lagre pris &n i Sverige och med fri frakt med DHL Express. Denna bestélldes pa en mandag
klockan 11 och ett dygn senare anléande varan. B menar saledes, dven om detta var ett
extremfall, att nar konsumenter far upp 6gonen for detta och borjar bestalla dven storre varor
fran Asien kommer det bli an svarare for foretag B att konkurrera. B belyser saledes aterigen
vikten av kundservice som konkurrenskraft. B ger aven ett exempel pa foretagets fokus pa
kundservice genom att beskriva deras ready to go-tjanst som innebér att de installerar och
forbereder produkter sa att de ar klara for anvandning nér de nar kund.

Hemleveranser

B uttrycker att de har en hog grad av hemleveranser och att de har fri frakt pa dessa.

Deras hemleveranser utfors av Bring och leverans sker till tomtgrans eller port, men kund kan
vid extrabetalning fa produkter inburna och installerade. De har dven en kostnad pa 99 kronor
for att ta med gamla produkter som retur, tillagger B. B uttrycker dven en tro pa att
installation i samband med leverans kommer 6ka i framtiden.

Produkter som forsvinner pa vagen

16 personer arbetar pa avdelningen dar bland annat returhantering sker. B beréattar dven att de
lagger ner mycket arbete kring att “claima” (ex. reklamation mot PostNord eller Bring) d&
mycket tappas bort av Posten och saledes forsvinner pa vagen alternativt forsvinner pa annat
satt. Idag arbetar tre personer med att spara var produkter forsvinner och att claima” detta
mot transportorerna. B upplever vidare att detta 6kar och att tappa bort produkter ar en stor
kostnad, men att de arbetar for att minska detta.



Person B beskriver ocksa att ersattning ofta ges till foretaget i vikt, vilket innebdr att de i vissa
fall inte far sa mycket tillbaka i forhallande till vardet.

B belyser ocksa att det ar svart att kontrollera vad som verkligen ar i paketen och att de bland
annat har installerat vagar for att motverka det. Dessa vagar kan med viss precision sakerstélla
att paketen har ratt innehall, forklarar B.



Foretag C - Person C Logistics Developer och Person D Central Country Manager

Intervju 5/5

Returvillkor

Foretag C éar ett foretag verksamt inom detaljhandeln. Foretag C’s returvillkor inkluderar
séval angerratt som bytesratt. Angerrétten galler i 14 dagar medan bytesratt och dppet kop
géller i 30 dagar. Foretaget har fria returer vid returnering till butik men vid returnering med
post far kunden betala en returfrakt pa 39 kronor. Foretag C har vissa e-handelsunika
produkter som endast &r tillgangliga via e-handel. Dessa produkter kan enbart returneras med
post da de inte saljs i de fysiska butikerna. Detta &r ett villkor som tydligt framgar pa
foretagets hemsida.

Da det ar kostnadsfritt att returnera i butik, sker majoriteten av returerna dit. Darfor ar
returflodet till e-handelslagret relativt litet.

Foretag C har e-handel i alla EU-lander samt Norge. Returer fran lander dar foretaget inte har
fysiska butiker skickas till e-handelslagret i Sverige.

Person D menar att grunden till dessa returvillkor handlar om att foretag C i grunden ar en
butikskedja vilket gor att de ar vana vid att hantera returer dar. Person C tillagger att foretaget
tanker omni, och att det darfor inte ska vara nagon skillnad om kunden handlar i butik eller
online, de vill erbjuda samma service vilken kanal kunden an véljer. Person D forklarar ocksa
att de vill fa in returnerande kunder i butik da det innebér en enklare hantering, & mer
kostnadseffektivt och att det ocksa ger en mojlighet till kundservice och personlig
kundkontakt.

Returlogistiken

Foretaget skoter sjalva sin interna logistik, beréttar person C. Gallande distribution anvéander
de sig av en rad olika transportforetag for att kunna erbjuda kunderna flera transportalternativ,
vilket innebar en utmaning géllande effektivitet. Person C belyser att de hela tiden tittar Gver
flodet och transportdrerna for att se till vad som &r det basta, med hansyn till olika lander.

Person C beréttar att foretaget anvander en standardlésning géallande returer fran
transportéren. Det ar mer fokus pa flodet ut, men sjalvklart stélls det dven krav pa ledtider osv
i returlésningarna ocksa.

Person C tror inte att de har en mindre andel returer &n andra, utan att de ligger ganska lika,
men att foretaget inte far en sa stor mangd returer tillbaka till lagret da de istallet returneras
till butik. Person D tilldgger att de inte har nagra siffror pa hur stor andel av butiksreturerna
som ar e-handelsreturer, utan endast statistik pa de som skickas med posten tillbaka till lagret,
vilket &r en siffra de &r ndjda med.

Gallande outlosta varor upplever de inget specifikt problem, mer &n att det innebér extra
hantering nér dessa kommer tillbaka till lagret. Ej uthdmtade varor i butik packar personalen
upp efter en tid och saljer dem pa nytt.

Andelen returer ar proportionerlig till forsaljningen, dvs att t.ex. efter jul sa &r det mer returer
men det hanger ihop med att forsaljningen da ocksa varit hogre.



Returprocessen
Hanteringen av returer tar 1 till 2 dagar.

Nér det kommer till kunder som “missbrukar” returvillkor tror Person C att det nog
forekommer men att de inte upplever detta som nagot stérre problem. Person C tillagger att de
tidigare inte haft retursedlar medskickade vid leverans, men att de efter inférandet av dessa
sett en 0kning i andel returer trots att det kostar lika mycket. Enkelheten tros vara den
avgorande faktorn.

Aterbetalning - ledtid

Vid returnering gors idag ingen anmalan pa foretagets hemsida utan nar returen anlander till
lagret granskas denna innan aterbetalning sker och returfrakten pa 39 kronor dras av. Person C
berattar att kunden kan forvantas fa pengarna aterbetalade inom 14 dagar. Kunden kan via
track-and-trace spara sin returnerade vara.

Uppfattning om kunderna och kundbeteende

Person C tror att kunderna anser att det ar viktigt med gratis returer och att det ska vara enkelt.
Person D tillagger att med majligheten att returnera i butik gors det enkelt for kunden da allt
med aterbetalningar osv l6ses pa plats. Person C forklarar att om de skulle erbjudit sina
kunder flera olika returlésningar skulle det resultera i fler leveranser till lagret av olika
transportorer, vilket skulle innebara 6kad hantering. Person C menar saledes att det ar viktigt
att aven tanka pa hur returprocessen paverkar det interna. Person C tillagger att det spelar
oftast inte spelar nagon roll for kunden vilken transportdr som anvands, da personen inte tror
att kunden tanker pa eller bryr sig sa mycket om det.

Forebyggande och styrning

Person D berdttar att de pa sin hemsida kommunicerar att de har gratis returer till butikerna,
och att det dr ett bra sétt att styra returer pa. Vidare tror personen att det ar viktigt att ha bra
information gallande produkterna och att foretaget skulle kunna bli annu béttre pa detta.
Gallande reklamationer, tror person C att det hade varit bra om det gick att styra om flédena
redan vid ombuden.

Problematik och forbattringar

Tidigare information géllande returer som &r pa vag till e-handelslagret hade varit en fordel
for att underlatta den interna hanteringen. Person D tror ocksa att om kunderna skulle
foranmala returer pa internet skulle det ge foretaget en mojlighet att kommunicera ut ex.
“Tank pa att du kan returnera gratis 1 butik” och pa sa sétt styra om flodet.

Person C tror vidare att &ven en snabbare hantering i deras system géllande returer skulle
kunna forbéttra flodet.

Miljo

Bade person C och D forklarar att de arbetar med miljo och hallbarhet i hela foretaget, inte
enbart i returhanteringen av e-handelsvaror. Féretaget anvander bra packmaterial ur
miljosynpunkt och aterforslutningsbara pasar. Person C berattar ocksa att de mater alla
utslapp fran deras transportorer. Person D berattar att med villkoret om 30 dagars 6ppet kop
sa ar ju forhoppningen att kunden inte tar en extra tur till butiken bara for att lamna tillbaka
varan utan vantar och gor detta i samband med andra arenden.



Ibland sd kan flyg anvandas som transportmedel i e-handelsflodet for att kunna erbjuda
snabba leveranser, men det gors aldrig med returer. Att hitta bra returlésningar inom landerna
ar ju valdigt viktigt, och dar spelar miljoaspekten en stor roll.

Samarbete

Foretag C har i allra hogsta grad samarbete med transportéren och det ar jatteviktigt for att
kunna komma framat och finna nya losningar, menar bada tva. Forskning géllande att styra
floden pa olika sétt ar ju hett nu, uttrycker person D. Person C fortsatter att spekulera i
framtida majligheter att styra om floden, sdsom t.ex. om kunden gér en anmalan pa internet
och far tillbaka ett sms med en kod som denna kan ta till ombudet. P4 ombudet far kunden en
transportetikett utskriven och pa sa satt ar det mojligt att styra en reklamation dit den faktiskt
ska utan att behova fraktas till lagret forst. Och detta utan att kunden behdéver gora nagonting
speciellt, eftersom systemen har integreras och kan styra om flodena pa olika sétt. Det ar
exempelvis valdigt onddigt att skicka tillbaka en vara fran ett annat land som anda &r felaktig,
sa det hade varit battre att kunna styra det tidigt i kedjan via exempelvis ett ombud. Detta ar
dock bara tankar och inget som existerar idag.

Kritiska faktorer for att kunna uppna ett battre returflode

Person C menar att mycket handlar om information, ju mer information de har om returerna
desto effektivare kan de bli i sina processer. Tydlighet &r ocksa en viktig del, belyser Person
D. Ju snabbare de kan vara i sina interna processer desto battre service blir det gentemot
kunderna och foretaget stravar efter att ha effektiva egna processer for returer, reklamation
och byten.

Idag sa gar informationsflodet angaende produkten och anledningen till returen med i det
fysiska flodet men om detta skiljs at skulle det vara majligt att redan nar kunden registrerar
t.ex. ett byte pa natet méjliggora for foretaget att till exempel beratta att denna vara finns i den
fysiska butiken narmast dig, anser person D. Person C ser garna att man har med
returetiketten i det fysiska leveransflodet, men att det &r tydligt for kunden att det finns
alternativa returfloden. Det hade exempelvis varit lattare om kunden gick in pa hemsidan och
skrev ut den sa att informationen blir ratt fran borjan och varan darfor battre kan styras.

Enligt person C sa ska det inte vara nagon skillnad mellan e-handel och butik. De ser hela
foretagets forsaljning som handel. Idag kan personalen i butiken hjélpa till att Idgga en
bestallning i butiken pa foretagets hemsida pa varor som inte finns i ratt storlek osv.

Person D sager att det ar viktigt for transportéren att forsta att det inte ar foretag C i den
bemérkelsen som ar deras kund utan att det faktiskt &r slutkonsumenten. Det ska absolut vara
enkelt for foretaget med men det &r alltid slutkunden som &r den viktigaste menar person D.
Problemet for en transportdr som t.ex. Schenker &r att det inte &r Schenker som har kontakt
med slutkunden utan det gar genom deras ombud, och det dar finns en stor utmaning tror
person C. Person C forstar att t.ex. inte ett ombud vill logga in i tre olika system for att
hantera utlamningar och inlamningar och har tycker personen att transportérerna maste ga
ihop for att gora det enklare.

Ombud borde vara transportorsfria lika som bankomater menar person D. Det ar jatteviktigt
for foretag C att konsumenten kan ha valfrihet och inte ar tvungen att aka till ett visst ombud,
utan det optimala vore om kunden kunde fa alla bestallningar till samma ombud om den sa
onskar. Det &r ju faktiskt sa, menar person C, att kunden ofta inte vet vilken transportér som



kommit med deras paket. Det spelar ingen roll om det &r Schenker, Posten eller DHL — fragar
ombudet sa har kunden ofta ingen aning.

Det ar ocksa viktigt med track and trace, speciellt nar det galler returer tror person D eftersom
man da kan vara lite nojig gallande om paketet kommer fram och nar man som kund kan fa
sina pengar tillbaka. Kvittering och majligheten att spara var returen befinner sig ger en
trygghet séger person D.

Framtiden

Transportforetag som ar innovativa och vill finna nya lésningar samarbetar féretag C hellre
med menar person D. Att det inte bara ar foretag C som ska driva utvecklingen och komma pa
nya innovationer som transportforetagen kan losa tillagger person C. Om det ska vara
kundunika lésningar bara for foretaget sa blir det valdigt dyrt, darfor vill garna foretag C att
innovation ocksa kommer fran andra héllet sa att det blir mer ett ge-och-ta-férhallande

Det kommer ocksa bli oerhort viktigt med olika losningar for olika typer av foretag, enligt
person C. Det &r stora skillnader beroende pa vad foretaget séljer via e-handeln, exempelvis
mellan féretag som saljer mobler och vitvaror mot ett foretag som séljer bocker. Géllande
hemleveranser blir det verkligen transportéren som lamnar éver produkten till slutkund ocksa,
och hamtar vid returer.

| framtiden kommer det inte halla att alla transportdrer ska in i city och lamna hos sina ombud
tror person D. Personen tror att det maste till hubbar utanfor staderna sa det sker en central
styrning, men som inte forlanger ledtiden. Viktigt kommer det ocksa vara att kunden har
mojlighet att styra var den vill hamta sitt paket, eftersom detta kan &ndras beroende pa hur
lang tid det tar att fa paket levererat etc.



Intersport - Daniel Anvell Chief Operating Officer
Intervju 28/4 Molndal

Returhantering och returvillkor

Intersport har idag fria returer till butik, onskas returnering per post far kunden bestalla
returetiketten som levereras per post och en returfrakt tillkommer pa 39 kr (400 kr i returfrakt
for storre produkter sasom traningsmaskinger och cyklar). Dessa villkor beror pa att foretaget
vill fa in en del av returerna till sina butiker, vilket ger dem chansen att ge en positiv
kundupplevelse och eventuell merforséljning. Daniel menar saledes att det finns en stor fordel
for kunder att returnera i butik. Returvillkoren har ocksa ekonomiska anledningar, exempelvis
minskade fraktkostnader. Daniel beréttar att de i dagslaget inte i nagon hogre utstrackning
arbetar med returforfarandet utan att de erbjuder likt marknaden i stort. De sarskiljer i
dagslaget inte statistik gdllande returer som lamnas i butik som ar kopta via natet fran vanliga
returer och Daniel papekar att inte kunna harleda dessa siffror utgor en svaghet. Varfor returer
uppstar beror framst pa att kunden angrat sitt kop, menar Daniel. Han anser vidare att det
ligger en fordel i att kunna erbjuda sina kunder handel saval i fysiska butiker som via nétet,
och tror att de fysiska butikerna fortfarande spelar en viktig roll och &ven kommer fortsatta
gora det. Att darfor binda ihop butiker med e-handel, anser Daniel vara fordelaktigt. Daniel
berattar att detta ligger till grund for varfor Intersport idag har samma strategi for saval e-
handeln som for sina butiker.

Gallande returer som kostnadspost menar Daniel att de vill fa ner andelen returer da det &r en
typ av “waste”. Men da deras returandel inte har slatt i taket tillhor det inte det mest
prioriterade omradet. Daniel namner ocksa att med en 6kad forsaljning 6kar andelen returer,
men att dessa i dagslaget foljer varandra.

Daniel beréttar att Intersport sjalva skoter e-handelslogistiken, med Posten som transportor.
Vidare forklaras att bade returer och leveranser gar till och fran Taberg, dar de har sitt e-
handelslager. Ovrig logistik sdsom leverans till butik skéter Schenker. Daniel berattar dven att
de till hosten kommer lansera tjansten “click and collect” vilket kommer innebéra att
produkterna inte alltid behdver anlanda fran Taberg.

Returernas ledtid ar i genomsnitt 1-2 dagar med Posten innan de nar lagret i Taberg, sedan
tillkommer 1-2 dagar for returhantering pa lager. Nar returen ar hanterad ges ett okej till
Klarna om att aterbetala kunden. Intersport finns i 66 lander, men varje land har sin egen
franchise-organisation och blir saledes landsunik. Forsaljning utanfor respektive lands granser
forekommer déarmed inte.

Daniel ser stora mojligheter med returer och menar att det ar ett ypperligt tillfalle att hjalpa
kunden och att fa visa upp sin kunskap gallande sport. Men han namner ocksa att det ar
viktigt att skicka ratt till kunden och att géra denna ndjd. Vidare uttrycker Daniel att det &r
svart med merforsaljning géllande e-handeln, att det ar nagot han géarna haft en losning pa
men att returnering i butik har ger en maéjlighet. Han tror daremot att vid returnering med
Posten skulle forbattringar gallande kundservice och merforséljning kunna uppnas genom
exempelvis CRM-system, da det &r viktigt att dven fanga upp dessa kunder.

Returbeteende
Kunder valjer 50/50 att hamta sin vara i butik eller via utlamningsstélle, berattar Daniel.



Vidare har idag Intersport endast en liten returandel som sker via Posten. Géllande outlGsta
varor, hamnar dessa ater i butik, och Daniel tillagger att detta inte &r nagot stort problem.
Angaende de nya konsumentdirektiven tror inte Daniel att si manga kanner till dessa och
berattar att Intersport sedan inforseln endast haft ett case som berért vardeminskning. Han
stéller sig aven positiv till de nya konsumentdirektiven gallande att det &r viktigt med
tydlighet i alla kanaler.

Informationsflodet

Intersport skickar inte med returetikett vid leverans till kund, da de vill att kunder i sa hog
utstrackning som majligt ska returnera i butik. Daniel menar att detta arbetssatt motiveras av
att det i dagslaget inte finns nagon storre kundefterfragan pa detta i sportbranschen. For att
gora en retur gar kunderna in pa hemsidan dar tillvagagangssatt informeras.

Gallande informationsflodet ut till kund, menar Daniel att Posten har en systematiserad
funktion for detta som Intersport anvander.

Konsumenter

Intersport har en typkund, vilken ser lite annorlunda ut pa natet jamfort med till butiker.
Gallande nétet ar denna typkund framforallt yngre, beréttar Daniel. Han upplever vidare att
Intersports kunders returbeteende ar sunt, att de inte i ndgon vidare utstrackning paverkas av
kunder som “missbrukar” returer. Daniel tilldgger att returnering till butik reducerar detta
samt tillagger att kunderna uppskattar de fysiska butikerna da de kan fa hjéalp dar. Han belyser
ocksa att det ar kunden som bestammer och att foretaget gor allt for att hjalpa dem.

Utmaningar

Daniel namner dalig kommunikation i kedjan som en utmaning for Intersport, att vissa butiker
inte velat ta emot returer fran e-handeln. Detta anser dock Daniel att de idag kommit till bukt
med efter att ha lagt ner mycket arbete, da det inte ar hallbart med olika arbetssatt gallande
returer.

Synsattet pa returer, att varor i retur inte har samma véarde som nya produkter, menar Daniel
ar nagot som maste andras da det ar en dyr process. Han menar dock att det i dagslaget ar
vanligt att returer mer ses som “skrdp” och att det a&r mycket fokus pa nya produkter.

Daniel anser ocksa att Interport behdver battre kunskap, framst gallande varfor kunder
returnerar och hur kunden dnskar att kunna returnera.

Miljo

Denna aspekt &r viktig for Intersport, berattar Daniel, det tillhor ett av deras sex strategiska
mal. Gallande transporter ar det dock snarare Postens miljoregler som galler, vilka Intersport
forlitar sig pa. Daniel menar att transportorerna ofta kommit langre med en hogre
miljostandard &n Intersports egna, vilket motiverar att Intersport forlitar sig pa transportoren.
Daniel tillagger dock att foretaget tar hansyn till miljéaspekten vid upphandlingar.

Framtiden

Daniel tror att kontroll kommer spela en viktig roll for framtiden, att ha béattre kunskap
gallande saval kunder som returflodet. Vidare forklarar Daniel att han inte anser att det finns
utrymme att ”ge bort tjanster”, att e-handeln méste borja ta betalt mer som i den “fysiska
vérlden”. Han menar saledes att det inte fungerar att erbjuda tjdnster som egentligen kostar
pengar och tror med radande konkurrens att detta kommer kréava en férandring. Aven kunskap



och att pricka béttre, tillagger Daniel som viktiga faktorer. Han namner dven segmentering
som en aspekt, att erbjuda ’bra” kunder formaner, ex. fria returer. Det dr dock inte niagot de
arbetar med idag, men nagot som kan bli aktuellt. Aven vikten av att hitta balans mellan
service och véardet man som foretag far ut, belyser Daniel som viktigt.

Daniel namner ocksa att Intersports returprocess hamnat lite i skuggan av flodet ut till kund
och forsaljning, men att de med tiden kommer ge returprocessen dkad uppmarksamhet. |
nuldget foljer Intersport utvecklingen framfor att forséka komma pa det basta pa egen hand.

Att det inte finns tydliga och klara regler géllande produkter som krdaver montering och tryck
utgor en viss problematik anser Daniel. Dessa produkter ger inte kunden returrétt och
fortydliganden av reglerna nar tjanster och varor blandas skulle behévas, menar Daniel. Han
tillagger dven att Intersport aven saljer storre varor sasom cyklar och lépband, och att de flesta
kunder dnskar att fa dessa hemlevererade men att vissa dven da foredrar leverans till butik
eller servicestalle. Detta tyder pa att det finns en efterfragan pa olika leveranssatt, forklarar
Daniel.

Samarbete

Daniel uttrycker att det idag inte finns nagot specifikt retur-forum dér de samarbetar med
transportoren. Han uttrycker daremot en tro pa en hdgre grad av samarbete i kedjan,
framforallt med leverantorer.



MQ - Olof Jonsson Logistikchef och Mikael Stialnacke E-handelsansvarig

Intervju 30/4 Goteborg

Kort om MQ’s e-handel

Shop online kallas MQ’s ndthandel. Denna har gatt fran att vara MQ’s minsta “butik” till att
bli deras storsta. Idag finns d&ven MQ i Norge med tillhdrande e-handel, dit leveranser fran
lagret sker tre dagar i veckan. MQ’s typkund kan urskiljas 1 deras kundklubb och dr en kvinna
i 40-arsaldern bosatt med familj strax utanfor storstad och med en bra inkomst.

MQ har idag samma lagerpunkt for sin butikshandel och e-handel. Lagret kallar Texport, ar
lokaliserat i Boras och dar crossdockas ca 30 % av produkterna medan resterande ca 70 %
lagerhalls. Denna gemensamma lagerpunkt innebér saledes att butikshandeln och e-handeln
“strider” om produkterna vilket frimjar MQ’s forsiljningsstyrda arbete, beréttar Olof. MQ’s
mal &r att fa e-handel och butiksdrift att fungera tillsammans och dra nytta av varandra. Detta
tar sig dven uttryck i butik genom att erbjuda kunderna, med hjalp av surfplattor i butiken, att
lagga bestallning pa produkter som inte finns tillgangliga i butiken. Detta ar ett séatt att koppla
ihop foretagets butiker och shop online ytterligare, férklarar Olof.

Olof menar att dd MQ har helgdistribution till sina fysiska butiker paverkas aven shop online-
erbjudandet genom att erbjuda sina natkunder att hamta ut bestéllningar i butik dven pa
helgen. Nar en kund handlar pa néatet kan denne sedan vilja att hamta ut sin bestallning i butik
eller fa det levererat till ett servicestalle. Idag hamtas ca 40 % ut i butik, berattar Olof.

Synen pa returer

Olof och Mikael belyser att returer ar en viktig del i e-handeln och att detta darfér maste
erbjudas. Mikael tilldgger att returer &r en naturlig del av e-handeln och att forbjuda dessa
vore som att séga till en butik att de inte far ha provrum. Olof tillagger att de givetvis vill ha
sa lag returandel som majligt. Olof och Mikael menar att den framsta returorsaken éar fel
storlek eller passform.

Mikael berattar att de kontinuerligt arbetar med att effektivisera returhanteringen. Bade
Mikael och Olof menar att det ar viktigt med hog flexibilitet och korta ledtider samt att det &r
viktigt att fa tillbaka varan in i systemet sa snabbt som majligt sa den kan saljas pa nytt.

Returvillkor

Mikael berdttar att foretagets returvillkor i Sverige ar generdsa da de erbjuder gratis returer
bade per post och i butik samt enkelhet i form av returetiketter som féljer med bestéllningen. |
Norge ar de nagot hardare, tillagger Mikael. Daremot borjar de diskutera om de ska borja ta
betalt for returer som skickas med post. De belyser daremot problematiken kring att
butikspersonalen skulle bli mer belastade om endast gratis returer erbjods vid returnering till
butik. Grunden till dessa villkor handlar om att det till en borjan var svart att ta ut returfrakt i
systemet, nagot de sedan sag som en fordel och darfor bérjade kommunicera ut. Detta har
sedan resulterat i att det fortsatt vara gratis. Mikael menar aven att om det en gang erbjudits
gratis returer dr det svart att sluta gora det. Han beréttar vidare att de inte har nagra storre
problem med kunder som “missbrukar” returvillkoren, men att de nu for forsta gdngen behovt
blockera en kund fran att kunna handla via natet da denne missbrukat retursystemet. De
forklarar vidare att detta ar ett extremfall, och att bedragerier vanligtvis sjalvsaneras med
hjalp av Klarna som brukar l6sa det.



Vidare ser Mikael de nya konsumentreglerna géallande vardenedsattning som nagot bra. Detta
da de idag kan erbjuda kunden 10 % av varans varde tillbaka medan de forr antingen fick ge
ett blankt nej alternativt ta tillbaka varan och ge full aterbetalning.

Returanmalan
Kunden far med en returfraktsedel i leveranspasen. Nar en kund énskar returnera en vara
klistras denna pa, pasen aterforsluts sedan och kan darefter skickas ivag.

Det &r tva kundtjanstmedarbetare i Stockholm som tar emot och bedémer returer samt
genomfor aterbetalningar. De packar aven om och skickar tillbaka produkterna till lagret.
Dock haller detta arbetssatt pa att forandras, sa att samtliga returer ska transporteras till lagret
i Boras dar produkterna kommer kontrolleras. Daremot kommer kundtjanst fortfarande vara
de som har kundkontakt och aterbetalar kund, detta pa grund av att kundrelationen anses
valdigt viktig. Under returhanteringen ges inte kund ndgon vidare information.

Returlogistiken

Det dr DHL som skdter MQ’s distribution. MQ har tidigare dven arbetat med Schenker, men
da DHL erbjod ett nagot battre pris samt alltid varit deras leverantor till butiker, blev det
naturligt att DHL &ven skulle skéta e-handelslogistiken. Idag funderar dock foretaget pa
mojligheten att ha fler leverantorer, for att kunna erbjuda kunderna fler utlamningsstéllen och
saledes Oka sin kundservice.

Nar en kund returnerar till butik kan, beroende pa vara, denna antingen séljas pa nytt fran
butiken eller skickas tillbaka till lagret, forklarar Olof. Idag ar ledtiden pa strax under en
vecka, fran att returen lamnas in till att den nar lagret i Boras. Totalt kan returhanteringen ta
ca 1,5-2 veckor, men detta paverkar inte kunden som prioriteras och behandlas snabbare. Olof
understryker att de alltid varnar om kundupplevelsen.

Proaktivt arbete gallande returer

Idag sker en slags gatekeeping i butiken, om en vara ar trasig skickas den inte med i
returflodet. MQ har saledes denna punkt tidigt i sitt flode. De har aven mycket information
gallande sina produkter pa hemsidan samt filmer som fortydligar passform och liknande.
Detta kan ses som metoder for att undvika och fa ner andelen returer, men aven for att 6ka
forséljningen.

Problematik och utmaningar

Att snabbt fa tillbaka returnerade varor i systemet, menar Olof och Mikael &r en viktig del. De
tror ocksa att valfrihet for kunden &r viktigt, och att de darfor vill kunna erbjuda olika
leveranssitt. Nar MQ’s lager tar over returhanteringen maste de ocksa léra sig vilka produkter
som ska godkénnas, det kommer séledes innebéra en ldroprocess, menar Olof. MQ’s
sortimentet pa webben haller dven pa att breddas, vilket kommer resultera i att det blir
viktigare med effektiv returhantering och att fa in returen snabbt i systemet for att kunna sélja
den igen, beréttar Mikael.

Miljo
Olof berattar att deras konsolidering av returflodet ger en miljoeffekt genom att minska
transportbelastningen. Pa sikt tror Mikael aven att grona fraktalternativ kommer att vaxa.

Krav pa transportforetag
Ledtids-, kvalitets- och servicekrav stills pa MQ’s transportor, beréttar Olof och Mikael. De



haller en kontinuerlig dialog med DHL och forséker aven driva pa utvecklingen kring
alternativa I6sningar for att gora det annu béttre for kunden. De namner aven aterigen vikten
av att kunna erbjuda kunden fler alternativ.

Framtiden

MQ ser det som sjdlvklart att ndr e-handeln 6kar sa okar ocksé returerna. Att vara rationella
och ha en effektiv returhantering, menar Olof, kommer vara viktigt for framtiden samt att {4
in varorna snabbt i systemet. De ndmner dven dterigen vikten av att kunna erbjuda kunden
valmojligheter och alternativ géllande returprocessen och transportsétt.



Nelly - Malin Svensson Project Manager Operations

Intervju 6/5 Boras

Returvillkor

Malin inleder med att berétta att Nelly erbjuder 14 dagars returrdtt med gratis byten men
annars med en returavgift pa 39 kronor. Hon tillagger att vid byte behéver kunden genomfora
ett nytt kdp, samt skicka ivég returen och pa returnotan fylla i att byte 6nskas. Malin menar att
grunden till deras returvillkor &r for att uppfylla de nya konsumentdirektiven. Gentemot
tidigare ar de storsta skillnaderna idag att de har tydligare lagtext kring ansvar, angerréatt och
liknande. Malin forklarar vidare att de nya direktiven géllande vardeminskning kommer bli
oerhdort svart for foretag, hur det ska bedémas samt systemkrav. Hon menar vidare att det
medfor en stor risk for foretag, da ersattning for vardeminskning kan gélla plagg som anda
inte kommer kunna séljas pa nytt. Malin uttrycker att hon tycker det ar konstigt att det stélls
andra krav pa e-handelsforetag nar kunder vid returnering i butik inte far ha anvént plagget.

Idag anvander sig Nelly av PostNord och Bring i Sverige géllande sin returlogistik.

Mojligheter

Malin ser mojligheter med returer, att det ger mgjligheten att sélja ratt produkt till kund samt
att kunna se vad de ska erbjuda kunden med hjalp av datainsamling och kophistorik. P& detta
sétt skulle foretaget &ven kunna hjalpa kunden att hitta ratt storlekar eller produkter, forklarar
hon vidare. Malin berattar ocksa att de for mycket statistik kring deras kunders kopbeteende
och historik. De &r ocksa uppmarksamma pa om det verkar som om plagg ar sma i storlekar,
da tar de upp plagget och mater igen for att eventuellt &ndra informationen pa hemsidan. Men
Malin tillagger att det ibland &r svart att veta om det ar kunden som valt fel storlek eller om
det ar plaggen som &r sma i storlekarna.

Returlogistiken idag

Malin beréttar att Nelly med fa undantag har forsaljning i hela vérlden, men att de &r storst i
Norden. De finns saledes aven i Europa med tillhérande EU-sajt, men har dven specifika
sajter for Frankrike, Storbritannien och ROW (rest of the world). Hon beskriver vidare att alla
bestéllningar skickas fran Falkenberg. Returlagret for nordiska lander ligger i Tallin dit alla
returer fran Norden hamnar, medan resterande av varldens returer gar till Falkenberg. Malin
forklarar att i EU galler samma returregler, och att de i princip erbjuder returer till
motsvarande 39 svenska kronor fran alla lander.

Malin beréttar att de i genomsnitt har ca 30 % i returandel. Hon forklarar vidare att den
vanligaste returorsaken &r fel storlek eller att produkten inte motsvarar kundens forvantningar.

Gallande outldsta varor anses detta vara ett stort problem, Malin beréattar att det framférallt &r
ett problem i lander dar kunderna kan handla med postforskott.

Kunder och kundbeteende

Malgruppen &r framst 18-30-aringar, berattar Malin. Hon uppfattar att kunderna tycker det ar
viktigt att det ska vara latt och ga snabbt att returnera, byta och att de snabbt ska kunna fa
pengarna tillbaka.

Vidare forklarar Malin att de ar ett kundvanligt foretag, det viktigaste ar att kunderna ar néjda.
De forsoker darfor vara schyssta med villkor och inte ga ut med for mycket varningar. Hon



menar dock att de ndgonstans maste satta regler. Hon upplever att de har ett ganska stort
problem gallande missbruk av returvillkor, att de har en ganska ung malgrupp som provar och
anvénder plagg for att sedan skicka tillbaka dem. Malin tillagger att de ddremot idag har
battre koll pa sina kunder och att det ar viktigt med ett system som gor denna typ av
information tillganglig.

Gallande att manga kunder bestaller flera storlekar av samma plagg, berattar Malin att de
forsoker fa battre information kring nar detta sker, d hon tror att denna andel ar storre an vad
foretaget tror. Samtidigt forstar hon varfor kunder bestéaller flera storlekar pa en gang, for att
sakerstalla att plagget passar. Malin uttrycker aven att de har manga planer gallande hur de
kan forbéttra sin kundlojalitet.

Returanmalan

Malin beréttar att det féljer med en returnota och returfraktsedel vid leverans, som kunden
fyller i vid returnering. Darefter klistrar de pa en returfraktsedel pa pasen. ldag far kunden
endast information nér returen mottagits och behandlats, vilket kan ta upp till 14 dagar.
Darefter kan det droja ytterligare 5 dagar innan aterbetalning sker. Malin uttrycker att de ar
medvetna om att de nya konsumentdirektiven sager att aterbetalning ska ske inom 14 dagar,
och att Nelly darfor nar kund ringer in och papekar detta genomfor aterbetalning trots att de
inte hunnit hantera returen. Hon forklarar att anledningarna till denna ledtid framst beror pa
att det &r slap pa lagret, ovantade stopp pa vagen samt att de samkdr med andra foretag. Hon
menar att det saledes ibland ror sig om anledningar som &r utanfor deras kontroll.

Malin beréttar att de tidigare inte skickade med returfraktsedel vid leverans och att kunden da
istallet anmalde sina returer pa hemsidan och darfor fick skriva ut sin returettikett sjalv. Nelly
upplevde det dock som besvarligt da manga av kunderna inte kunde skriva ut pa egen hand,
vilket resulterade i att Nelly fick mycket extra manuellt arbete. Hon tilldgger dven att detta
arbetssitt inte till fullo stottades av deras system och saledes inte fungerade sa bra som det
skulle kunnat géra. Malin anser det som viktigt att kunna aterbetala sina kunder sa snabbt som
mojligt.

Gatekeeping och avoidance

Nelly arbetar forebyggande med att fa ner returandelen, ex genom att under de tva forsta
veckorna kontrollera alla returer som inkommer tillhérande deras nya produkter. Detta for att
se om produkterna ar for sma eller liknande, forklarar Malin. Hon tillagger aven att de tvattar
och kontrollerar alla egentillverkade produkter innan de borjar sélja dem. Malin belyser ocksa
vikten av kommentarer och kundrecensioner pa deras hemsida och att de har planer pa att
bygga ut kundrecensioner och kunna visa det mer pa hemsidan. ldag har de dven Virtusize,
men da det inte &r ndgon stor efterfrdgan pa detta erbjuder Nelly inte det pa alla plagg. Aven
rorliga filmklipp finns tillgangligt pa hemsidan, berattar Malin.

De funderar aven mycket kring styrning av returer, hur framtiden kommer att bli, vad som
kommer hénda och hur saker kan goras béttre.

Malin menar att det ar problematiskt med de ojamna flodena, da det ar svart att forutsaga hur
mycket returer som inkommer, d&ven om de forsoker prognostisera. De har dven haft
systemproblem gallande att de inte kan skilja det fysiska flodet fran informationsflodet, da det
inte funnits en koppling till deras affarsdatasystem. Malin menar att om detta fungerat hade de
kunnat fa battre information géllande inkommande returmangder. Hon belyser ocksa att de



roda dagarna &r ett problem, eftersom transportdrerna inte kor under dessa dagar blir foljderna
stora volymer till deras lager dagarna efter.

IT och system

Malin beréttar att foretaget planerar att lagga till lagersystem for att fa till hanteringen pa ett
battre satt. Hon menar ocksa att de nya EU-reglerna staller till det, ex. hur vardeminskning
ska kopplas in och utformas i systemet.

Utmaningar

Gallande utmaningar namner Malin frakter, att kunna leverera sa snabbt och bra som mojligt
och hur fraktbolagen kan samarbeta. Vidare ndmner hon &ven de nya konsumentdirektiven,
snabba aterbetalningar, konkurrens utomlands samt hur illojala kunder ska hanteras som
utmaningar. Malin tillagger att hon ibland tycker det &r svart att fa gehor for returer, att det
inte finns tillrackligt med forstaelse for att det finns ett stort flode bakom.

Miljo

Malin beréttar att de skickar sina returer till lagret i Tallin, och uttrycker att detta kanske inte
ar det basta ur miljosynpunkt. Men hon menar att detta forst och framst motiveras av att
kunna erbjuda kunderna en snabbare returhantering men ocksa for att det ar fordelaktigt for
foretaget ur kostnadssynpunkt.

Transportérkrav

Krav pa transportorerna finns, ex. kring antal bilar, dubbellastning av returer for att spara yta
och liknande. Malin menar att de har ett bra samarbete, de forsoker ge och ta. Hon menar
ocksa att Bring och PostNord ofta kommer med tips.

Framtiden

Malin tror att det pa kort sikt finns krav gallande forbattrade floden, att hela tiden vara pa ta
infor forandringar och kunders 6nskan samt en standig stravan mot att gora det béttre. Pa lang
sikt vill Nelly ha en returhantering i varldsklass, uttrycker Malin. For att uppna detta menar
hon att frakter, kunders énskningar och aterbetalningar kommer utgéra de stora delarna.

Returutvecklingen tror Malin kommer att innebara 6kad returandel, men i proportion med
okad forsaljning. Hon tror ocksa att konsumenter kommer bli mer och mer medvetna om vilka
rattigheter de har och utnyttja detta vilket kommer gora det svarare for foretag. Malin har
ocksa en kidnsla av att EU’s ledare kommer fa 6kad forstaelse for hur det ar att vara e-
handlare, men att de idag inte har sa bra koll pa hur det egentligen ar for féretagen. Hon tror
darfor att dessa i framtiden kommer ha mer forstaelse for foretagen och inte bara kunderna.

Historiskt sett tror Malin att foretagen sett returer som en kostnad och nagot jobbigt som
maste hanteras, men att de borjar se att det ar en viktig fraga och att med 30 % i returandel sa
behdver nagot goras for att forbattra returflodet. “Den person eller det foretag som hittar
grejen kommer att bli ett stort foretag i framtiden, sa det gller att ha kinselspréten ute.”

Malin beréttar att Nelly blickar mycket ut i Europa for att vara uppmarksam pa vad som &r pa
gang. Hon menar att om Nelly endast ser till Sverige, ser de ibland saker som de gjorde for
flera ar sedan och att de darfor maste blicka utanfor landet.



Differentierade erbjudanden som Klas Hjort studerade testades hos Nelly. Malin berittar att
de efter studien inte gjort sa mycket med det d& andra saker kom emellan och prioriterades.
Hon tror ddremot att de idag hade varit mer mogna for denna typ av erbjudande.



Sammanstallning intervjuer sakkunniga

Bygghemma gruppen - Carl Lumsden Grupplogistikchef

Intervju 6/5 via telefon

Carl Lumsden beréattar att han sedan en manad tillbaka arbetar som grupplogistikchef pa
Bygghemma gruppen. Bygghemma.se &r en natbutik som séljer produkter inom gor-det-sjélv-
sektorn sasom exempelvis bygg samt hem och tradgard. Bygghemma &r nastan uteslutande
verksamma pa internet med undantag for nagra showrooms. Carl berattar ven att foretaget
har en liten returandel pa under 5 %. Bygghemma finns idag i Sverige, Norge, Finland och
Danmark, berattar Carl. Han forklarar vidare att de arbetar med drop shipping, vilket innebar
att de skickar direkt fran leverantor till slutkund. Carl menar att det ar fantastiskt med drop
shipping nar det fungerar men att det &ar valdigt komplext.

Carl beréttar att han tidigare arbetat pa Tretti.se dar han var med och satte upp hela deras
logistik utifran en centrallagerldsning. | intervjun talar Carl utifran sina egna erfarenheter och
generella uppfattningar.

Uppfattning kring returer

Med returer ser Carl problematik, framst gallande I6nsamhet och hantering med tanke pa att
det handlar om sa stora volymer. Han menar att returvillkoren idag utifran ett kundperspektiv
ar fantastiska da det erbjuds fria returer med fa krav pa kunden. Carl tror att for att uppna
béttre kostnadskontroll beh6ver informationen kring returer fran e-handelsféretagen till
kunder bli mycket béattre och tydligare. Han berattar &ven om sin positiva uppfattning kring
forregistrering av returer pa natet och exemplifierar genom att beratta om ett modeforetag som
hade problem med returer da de inte visste mangden returer som skulle komma. Carl menar
saledes att en forregistrering i detta fall, genom att kunden hjélper till i returprocessen, ocksa
hade kunnat hjalpa foretaget. Vidare menar Carl att detta &ven skulle innebdra att
reklamationer och byten som ska till samma stélle lattare skulle kunna hanteras.

Carl tror att returvillkor som ger fria returer kommer finnas kvar i vissa branscher men att det
da kommer stallas hogre krav pa vad kunden ska gora nar denne ska returnera. Han tror att om
detta kan l6sas smidigt och om kunden vet om hur den ska gora, kan foretagen pa sa sétt fa
béattre kontroll dver sitt returflode.

Han namner dven aterbetalningar som en viktig aspekt, att kunden vill ha pengarna tillbaka sa
snabbt som mojligt efter en eventuell forregistrering.

Mojligheter forknippade med returer

Carl menar att de kunder som returnerar mycket &ven ar de som &r de mest Ilénsamma. Han
forklarar vidare att detta kraver bra returprocesser som &r enkla och med snabb aterbetalning.
Han menar att detta ger néjda och aterkommande kunder, och belyser vikten av det genom att
papeka att en ny kund kostar 5-6 ganger mer &n en befintlig kund. Bekvamlighet sétts framfor
pris idag gallande returer, upplever Carl. Han menar att det ar viktigt fér kunderna med
flexibla leveranser och att darmed aven returprocessen maste vara flexibel och bra. Carl
exemplifierar med att om man kopt ett nytt fonster till ett bra pris och leverans, men av nagon
anledning maste returnera, sa kan det vid en kranglig returprocess innebéra att varan upplevs
som mer kostsam for kunden da tid &r pengar.



Konsumenters returbeteende och differentierade returerbjudanden

Carl tror att detta varierar beroende pa bransch. Han menar vidare att fria returer ska ges till
de kunder som gor nagot extra, det ska fungera som ett incitament for att exempelvis
foranmaéla en retur. “De som skoter sig och gor det lilla extra ska bli premierade” uttrycker
Carl. Han uttrycker ocksa att multi-channel foretag som erbjuder fria returer i butik ar en slags
differentierad retur.

Han forklarar ocksa att det kan vara oerhort dyrt med returer om anstallda t.ex. maste lagga
ner mycket tid i att leta i system. Han menar att detta inte &r bra och att det darfor kravs
vélfungerande system kring returhanteringen.

Sparbarhet

Sparbarhet &r jatteviktigt och kommer bli &n viktigare, forklarar Carl. Han berattar att de pa
Tretti.se kunde se att deras kunder fran bestallning till leverans var inne 5-6 ganger pa sin
personliga track-and-trace sida for att se var produkten befann sig. Carl menar saledes att
kunder efterfragar detta aven gallande returer och att transparens darmed ar a och o for e-
handlare.

Utmaningar

Carl tror att utmaningarna framst ligger i att halla ihop returflodet och fa det sa
strémlinjeformat som mdjligt utan att gora det krangligt for kunderna. Han menar ocksa att
man maste rakna pa kostnader for att se hur returvillkoren ska utformas. Carl menar att flodet
inom e-handeln bara kommer 6ka och att det darfor finns mycket att jobba pa.

Han namner ocksa expressleveranser, att det ibland laggs mer fokus pa dessa som egentligen
bara utgor en liten del samtidigt som returer gloms bort trots att de &r en betydligt storre
andel. Carl tror att det till viss del beror pa att foretag inte har velat ga ut med och séga att de
har en hog andel returer.

Carl menar ocksa att Virtusize ar nagot haftigt och som kan ha en positiv paverkan pa
returflodet genom att ge ndjdare kunder samt reducera antalet returer. Han papekar dock att
han inte vet i vilken utstrackning det verkligen anvands.

Teknik och IT

Vid fragan om Carl upplever att det finns bra retursystem, svarar han att han tror det blivit
béattre och att det kommer fortsétta forbattras. Han menar dock att retursystemen i dagslaget
inte ar lika flexibla och enkla som andra system.

Krav pa transportor

Att returer ska komma pa vissa tidpunkter, menar Carl &r ett av kraven som stallts pa
transportéren pa de foretag han tidigare arbetat pa. Han tror vidare att transport6ren ar en
viktig del som skulle kunna bidra mer till att fa ett battre returflode. Carl menar att da
transportGren behover optimera sina transporter kan returerna bli eftersatta da det ar en mindre
mangd som gar tillbaka &n som gar ut.

Samarbete
Carl tror att detta ar nagot som kan utvecklas ytterligare och att en utopi ar att
transportforetagen ska samarbeta mer med varandra.



Utvecklingen

“Det dr av misstagen man ldr sig” uttrycker Carl det och syftar till returlogistiken.

Det har de senaste tva aren kommit mycket bra ideér kring returflédet och det pratas &ven mer
om det idag, uttrycker Carl. Han menar att det langre tillbaka varit mer fokus pa volym och
omsattning men att det idag handlar mer I16nsamhet. Darfor blir returhanteringen viktigare
idag da det &r en kostnad och kan denna minskas sa 6kar ju l6nsamheten.

Miljé och hallbarhet

Carl anser att det inte &r mycket som hant géllande arbetet kring miljo och hallbarhet, men att
det varit mycket prat. Han berattar dven att de testade med klimatkompenserade leveranser pa
Tretti.se men att detta aldrig riktigt tog fart da kunderna inte driver pa, utan att det ar
planboken och bekvamligheten som styr.

Slutligen tilldgger Carl att det dr spannande att logistiken lyfts pé ett helt nytt sétt idag.



Svensk Digital Handel - Bo Zetterqvist
Intervju 7/5 Stockholm

Hur Svensk Digital Handel arbetat fram 17 utvecklingsomraden inom e-handeln

Bo beréttar att Svensk Digital Handel skapat en arbetsgrupp dar de forsokt fa in sa mycket
duktiga méanniskor som mojligt, fran olika branscher inom e-handeln. Genom att kontakta och
prata med medlemmar, partners, leverantorer, logistikaktorer, och dven se till vad som hénder
utomlands togs underlaget fram av arbetsgruppen som blev till 17 punkter. Nar de borjade
grava djupare i dessa sag de att alla hangde ihop, forklarar Bo. Fyra omraden valdes ut vilka
ansags extra viktiga och dér finns “snabbare och smartare returer” med. Bo menar att ménga
av punkterna handlar om logistikforetagen och vad de maste gora for att tillgodose branschen
men att just returerna ar nagot som e-handelsforetagen sjalva maste ta tag i. Ambitionen &r ju
att det ska bli mer samarbete i kedjan mellan e-handlare och logistikforetag.

Uppfattning om returer

Bo menar att det tar lang tid att returnera nagonting och att det ar en frustration, eftersom
tiden ar sa viktig i detta sammanhang da det avgor hur lange kunden behover ligga ute med
sina pengar. Vidare fortsétter Bo stélla sig fragan hur returer utanfér Norden ska ga till, det
fungerar ndgorlunda inom Norden men han har svart att se hur en retur fran exempelvis Paris
ska ga till. Nagon europeisk gemensam marknad tror Bo ar svar att fa till, atminstone under
den narmaste framtiden. Returer ar inte en foreteelse utan det & mangfacetterat, menar Bo. En
del foretag som till exempel Zalando med 45-50% returer ser returer som en naturlig del av
affarsmodellen som man stimulerar, medan andra foretag vill géra det sa svart som mojligt att
returnera for att forsoka slippa kostnaderna. Bo papekar att for foretag med runt 30 % i
returer, som ménga klddforetag har, sé dr returerna deras storsta enskilda leverantor”. Dérfor
ar det viktigt att snabbt som sjutton fa ut varde av det, och med sasongscykler osv har dven e-
handelsforetagen ett intresse av att fa snabba returer. Det finns ocksa en inbyggd bedrageririsk
som gor att det gar langsamt, en retur av en kamera maste ga hela végen tillbaka till foretaget
sa de kan undersoka att varan &r okej och att kunden inte ljugit innan pengar kan betalas ut.

Smart retur

For Bo handlar en smart retur om att analysera data och kanske gora kreditupplysningar pa de
kunder som e-handelsféretagen har en etablerad kundrelation med, och darigenom kunna
erbjuda schysstare villkor och genomféra aterbetalning innan varan kommit tillbaka till e-
handlaren. Har ar det viktigt att e-handlaren borjar med att bygga en webbdialog, nagot som
Bo inte upplever att det finns idag. Genom denna webbdialog blir det sedan mojligt att nar
kunden anmaéler returen kunna betala ut summan direkt, om fullt fértroende mellan parterna
finns.

Emballage och returetiketter

Det medfoljer oftast en returetikett med bestéllningen idag och Bo har svart att forsta varfor
denna egentligen ar nédvandig. Det finns ju en fullstandig identifiering pa den ursprungliga
etiketten. Det borde finnas en mojlighet att ga in i systemet och andra statusen och saledes
”vénda pa mottagare och avsidndare”.

Bo menar vidare att detta &r ganska lagreglerat idag, foretag kan exempelvis inte stélla krav
pa kunden att anvanda originalforpackningen. Men Bo tycker det borde vara rimligt att man
ska kunna returnera med samma emballage som bestallningen kom i, och att det ska vara
forpackat pa ett sant satt att varan inte skadas osv.



Bo tycker det ar fel med fri frakt och fri retur, att det ar nagot som skapats utifran
konkurrensen och som idag anvands som ett konkurrensmedel. Ser man pa de lander som har,
eller nastan har, lagstadgat om fria returer sasom Tyskland och Finland ser man hogre
returmangder, vilket Bo anser inte kan vara gynnsamt for nagon part pa lang sikt.

Differentierade erbjudanden
Bo tror starkt pa differentierade erbjudanden, att ge de lojala kunderna fordelar sdsom
exempelvis fria returer.

Internationell handel

Det &r en stor utmaning att sélja utanfor granserna, eftersom det &r manga system som maste
lankas ihop och konverteras nar man arbetar tillsammans med manga andra postbolag, menar
Bo. Han menar ocksa att samma problematik forekommer vid returnering éver granserna. Bo
upplever det som att system géllande returhantering inte fungerar idag, med manga gamla IT-
system. For att komma nagonstans &r det otroligt viktigt att IT-systemen gors kompatibla med
varandra, anser Bo. Han anser att EU borde sétta upp krav pa standardiserade granssnitt,
APl:er, for att fa detta att fungera battre.

Sparbarhet

Gallande sparbarhet finns samma behov kring bade in- och utflodet, menar Bo. Han anser
darfor att kunden borde fa lika mycket aviseringar fran bada hall. Med returer &r det viktigt att
kunna fa en avisering nar returen ar framme hos e-handelforetaget eftersom detta ger en
indikation pa att kunden snart borde ha sina pengar tillbaka. Bo menar dock att det inte
fungerar sa idag och tror att detta genererar manga telefonsamtal till kundservice vilket kostar
foretagen pengar.

Bo’s drombild dr webbgrinssnitt, och att som kund ges mojlighet till att gd in och bestimma
exakt vilken information man vill ha samt hur ofta och hur mycket. | webbgrénssnittet ska det
finnas defaulter sa att kunden inte behdver veta nagonting om vad som egentligen hander med
returen, men att returerna bakom kulisserna dirigeras om t.ex. pa effektivaste sattet till tippen
om det &r en trasig vara som ej kommer anvéndas mer. Defaultregler om olika produkter
skulle t.ex. kunna innebéra att en kund som anmalt en retur av en kavaj som packats upp och
provats, dirigeras om till Polen for rekonditionering.

Denna slags webbdialog eller webbgréanssnitt har Bo inte sett &n men det finns nagra foretag
som arbetat sig fram till ett forstadie av nagot liknande namner han.

Miljo

Angdende miljo tycker Bo att det dr “mycket snack och lite verkstad”. Att betala extra for
miljofrakt tycker inte Bo kanns bra, da det endast kanns som ett satt att dra in mer pengar till
foretagen (bade e-handlare och logistikforetag). Dessutom vet man som konsument inte om
pengarna faktiskt gar till att kompensera miljoutslapp osv, tillagger han.

Krav pa transportoren

Det stélls inga tydliga krav pa transportoren, anser Bo. Transportoren ser ingen skillnad pa in-
och utflodet och tycker det &r jattebra med returer eftersom de far kora sakerna tva ganger,
tror Bo. Om transportdren kunde “sétta upp ett VIP-flode och erbjuda det” skulle det kunna
vara nagot som sticker ut, sager Bo. Han syftar da till tidigare diskussion om hur e-
handelsforetagen kan skapa kundlojalitet genom att erbjuda vissa kunder t.ex. fria eller snabba



returer. GOr man en san har slimmad VIP-tjanst sa 6ppnar det dock upp for an mer
bedragerier, sa det ar sjalvklart ndgonting man maste titta pa och ta stéallning till, tillagger Bo.

Kritiska faktorer

Bo anser att det finns tre kritiska faktorer. Det forsta galler ett valfungerande webbgrénssnitt,
som gor att kunden kan fa pengarna aterbetalade direkt om foretaget bedomt kunden som lojal
alternativt nar kunden lamnat in returen hos ombudet eller nér returen ater anlant till foretaget.
Informationsflodet ar den andra faktorn, med lika bra transparens nér det galler returer som
andra floden och at bada hallen med bade mottagare och avsandare. Sista kritiska faktorn &r
att finna ett system som loser den internationella problematiken.

“Gratis frakt och retur finns inte, det ar alltid ndgon som betalar.”



Sammanstallning DB Schenker

Baserad pé intervjuer med anstédllda pd DB Schenker samt en representant fran akarnas
intresseorganisation BTF.

Medverkande:

Anders Bjorkman, BTF

Peter Bjorkman, Forséljningschef Boras

Ralf Biichert, System Operations

Torbjorn Ekelin, IT-ansvarig

Bjorn Hellman, Produktspecialist

Agneta Larsson, Forsdljningschef Stockholm

Tony Linder, SPK

Magnus Markgard, Business Development E-commerce
Markus Nyberg, E-commerce Specialist

Hanna Uddenstig, Strategiska projekt

Introduktion

En sammanstillning har gjorts utifrdn samtliga intervjuer med ovanstaende personer, detta for
att pa ett Overskadligt sitt skildra uppfattningar och behov hos DB Schenker. Enligt
intervjuguiden har fragor stéllts som for intervjupersonerna inneburit att dessa fatt tdnka fritt
kring vilka behov som tros vara viktiga for framtidens returflode och dirmed belysa eventuell
forbéttringspotential som finns 1 foretaget.

Uppfattningar kring returer

Majoriteten av de intervjuade uttrycker att e-handelsbranschen ser returer som “ett nddvandigt
ont”, men belyser att det dr en integrerad del av e-handelsflddet, nagot naturligt och
nodvindigt for att e-handeln ska kunna fungera. Returer har en funktion eftersom de skapar
trygghet for konsumenten i sitt kopbeteende, speciellt da e-handeln forvintas 6ka. Och ju fler
branscher som etablerar sig pa nétet desto mer komplex blir returhanteringen, papekar flera av
de intervjuade. Flera belyser ocksé att e-handelns 6kning och ddrmed dven den dkade
returméngden dr nagot positivt for Schenker, da DB Schenker vill utnyttja sitt natverk till att
ta marknadsandelar inom segmentet.

For att belysa DB Schenkers roll som transportor, menar flera av de intervjuade att det finns
en tendens 1 branschen att krangla till returer i onddan, d& det egentligen bara ar en sorts frakt.
Detta styrks av nagra av intervjupersonerna som uttrycker att en retur “bara en frakt frdan A
till B som vilken annan som helst” och “som logistikféretag har man ingen asikt om varfor
mdnniskor skickar saker, eller at vilket hall man skickar saker”, samt “vet inte varfér man
pratar om returer alls, det dr ju en form av frakt bara”.

Flera belyser dven att returer generellt dr eftersatta pd marknaden och att det ligger ett fokus
pa flédet ut. Dock borjar returflodet fA mer och mer uppmairksamhet da en smidig
returhantering dr nyckeln till aterkdp. De pavisar ocksd en medvetenhet kring returernas
mojligheter, att de som transportforetag kan dra stora férdelar av att kunna erbjuda ett smidigt
returflode.

Kortare produktlivscykler gor att e-handelsforetagen snabbt méste hantera returen sé att den
kan siljas vidare. En respondent belyser att returer och e-handels forutsittningar fordndras



over tid och att det darfor dr viktigt att &ven DB Schenker dr med och anpassar sig nér
kunderna och konsumenterna foréndrar sig och sina monster.

DB Schenkers returarbete
“Schenker vill vara bdst pd att kunna ta emot och starta paketleverans for alla, och starta
leverans pd det sdttet som konsument onskar” siger en av de intervjuade.

En av de intervjuade menar att foretagets strategi gillande returer dr att gora det enklare, att
bryta upp och hitta nya vigar. DB Schenkers malséttning dr att ha en sa bra returprocess att
kundforetagen vill returnera med Schenker oberoende av vilken leverantdr som distribuerat ut
produkten, menar en annan anstilld. “Att man gor returprocessen sa pass vdirdeskapande att
dven om kunden skickar ut med en konkurrent sa kor man returer med Schenker for att de dr
sd pass duktiga”.

En intervjuperson beréttar att DB Schenker har projekt pa gang, att det finns en malsittning
gillande returer men att dessa inte presenterats for kund. “Vi behover komma i mal med det
som Vi funderar pa att kunna erbjuda, att kanske vara forst pa marknaden med ett bra
erbjudande” samt “Ar vi snabbast med att presentera ett riktigt bra koncept sd kan vi bli
riktigt vassa’.

Det behover finnas mal och en strategi for att komma négonstans och hér tror en respondent
att det kommer behdvas mer &n ombud for att hdnga med i utvecklingen. Personen belyser
vidare att den snabba utvecklingen inom e-handeln bidrar till att det blir nagon form av
hygienkrav att hitta nya l6sningar snabbt.

Maojligheter forknippade med returer

Att styra om floden, sk. gatekeeping tror flera av de intervjuade skulle kunna fungera i
praktiken eftersom det rent praktiskt inte spelar nagon roll for DB Schenkers del var paketet
skickas. Det behovs dock planering och systemstod for att detta skulle kunna bli verklighet.
Det handlar dven mycket om e-handlarna sjélva, att de har kontroll 6ver sina fléden och vet
vad som ska styras var, menar en av de intervjuade. “Allt handlar om leveransadresser, ge
oss rdtt leveransadress sa ordnar vi det”. DB Schenker skulle kanske kunna samla upp
separat de returer som inte ska tillbaka till e-handlaren och t.ex. sldnga eller skicka till
Myrorna beroende pa behov, menar en respondent. En annan anstélld ger exempel pa att DB
Schenker redan for flera ar sedan hade ett samarbete med ett foretag med forsdljning 1 Norge,
dér de styrde om flodet sa att Schenker samlade upp returerna och korde dessa till destruktion.

Genom att skilja informationsflodet fran det fysiska flodet kan e-handelsforetagen gora stora
forbattringar, menar en anstdlld. E-handlaren kan da ta beslut kring returen redan innan den
skickas 1vdg och dirmed tjdna bade tid och pengar.

Upplevd forbittringspotential kring returerbjudandet

“Vi har ett vilfungerande flode ut, och kopierar man det bakvdnt, sa skulle vi kunna vara
hemma och mer flexibla” uttrycker en anstilld det. En annan intervjuperson menar att
Schenker har en hemléxa att gora, att de fokuserat for mycket pé utleveranser likt e-
handelsforetagen, men att en insikt mognat om att returhanteringen méste forbéttras genom att
se kunderbjudandet som en helhet. DB Schenker erbjuder idag inget returerbjudande gillande
hemleveranser, vilket flera personer kommenterar. Allt som erbjuds 1 utflodet borde dven
erbjudas i tillbakaflddet, uttrycker flertalet. Att hela erbjudandet hianger ihop, uttrycker en
annan anstédlld som en viktig aspekt. Enkelhet dr dven ett begrepp som dterkommande ndmns
som nyckelfaktor for ett battre returerbjudande.



Gillande DB Schenkers returerbjudande uttrycker flera anstéllda att om inte slutkonsumenten
som ska returnera har en egen returetikett med sig till ombudet sa dr det idag ingen smidig
process. Detta eftersom ombuden inte har skrivare och dirmed ej kan forse privatpersoner
med nagon utskriven transportetikett. Istillet erbjuds den sé kallade “70-kronan” som innebar
att privatpersonen kan kopa ett kuvert dir adressen till mottagaren skrivs for hand. En bit av
etiketten rivs av och ges till kund, s& denne kan spéra sitt paket. Kunden erbjuds inget kvitto
som bevis pa inlimnad vara, men kan fa ett handskrivet om si 6nskas.

“Jag vet ju hur krdanglig var returhantering dr” uttrycker en annan anstélld det och menar att
det idag tar for 1ang tid 1 dagens returflode. Han menar att detta resulterar i att det tar ett par
dagar extra for hanteringen, vilket innebér 3-4 dagar for en retur att nd fram. En annan
intervjuperson tror att DB Schenker skulle kunna vinna mycket pa att sortera sina returer pa
forsta terminalen, och att detta skulle resultera i ett snabbare flode.

En intervjuperson sdger “Jag vet att det dir en skillnad hur vi uppfattar vdrt erbjudande
jamfort med hur kunderna uppfattar vart erbjudande, ganska avsevdrt faktiskt”. Personen
fortsdtter “Vi dr heltickande och det tror jag kunderna ocksa uppfattar det som, samtidigt
uppfattar vi vart erbjudande som vdldigt produktifierat. Samtidigt uppfattar kunden det bara
som att den har ett transportbehov och ddr pratar vi forbi varandra ibland” Personen
exemplifierar med att kunden inte tar till sig produkterna pa det sittet som DB Schenker
forsoker bemdta dem med - kunden ser det som jackor som ska ut till kund, medan DB
Schenker ser det som Parcel styckegods. Dér skulle DB Schenker kunna hjélpa kunden genom
att forenkla erbjudandet, tror respondenten. “Att kanske inte ldta kunden vilja produkt utan
att vi vdljer produkten dt kunden’ skulle kunna vara en fordel, tror personen.

“Schenker kan drdinka en kund i information, regelverk och struktur sd jag tror att man
ndstan kan informera sonder en affdr sa att kunden kéinner att det hér klarar jag inte av att
kopa, medan vi egentligen har losningen for dom men kunden blir lite nervés for det blir sa
stort. “ uttrycker en respondent med insikt i forsdljning. Flera av de intervjuade uttrycker att
det ligger mycket retorik i produkterbjudanden, savil 1 hur de presenteras for kunder men
ocksé 1 jamforelse med andra transportforetags erbjudanden. Exempelvis tror en av de
intervjuade att transportforetagen troligen i grund och botten erbjuder ungefdr samma
produkter, men att de paketeras och framstills vildigt olika. Flertalet personer uttrycker
saledes vikten av att paketera sina erbjudanden ratt, och att forsta sina kunder och deras
behov. Kommunikation och att “prata samma sprak” som sina kunder dr dérfor en nyckel till
att bli framgangsrika, hdvdar flera anstéllda. Att vissa kommunikationen samt gora det
enklare och visa pé fordelarna, anser en av de intervjuade dr nagot som DB Schenker borde
fokusera mer pa. Kan hela DB Schenkers erbjudande, leverans plus retur, forpackas pa ett
béttre sétt som attraherar marknaden blir det férhoppningsvis mer volymer bade in och ut,
menar en anstilld.

En anstilld upplever att marknaden fungerar pa sé sétt att foretagen inte har koll pa vad
kunderna vill ha utan endast ser till vad konkurrenterna erbjuder. Fokuset bor istéllet riktas
mot att erbjuda det som faktiskt ger mest kundnytta. Det dr litt att bara titta pa vad
konkurrenterna erbjuder och kidnna att det egna foretaget maste erbjuda detsamma. Istéllet for
att titta pa och gora som alla andra, borde DB Schenker istéllet utga fran kunden.

Kundforetagens krav och behov
Kraven ér sjélvklart olika beroende pa vilket slags foretag och bransch det géller, da vissa



foretag ér 1 framkant och vill kunna styra floden medan andra foretag inte alls &r pa den nivan,
menar en respondent. Men e-handelsforetagen har forstatt att en smidig returhantering ar
nyckeln till att kunna konkurrera med traditionell detaljhandel, uttrycker en annan anstalld.
Kunden och slutkonsumentens krav gér ihop, vilket vidarebefordras till DB Schenker,
uttrycker en annan av de intervjuade.

Flera ndamner ledtiden som viktig, d4 konsumenten Onskar att fa sina pengar aterbetalade s
snabbt som mdojligt. De understryker saledes att ledtiden gillande informationsflodet ar
viktigare dn det fysiska flodet. Flexibilitet dr ocksa ett dterkommande begrepp som ndmns, att
som transportdr kunna bli mer flexibel ver dygnet och helger samt att som konsument kunna
returnera pd samma sitt som leverans och 1 stérre utstrickning kunna vélja hur returen ska
ske. Aven sparbarheten kring returen niimns som viktig for bade kundforetaget och
konsumenten.

Under en annan intervju uttrycktes att e-handelsforetagen lagger stort fokus pa att fa
returhanteringen till ett sd lagt pris som mdjligt, d& returer dr en odnskad process. En annan
respondent upplever att manga e-handelsforetag idag inte har s bra koll pa logistiken utan
bara vill ha ett 1agt pris, det finns inga krav pa speciella 16sningar och darfor erbjuds bara
standarder. Intervjupersonen upplever en omogenhet kring dessa delar av verksamheten inom
e-handelsforetagen, att foretagen inte forstar hur viktigt det dr for kundrelationer. Men denna
mogenhet kommer utvecklas allt eftersom det noteras att det finns pengar att tjana, tror den
intervjuade. Ytterligare en respondent belyser att Schenkers erbjudande ér “idag ganska
enkelt, basic, pa grinsen till fyrkantigt kanske” men belyser samtidigt att kraven inte riktigt
funnits hos kunderna heller att utveckla ndgonting annat.

Returflddet ska utifran konsumenten vara enkelt, smidigt och “gratis” men det finns ju
ingenting som ar gratis utan det dr pa ett eller annat sitt inkluderat i priset, menar flera av
intervjupersonerna. Det dr en paradox mellan e-handlarna som erbjuder “fri frakt och retur”
och att transporter faktiskt kostar pengar, forklarar en av de intervjuade. Kunder kommer och
vill ha samma “gratis frakt och retur-deal” som andra foretag har men sé fungerar det inte,
ingenting &r ju gratis. Personen forklarar vidare att den forstdelsen inte riktigt finns idag och
att ett samarbete hade gynnat bagge parter for att f4 mer forstaelse for varandra.

En person med insikt i forsdljningsskedet menar att e-handelsforetagen “efferfragar inte
returlosningen som sddan utan det dr ett grundkrav eftersom de har ett flode tillbaka. Men
egentligen dr det hdr ett nodvdndigt ont for dom, egentligen vill ju kunden inte ha ett
returflode alls och da gdller det att det dr sa smidigt som mojligt for Schenkers kunder att
hantera det héir.” Personen fortsitter “4 andra sidan dr det dd en frakt som startas av
privatperson som inte har kompetensen som krdvs sd det behovs ett ganska uppstyrt regelverk
och ndagorlunda enkelt bade for privatpersonen och for e-handelsforetagen att administrera
det hdir”. Det som frimst efterfragas dr att kunna l&dmna tillbaka tréjan pa samma ombud som
den hdmtats frdn, menar personen. Enkelhet dr alltsd det som efterfragas. Kunden ska kunna
ga in pd ett ombud och 16sa allt med returen dér, kunden ska inte behdva skriva ut en egen
returetikett, emballage ska finnas etc, avslutar respondenten.

Forsta och vanligaste fradgan fran e-handelsforetagen handlar om transportetiketten
(adressetiketterna vid returen) menar en person med insyn i forséljningsskedet. Om de kan
skrivas ut pa ombud eller méste mailas mellan foretagen, ar fragor som dyker upp.
Kundforetaget antar att slutkonsumenten kan gé till ombuden och starta returprocessen sjélva.
Detta dr mojligt med hjélp av ”70-kronan” men ombuden kan 1 dagsldget inte skriva ut
transportetiketter. Kunden behover dirfor anvdnda ett medskickat fraktdokument alternativt



skriva ut det sjilv. Kunderna skulle darfor verkligen uppskatta skrivare hos ombuden, sdger
den intervjuade och fortsitter att det d&ven skulle ge en mojlighet att styra om flodet beroende
pa var returen ska.

Det dr mycket diskussioner idag om att foretag vill ha smartare returer, patalar en anstalld
men fortsétter och efterlyser en definition pa detta da ingen verkar veta vad begreppet
inkluderar. Det finns en problematik kring att diskutera ett begrepp utan tydlig innebord.

Konsumenterna

En av de intervjuade uttrycker att e-handelsforetagen varit “tvungna” att erbjuda fri frakt och
fri retur for att kunna konkurrera med den vanliga handeln, speciellt gillande kldder och skor
dér provrummet dr 1 det egna hemmet. Konsumenterna har helt enkelt vant sig vid vad e-
handlarna gett dem och “det har rotat sig” uttrycker en respondent. Det viktigaste for
konsumenterna angdende returer tror personen dr enkelhet, bekvimlighet och friktionsfritt
utan krangel. “Frdn borjan var det att man handlade pd ndtet for att spara pengar, idag
handlar det om att skapa sig tid, det far liksom inte vara ndgonting som tar mer tid eller
energi dn att gd i en butik” sdger intervjupersonen.

IT och informationsflodet

Alla intervjuade uttrycker vikten av sparbarhet. Idag erbjuder foretaget MySchenker dér
kunden kan ga in pd hemsidan och se var paketet befinner sig om man har ett
sandningsnummer. Fler registreringspunkter och béttre precision hade dock varit 6nskvirt,
uttrycker flertalet av de intervjuade. Idag vid returer via ombud finns bara ytterligare en
scanningspunkt, och det dr didr ompackningen sker. Behovet av information kan ocksé variera
beroende pa om det ar lag- eller hogvardiga produkter, belyser en av intervjupersonerna.
Avvikelser vill kunden alltid veta, men om det handlar om hogvérdiga produkter &r
konsumenten mer bendgen att vilja veta var produkten befinner sig under leveransens gang.
En av de intervjuade uttrycker att Schenker behover ett 4nnu tajtare grepp géllande sparbarhet
for séavil konsument som for varudgare och att detta skulle okat sdkerheten och tryggheten for
bade kund och konsument. Under en annan intervju uttryckte en person att detta dven skulle
kunna hjilpa e-handelsforetagen, da de skulle kunna borja férbereda den administrativa
processen géllande dterbetalning till kund tidigare. Med hjélp av ett effektivt
informationsflode skulle DB Schenker kunna bidra till att dterbetalningen effektiviserades,
menar en anstilld och ger exempel pa foretag som aterbetalat kunden direkt nir denne ldmnat
in varan for retur hos ett ombud.

“Mer transparens runt DB Schenkers processer mot framforallt e-handlaren men ocksa mot
konsumenterna” behdvs enligt en respondent.

Flera belyser ocksé vikten av en forbéttring géllande informationsflodet. En anstélld menar att
om Schenker i sitt namn skickade ut sms till kunder, kunde de visat kunden att de bryr sig om
och tar hand om dennes vara. En sddan hér service skulle ocksa kunna visa for kunden att
Schenker erbjuder en kort ledtid och sdledes inte fir skulden for att det tog lang tid tills
kunden blev aterbetalad, nér det var e-handelsforetaget som hade en lang returhantering. Dock
behdver en avvigning goras sa att inte DB Schenkers relation gentemot e-handelsforetaget
paverkas negativt, tilldgger den intervjuade. En annan belyser vidare, att nir ledtider
diskuteras idag handlar det mycket om transportorens ledtidsforméga men att e-handlarnas
egna ledtidsforméga ej ndmns. Har tycker personen att det kan stillas orimliga krav pa
transportoren med t.ex. en dags ledtid nir e-handelsforetagen sjdlva inte prioriterar
returhanteringen. Returen kan ligga ohanterad i flera dagar dér vilket skapar ett snedvridet
fokus. “Ser man att 99,9% av returerna dr framme pd tvd dagar hela tiden, sd kanske de kan



dterbetala tidigare” uttrycker en annan intervjuperson, och syftar pa att det ofta ar hos e-
handlaren som returhanteringen tar langst tid och inte hos transportoren.

Det diskuteras mycket kring att styra om returer for att exempelvis hanteras pa annan ort for
att fa ner frakt- och hanteringskostnaden, ndmner en av de intervjuade. Personen menar att det
ar bra, men tror samtidigt inte det &r nagot som ligger i transportforetagens arbete utan istéllet
bor ligga 1 e-handelsforetagens egna affdarssystem. DB Schenker kan sedan hantera detta
utifrin vilken etikett som sitter pd paketet. Det behovs en flexibilitet i systemet och runt
returerna, och en infrastruktur som stodjer styrning av floden, belyser en annan respondent.

En intervjuperson menar att det radder en dalig planeringshorisont kring miangden returer som
ska himtas in frdn ombuden, vilket skapar problem vid stora returmangder. Detta &r en
utmaning, speciellt gillande sdsongsvariationer.

Miljo och héllbarhet

DB Schenker arbetar mycket med miljofragor och miljopolicys, dd det ér viktigt for
transportforetag att transportomséttningen kan 6ka utan att utsldppen gor det.
Transportsektorn forknippas inte med hdllbarhet men om DB Schenker gér ndgonting bra for
miljon sé far det stora positiva miljoeffekter eftersom de har sa stora volymer, menar en
anstélld. Ett exempel &r att anvinda sig av ritt emballage som tar upp sa lite plats som mojligt
och pé sé vis effektivisera transporterna. Att ateranvinda emballage och promota samt
profilera foretaget kring detta kan skapa mojligheter, uttrycker en annan intervjuperson och
hinvisar till ett amerikanskt foretag som arbetar pé detta sitt. DB Schenker arbetar
tillsammans med kunder och akerier for att ha s effektiva brianslen och motorer som mojligt.

DB Schenker klimatkompenserar alla paket som skickas, de kdper dven in well med hogre
andel returfibrer dn vanlig well. De gula sdckarna som anvénds i returflodet tas om hand och
sdljs for atervinning. De anstéllda séger att paketen “aker kollektivt” och utnyttjar DB
Schenkers stora hub-and-spoke-nétverk. En annan uttrycker ddremot att miljo ar mer
intressant gillande utflddet dn returflodet.

En annan respondent menar att “Det vi gor styrs av vdra kunder och, inom e-handeln, ocksad
vad konsumenter vill ha. Och pd miljon finns tyvdrr inte den efterfrdagan idag.” En annan
intervjuad belyser 4 andra sidan vikten av miljo och hallbarhet och att vissa kunder verkligen
efterfragar att deras logistikpartner arbetar aktivt med dessa fragor.

Utmaningar och problematik kring returflodet

Rent allmint sa dr returer daligt for miljon och inte hallbart i lingden sa returméngden maste
gé ner, menar en av de intervjuade. Darfor behover konsumenterna fa hjélp att gora rétt kop
fran borjan med hjilp av information om produkterna, for att minska returerna.

Anpassning efter produkt och bransch uttrycker flera som mycket viktigt, eftersom vissa
produkter kriver t.ex. hemleverans. Detta dr dock svart att prognostisera da konsumenter &r
olika och ddrmed efterfragar olika, dirfor sdger en av de intervjuade att det dr lattare att arbeta
med ombud och terminaler. Flexibiliteten i returflodet dr en stor utmaning, belyser en annan
intervjuperson. Konsumenter kommer exempelvis ibland bli tvungna att returnera fran dérren
med storre saker sdsom vitvaror och mobler. Det géller bade e-handel och vanlig handel.
Konsumenten kommer vilja returnera pa olika sétt beroende pd vad den kopt och det maste ju
kunna hanteras, menar personen. En annan respondent visar pd medvetenheten om att vissa
ombud efterfragar tidig leverans och sen upphédmtning av returer, istillet for att som idag da
transportoren gor bada delar under ett besok. Personen menar att det, &ven om kostnaderna



okar, skulle kunna innebdra fordelar da det vid stora returmangder &r svart att kombinera
leverans och returhdmtning i samma omgéang. Samtidigt uttrycker en annan anstilld att detta
skulle innebéra dalig fyllnadsgrad, men att det samtidigt i vissa fall skulle kunna paskynda
returen med en dag.

Etiketter och emballage har stor betydelse for ett enkelt och smidigt fléde, sa det blir viktigt
att kunna erbjuda emballage och mojligheten att skriva ut transportetiketter hos ombuden,
belyser flera. Om ombuden kan skriva ut transportdokument sa mdojliggor detta ocksa att
“returens 6de” dr sd uppdaterat som mojligt med destination och dylikt. En anstélld belyser
dven det faktum att hela systemet dr uppbyggt kring en pappersetikett nir det i sjdlva verket
egentligen dr varan som ar det intressanta, samt att detta innebér en risk da paketet skulle
kunna innehalla ndgot helt annat &n vad etiketten sidger. Personen menar saledes att detta &r en
utmaning som i framtiden behover ses 6ver. En annan intervjuperson belyser dven
sakerhetsaspekten géllande emballage och nir hogvérdiga produkter returneras i neutrala
forpackningar. Personen menar att det innebér stoldaspekter, vilket dock inte dr ndgot som
nétt returflodet an.

Under flera av intervjuerna uttrycks dven en tro pa att prispressen pa att flytta saker fran en
punkt till en annan kommer bli sa stor att det kommer tvinga transportforetagen att hitta andra
sitt att differentiera sig pd. Samtidigt uttrycker flera anstéllda att DB Schenker inte ska vara
den part som bedomer returerna nar gatekeeping kommer pa tal, da de ar ett transportforetag
och ska fortsitta vara det. De menar saledes att detta 4r nagot som borde finnas i e-
handelsforetagens egna affarssystem.

En intervjuperson upplever det som att DB Schenker “arbetar mycket inifrdn och ut”, vilket
ar problematiskt. Produktutvecklarna jobbar ofta utifrdn vad de tycker dr bra, men personen
menar att det behdvs att DB Schenker ér ute och lyssnar pa vad kunderna faktiskt efterfragar
och vilka krav de har da det dr svért att veta vad marknaden egentligen efterfragar. “Man
madste forsta omvdrlden och man maste forsta kundbehoven, det dr de vi ska jobba efter, inte
vad vi sjélva tycker” och “Vi behover bli biittre pad att lyssna pa kundkraven. Kundkraven
finns ju ddr.” uttrycker personen.

Det finns mycket arbete att gora gillande utveckling av samarbetet mellan kund och
leverantdr, menar en av intervjupersonerna. Det dr ju nir nagon uttrycker ett dnskemal och
nagon annan “fangar upp det” som det hinder ndgonting. Allting handlar till slut om
ménniskor, forklarar personen vidare. Exempelvis Viewmybox har férpackat en tjénst i en
snygg forpackning, innehallandes nagot som Schenker egentligen redan har i sina system.
Séledes skulle Schenker sjdlva kunna utveckla en liknande tjanst.

Det ekonomiska perspektivet

Under intervjun med representanten fran BTF uttrycks att det &r viktigt att vara med i matchen
gillande returer eftersom e-handeln hela tiden vixer, men att “Det dr svdrt att producera de
hdr tjdnsterna pa en san niva att folk dr beredda att betala for det”. Personen syftar dven pa
hemleveranser, att det ar dyrt och svart att f kostnadseffektivt och att det ar effektivare att
kora till ombud. Dock tilligger densamme att de dock gérna skulle erbjuda extratjinster, sa
lange de far tillrdckligt med betalt.

Det ekonomiska perspektivet mer generellt beskrivs d&ven som en utmaning da
transportbranschen priglas av stillastdende eller sjunkande priser men sakta 6kande kostnader.
En intervjuperson belyser ocksa problematiken 1 att det dr ett stort tryck pa pris, trots en
dyrare hantering.



Har belyses ocksa problematiken kring ekonomi och innovation. “Det dr dyrt att vara
produktledande hela tiden - nagonstans har vi ju en dgare bakom oss och vi mdste leverera.’
“Innovation dr bra i begrdinsad mdngd” samt “Men det far inte vara pda bekostnad av de
cash-cows vi har utan vi mdste skynda ldngsamt pd ndagot vis.”

’

En anstélld berittar att Schenker utvecklat nya innovativa produkter pa inradan av sina kunder
men sedan har 4nd4 inte efterfrdgan funnits dir. “Just pengar dr vil en sak men eftersom vi
just har begrdnsat med resurser sd dr det vdldigt dumt att ldgga utvecklingstid pd nagonting
som inte kommer ge nytta ndr vi kan ldgga det pd ndgonting som faktiskt kommer generera
kapital fran dag 1 menar intervjupersonen. “Man kan ju investera i innovation men om
ingen efterfragar den sd far man inte tillbaka sa mycket” sédger en annan respondent.

I en optimal dromvérld borde inte Schenker ha en specifik returtjdnst utan det borde
behandlas som vilket vanligt paket som helst, dels ur ett systemperspektiv men ocksé ur ett
ekonomiskt perspektiv, belyser en anstélld. Kostnaderna dr detsamma i bada riktningar, med
undantag fOr att det kan bli en extra kostnad vid mer hantering hos ombud om returen ldmnas
in dér, fortsétter intervjupersonen.

Framtidssyn

Flexibilitet ndmns som en kritisk faktor for returhanteringen, att kunna erbjuda olika
leveranssitt och inte bara ombud sdsom exempelvis paketautomater, leverans till jobbet och
till bakluckan pé bilen. Vidare ges forslag pa om att till exempel fotografera produkten pa
ombudet fOr att sdkerstdlla att det inte exempelvis dr en tegelsten som packas ner i paketet.
Detta skulle 1 sin tur kunna mojliggora for e-handlaren att dterbetala sina kunder snabbare. Att
kunna ldmna in alla produkter pa samma stélle oberoende av vad det dr for produkter och inte
lata kunden vara styrd till att returnera pd samma stille som varan levererades ut, framhévs
som viktigt. Att ha flera transportforetag pd samma ombud lyfts &ven upp under flera
intervjuer. En anstédlld menar att denna mojlighet dr ndgot som e-handlarna maste kriva for att
f4 genomslag, men att det skulle gora det enklare for konsumenten. Personen tror att
webbaserade system skulle kunna I16sa integrationen av de olika foretagens system, men
stiller sig tveksam till om transportforetagen vill blanda sina paket med varandras. Samma
person papekar ocksa att om kunden ges 6kad valfrihet vid returnering, kanske denne blir mer
villig att betala for returen.

En intervjuperson tror att ombuden dven fortsittningsvis kommer vara véldigt viktiga, samt
att lata kunden vara en del av flodet. Négra andra anstéllda uttrycker att DB Schenker ibland
fokuserar for mycket pé sitt ombudsnétverk och inte hdjer blicken.

Samarbete tror flera av DB Schenkers anstillda &r viktigt for att bli framgangsrik, men att det
idag dr mycket kund- och leverantdrsforhallande trots att de i manga sammanhang vill samma
sak. Under en intervju uttrycks att om samarbetet forbéttrats kan bittre tjénster utvecklas,
samt ge Okat utrymme fOr att testa nya 16sningar och ddrmed resultera i win-win-situationer.
En annan intervjuperson belyser vikten av samarbete mellan kunder och leverantdr men ocksa
leverantorer emellan. Leverantorer géllande plattformar, betallosningar och liknande tror
personen att DB Schenker behdver utveckla mer samarbeten med. “Samverkansdelen kommer
vara en nyckelfaktor for att lyckas angdende returer” och ddr ér dialog ett forsta och viktigt
steg att ta, tror en av de intervjuade. Det kommer vara en tidskrdvande process och vilka man
ska samarbeta med dr en svér frdga men “en dialog dr ett viktigt forsta steg for att se var
foretagen befinner sig och ddrifran sedan borja ldgga pusslet for att uppticka gemensamma
namnare”. Naturligtvis vill man skapa 16sningar som ticker ménga behov men samtidigt



kanske det behovs kundunika eller branschunika 16sningar eftersom “One size doesn'’t fit all”
forklarar intervjupersonen.

Det ndmns dven att det finns en del samarbete med konkurrenter da vissa branschstandarder
satts. Hir uttrycker en anstélld betydelsen av att fa fram en viktstandard sa att det inte anvinds
som ett sdljargument. Men har lyfts ocksa fram att det maste finnas en viss forsiktighet kring
vad man samarbetar kring. For en effektiv returlogistik finns behovet av en delad infrastruktur
i branschen, tror en anstilld, men att detta inte kommer bli méjligt pga konkurrensen. Aven
under en annan intervju nimns att samarbete mellan transportféretag motverkas av att
foretagen vill halla sina styrkor for sig sjdlv, att det ibland “vore synd att dela med sig till
konkurrenten”. Personen tror siledes det blir svart att f till ndgot sddant samarbete.

Det kommer bli mer lagar och regler fran EU att forhélla sig till, tror en respondent angdende
exempelvis ledtidskrav och priser. Dessa regler kommer nog ibland jimna ut
konkurrensforhéllanden och ibland stélla till det, fortsétter personen. Ytterligare en aspekt ar
att det redan finns de idag som tycker att ombuden och paketautomater ska fungera som
bankomater - att de inte ska vara knuten till ndgon leverantor utan att konsumenten kan hamta
alla sina paket dir. Konsumenten bryr sig inte vilken leverantér som kommer med paketet,
men det behdver nog bli lagkrav for att detta ska bli verklighet, tror respondenten. “Schenker
delar ju en tredjedel med Postnord [Foretagen anvinder samma butik som ombud. reds.anm.]
idag och det funkar vil men ska det bli sahdr behover man ju dela IT-infrastruktur ocksd dd
man inte kan std med fyra olika datorer pa ombud sa det behévs kompatibla API:er sa man
gemensamt kan hantera det hér”. Och det ar fragan hur lang tid det kommer ta innan det blir
verklighet, fortsétter personen.

En av de intervjuade tror att det infor framtiden blir viktigt att “det blir ratt fran borjan”, dvs
att kunderna inte har ett lika stort behov av att returnera d4 de mottagna varorna ar
tillfredsstédllande. Det finns dven en tro pa att i framtiden, istillet for att skicka alla returer
tillbaka till foretaget, sa kommer varan skickas vidare direkt for ny forsiljning. En annan
intervjuperson tror att leverans pa roda dagar kan bli mer aktuellt, men att DB Schenker
framst 1 olika varianter samt géllande sdrskilda kunder och floden kommer moéta detta.
Personen ndmner ocksa att DB Schenker tidigare testat leverans pé roda dagar, men att
konsumenterna da inte utnyttjade det i den utstrickning som foretaget hoppats pa.

En intervjuperson uttrycker att det kommer vara viktigt for framtiden att erbjuda extratjénster,
dé DB Schenker vill vara ett heltickande transportforetag. En annan person uttrycker att “Vi
tycker systemen med ombud dr bra, ddr vi istdllet for att kora hem det till folk kor det till
ombud. Det dr for vdr del ett mer effektivt sdtt och gor att vi kan producera tjdnsterna
betydligt billigare. Och de flesta privatpersoner har ju ndra till ett ombud och dd slipper vi
tidsfonsterna”. Dock stiller sig denna person positiv till att erbjuda extratjanster med foljande
motivering: “Sdrskilt for en sa stor leverantor som Schenker, som vill vara heltickande och
kunna erbjuda alla typer av tjdnster, dr det viktigt att man héinger med i utvecklingen. Det ska
vara ett konkurrensmedel for Schenker att kunna erbjuda alla sana hdr typer av tjdnster”. En
anstélld tilligger dock att en fraga géllande ansvar om nagot skulle gé fel, &r en aspekt som
skulle tillkomma.

Gillande en 0kning av svenska e-handelsforetags forsiljning utomlands med 6kad andel
returer fran utlandet, ser en anstélld inte som nagra problem for DB Schenkers IT-system.
Personen menar att det istéllet handlar om tidsgridnserna, att ha etiketter och bokningar som
fungerar samt bra partners i varje land. En annan respondent tror att “hitta mer losningar pa



Europaniva dr ett naturligt steg, dven for svensk e-handel, och att titta utanfér Norden for att
kunna fortsdtta vara konkurrenskraftig”.

En intervjuad tror att konsumenter kommer bli mer medvetna i framtiden angdende miljo och
hallbarhet och stélla hogre krav pa bade transportforetag och e-handelsforetag, och da géller
det att kunna tillgodose dessa krav.

Nya affarsmodeller dr ocksa ndgot som en respondent belyser vikten av, eftersom personen
tror att det dr ndgot som kommer forandras for flera av aktdrerna. “Sd som man har tjdnat
pengar forr kanske inte dr sdttet man kommer tjidina pengar pd i framtiden.”



