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Sammanfattning

E-handel av klader fortsatter att 6ka och foljaktligen okar andelen konsumentreturer. Det
véckte intresset av att undersoka hur arbetet med returer for e-handlare i kladbranschen kan
forandras. Rapporten utreder om differentierad returhantering déar kunden registrerar returen
online kan vara en metod for att forbattra arbetet med returer. Idag behandlar e-handlarna
sina kunder pa samma satt vid retur. Med differentierad returhantering finns mojlighet att
erbjuda kunder olika villkor och service utifran ett antal segmenteringsvariabler. Kunden
registrerar returen online, e-handlarens system uppmarksammar orsaken och informationen
anvands som underlag till hur kunden ska bemétas. Genom en kvalitativ metod, tre
djupintervjuer med tva e-handlare i kladbranschen och ett foretag som utvecklar mjukvara for
returhantering har differentierad returhantering undersokts. Fokus for studien har varit att
undersoka hur differentierad returhantering paverkar kundnéjdhet och returvolym. Samt att
beskriva vilka faktorer som kan motverka anvandningen av differentierad returhantering i

dag.

Rapportens resultat antyder att e-handlare pa grund av hard konkurrens vill forbéattra
kundupplevelsen for sina kunder och har darfor det senaste aret borjat se returer som ett
omrade med forbattringspotential. Differentierad returhantering med onlineregistrering anses
av e-handlarna kunna forbéttra kundndjdheten genom mdjlighet till god och personlig
service. For att tillampa differentierad returhantering kréavs att information om kunderna
samlas in och bearbetas sa att en effektiv segmentering kan goras baserat pa beteendeméssiga
variabler. Resultatet foreslar att differentierad returhantering ar vardefullt i foretagens arbete
med “customer journey” for att stirka kunduppevelsen.Vidare pekar analysen pa att
differentierad returhantering ger e-handlare nya mojligheter att arbeta med gatekeeping,
avoidance och omvand logistik for att reducera returvolymen. Det framsta malet med
differentierad returhentering &r inte att reducera returvolymen utan tillampningen ses framst
som ett medel att forbattra kundndjdheten. Slutligen antyder resultatet att de faktorer som
motverkar anvandningen av differentierad returhantering ar radslan for badwill i samband
med segmentering, och att onlineregistrering uppfattas av kunden som ett forsvarande av

returprocessen.

Nyckelord: Differentierad returhantering, returer, e-handel, kladbranschen, onlineregistrering,

segmentering, customer journey, returvolym, gatekeeping, avoidance, omvand logistik.
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras forskningsomrddet. Kapitlet bérjar med att presentera en
introduktion och bakgrund till problemomrddet f6ljt av en problemdiskussion som mynnar ut
i problemets syfte och fragestdllning. Avslutningsvis forklaras studiens avgransningar och

definitioner.

1.1. Introduktion

E-handeln har 6kat exponentiellt de senaste decennierna och trenden ser inte ut att avta. En av
de produkter som handlas mest pa natet ar klader. Inom kladbranschen anses e-handeln vara
en revolution. Manga stora aktérer inom kladbranschen bérjade anvanda sig av e-handel i
mitten av 00-talet och i borjan sags forséljning genom internet som ett komplement till den
fysiska butiken, men efter de senaste decenniernas utveckling kan istallet butiken ses som ett
komplement till e-handeln (Ehandel.se. 2013). Forskning pratar i dag om fenomenet
“butiksdod”, vilket innebér att allt fler butiker 14ggs ner pé grund av dkad forsiljning inom e-
handel. Tillvéxten i kladbranschen sker numera online och inte langre i de fysiska butikerna
(Svenska dagbladet, 2017). En av faktorerna som bidragit till 6kad e-handel &r enkla returer,
fler konsumenter 6verger fysiska butiker da e-handlare gjort det enkelt att Iamna tillbaka
varor kunderna inte ar nojda med (Bhatnagar m.fl., 2000). Postnord gjorde 2016 en
undersékning som visade pa att klader 6verlagset ar den produkt som returneras mest av alla
produkter som handlas pa natet (Postnord 2016). Nar allt storre andel av kladforséljningen
sker genom internet staller kunder 6kade krav pa snabba hemleveranser, hog kvalité och god
service. | kladbranschen har e-handlare gjort returer enkelt foér kunden eftersom varorna som
séljs dr av karaktiren “touch and feel”, vilket innebér att kunderna vill kunna kdnna, klamma
och prova plaggen innan beslut fattas (Bhatnagar m.fl., 2000). Till foljd av detta kompenserar
manga e-handlare i kladbranschen kunder med fria returer och enkla processer vilket leder till
en hog returvolym (Ehandel.se, 2013).

Det finns en vilja fran e-handlare i kladbranschen att undersoka hur arbetet med returer kan
forbattras (Buskas, 2018). Returer kostar mycket pengar for foretagen i kladbranschen men ar
samtidigt en del av verksamheten som kan leda till 6kad Iénsamhet (Rollecke et al, 2016).
Forskning visar att returer inom e-handeln bor vara en virdeskapande process som foretagen
kan vinna p4 att utveckla (Hellstrom, 2014). Denna asikt delas ocksa av Hjort (2013) som gar

steget langre och menar att foretag har en direkt felaktig syn pa omradet returhantering.



Manga foretag ser returer som en orsak till kostnader istallet for att en aktivitet som kan

generera véarde till foretaget (Hjort, 2013).

1.2. Problemdiskussion

Med en hog returvolym medfoljer vissa konsekvenser. Som diskuterats ovan orsakar returer
stora kostnader for foretagen. Aktiviteterna som uppkommer i samband med returer medfor
kostnader for transport, lagerhallning och distribution. Dessa kostnader &ter upp foretagens
forséljningsmarginaler. Dessutom Okar antalet korta godstransporter vilket belastar miljon.
Samtidigt maste foretagen erbjuda kunden majlighet att skicka tillbaka varor som inte
uppfyller kundens onskemal. Detta galler framforallt for e-handlare i kladbranschen eftersom
kundens provrum &r hemma och darfor maste foretagen rakna med returer. Forskning antyder
att om foretag i kladbranschen ar generésa med returer kommer det att leda till 6kad

forsaljning som kan verstiga de kostnader som uppkommer med 6kande returer.

| andra branscher forsoker foretag i storre utstrackning att minska sina kostnader for returer
genom att lata kunden betala for returfrakten, eller gora processen med att returnera ett paket
svarare for kunden. (Rollecke et al, 2016). Pa grund av den hoga returvolym som uppstar vid
forsaljning av klader genom internet, blir returer och returvillkor en strategisk fraga for
foretag i branschen (Bernon et al, 2016). Trots att foretagen vill undvika att returer uppstar, ar
det nagot paradoxala att det just &r returvillkoren som kan vara den avgorande faktorn till att
kunden fattar ett kopbeslut (Hjort, 2013).

En annan intressant anblick av omradet returer ar hur information samlas in och anvands i
hanteringen. Det framatdrivna flodet i forsorjningskedjan baseras mycket pa planering och
prognoser rérande framtida behov och efterfragan, medan returlogistiken inte alls kan
forutsagas pa samma satt da kundreturer ofta ar oforutsedda (Rogers et al, 2002). Trots att
returer ofta dr oférutsedda har e-handlare genom forsaljning pa internet upptackt nya
mojligheter att kunna samla in information om sina kunders konsumtionsbeteende. Genom
dessa metoder kan foretag gora data tillganglig om till exempel sina kunderns képbeteende,
kophistorik, returbeteende och vilka artiklar som returneras mer an andra. Genom den 6kade
tillgangen till information har det ocksa blivit mojligt att pa ett omfattande satt bearbeta
kunddata for att segmentera kundgrupper. Segmentering tillampas bland annat vid

prissattning och har visat sig kunna hjélpa foretag att oka sina intékter. (Simchi-Levi, 2009).



Segmentering av kundgrupper har hittills inte tillampats vad géller returhantering i

kladbranschen men dr nagot som diskuteras i teorin (Buskas, 2018).

Information om konsumtionsbeteende kan anvandas for att géra en segmentering som kan
ligga till grund for att erbjuda olika returvillkor eller olika former av service for kunden i
samband med retur. Detta kallas for differentierad returhantering och tillampningen som
undersoks i denna rapport utgar fran att kunden registrerar returen online innan den skickas
tillbaka till e-handlaren. Differentierad returhantering skulle ocksa kunna tillampas utan
onlineregistrering, till exempel genom att olika kunder far olika retursedlar skickade hem
med olika villkor. Denna form av differentierad returhantering utreds inte i studien. Genom
onlineregistrering fas informationen om returen redan innan den har skickats, detta star i
motsats till att informationen fas genom en retursedel forst nar paketet dyker upp pa e-
handlarens returhanteringsterminal. Genom att informationen om returen erhalls i fortid kan
olika beslut fattas av ett automatiskt system, och beslut tas om hur kunden ska hanteras. Till
exempel kan automatiska meddelanden med olika innehall skickas till kunden som registrerat
en retur. Motivet till att undersoka differentierad returhantering ar forskning som antyder att
om en kund far en god upplevelse i samband med retur sa kan det leda till 6kad forsaljning.
(Rollecke et al, 2016).

Det rader informationsbrist vad galler omradet returhantering eftersom foretagen inte
anvénder den information om kunderna som enkelt skulle kunna samlas in. E-handlarens
system registrerar vad som returneras eftersom de maste gora en aterbetalning till kunden,
men informationen anvands inte for uppfoljning pa kundniva (Buskas, 2018).
Informationsbristen kan forklaras av att returhantering ofta &r en pappersbaserad och
enkelsparig process som fortfarande bygger pa postorderforetagens behov. Denna syn pa
returer behover omprovas eftersom det i dag finns helt andra behov och férutsattningar.
(Hellstrom, 2014). Ett system for returhantering maste kunna hantera vissa funktioner men
det ar svart att generellt beskriva exakt vilka funktioner ett system for returhantering skall
klara av eftersom returhanteringen ser olika ut for olika foretag, oavsett om de &r verksamma
i samma bransch (Chen et al, 2016). Forklaringen till att utvecklingen med returhantering har
gatt langsamt ar att manga foretag fortfarande ser det som en kostnadsdrivare och inte ett
omrade dar foretagen kan 6ka lonsamheten (Hjort, 2013). Returhantering bor ses som ett
omrade dar det finns potential att utnyttja affirsmojligheter, eftersom det kan vara en kalla till

mer forsaljning eller ett satt for att paverka kundnojdheten (Rollecke et al, 2016).



Onlineregistrering av returer skulle gora information om returen tillganglig i ett tidigare
stadium, foretag skulle fa information om returen redan innan den skickats. Nar kunden
registrerar online att den vill gora en retur anger kunden ocksa returorsak. Informationen om
returen och kunden analyseras av e-handlarens system som direkt bestdmmer vilken
segmenteringskategori som kunden hamnar i och hur kunden skall hanteras. Ingen
vetenskaplig artikel har funnits som handlar om en sadan tillampning for arbetet med returer.
Det styrker behovet av att undersoka hur differentierad returhantering online kan paverka
kundndjdhet och returvolym, och dven vilka faktorer som motverkar anvandningen av en

sadan tillampning.

1.3. Syfte
Syftet ar att undersoka relationen mellan differentierad returhantering online, kundndjdhet,
returvolym och beskriva vilka faktorer som kan motverka anvandningen av differentierad

returhantering i dag.

1.4. Fragestallningar
- Hur kan e-handlare inom kladbranschen anvanda information om kunden for att
tillampa en differentierad returhantering online, och kan detta paverka kundngjdheten
vid konsumentreturer?
- Kan differentierad returhantering online paverka returvolym?

- Vilka faktorer motverkar anvéndningen av differentierad returhantering online?

1.5. Avgransningar

Fokus i studien ar kladbranschen pa den svenska marknaden. Vidare koncentreras rapportens
undersékning endast pa e-handlare som har forsaljning pa internet. Foretag som har
forsaljning bade genom internet och butik (sa kallad omni-channel) avgréansas fran
undersokningen. Studien kommer inte att utreda kostnader eller géra kostnadsanalyser.

Slutligen &r det endast konsumentreturer som beaktas i rapporten.

1.6. Definitioner

E-handel: Handel som sker 6ver internet.

Kladbranschen: Bransch dar foretag ingar som saljer produkter inom mode.



Differentierad returhantering: Olika service eller villkor till kunden i samband med att den
gor en retur. | denna rapport utgar differentierad returhantering fran att kunden registrerar
returen online. E-handlarens system uppmarksammar orsaken och anvander informationen

som underlag till hur kunden ska bemétas.

Returnsmanagement: Strategiskt, effektivt och systematiskt arbete med aktiviteter som

relateras till returlogistik.

Avoidance: Metod for att reducera returvolym genom proaktiva atgarder. Som till exempel

att genom produktbeskrivning hjalpa kunden att vélja ratt vara fran borjan.

Gatekeeping: Metod for att reducera returvolym genom att inte lata alla varor ga genom
returflodet.

Marknadssegmentering: Dela upp en marknad eller kunder i segment efter olika variabler.

Informationssystem: Informationssystemet ger IT-stoéd och anvénds for att samla in, bearbeta

och hantera information.

Customer Journey: Summan av erfarenheter som kunden far och genomgar nar den

interagerar med ett foretag, fran forsta kontakt till avslutad forsaljning.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras den teoretiska referensramen som har identifierats som relevant
for studien. Syftet med kapitlet dr dels att ge en forstaelse for begrepp som diskuteras inom
omradet returhantering, men ocksa att férklara andra modeller som i denna undersékning
kopplas till differentierad returhantering. Det som tas upp i detta kapitel kommer att

jamforas med resultatet i uppsatsen analyskapitel for att darefter kunna dra slutsatser och

svara pa uppsatsens fragestdllningar.

2.1. Returhantering

En process som &r relevant att diskutera i sammanhanget ar det strategiska arbetet med
returhantering vilket pa engelska benamns som Returns Management (RM). Enligt Rogers et
al (2002) definieras som den del av supply chain management som inkluderar aktiviteter som
returer, omvand logistik, gatekeeping och avoidance. Som ndmnts tidigare 0kar e-handeln
vilket innebdr att forsaljning och returer dkar. Returlogistiken behdver darmed prioriteras for
att foretagen ska kunna mota de hoga krav som stalls pa att kostnaderna for returlogistiken
ska kunna hallas nere. Om féretagen arbetar med sin returlogistik pa ett effektivt och
systematiskt satt innebar det minskade kostnader samt dkad effektivitet for foretagen. Det ar
denna typ av arbete som kallas Returns Management och begreppet innebér att systematiskt
arbeta med returlogistik i féretagen och att utveckla detta arbete genom att skapa olika
aktiviteter och strategier for foretags returhantering. (Rogers et al, 2002). For att utforma en
strategi for returhanteringen ska foretagen faststalla mal for hur hanteringen ska se ut, samt
skapa aktiviteter som i sin tur gor att malen uppfylls. Faststallande av mal for
returhanteringen utgor den del av Returns Management som kallas strategisk process och
utveckling av aktiviteter for att uppna dessa mal kallas operativ process och denna process
skapas utefter malen som satts upp i den strategiska processen. Genom att foretag ser som en
betydande del i sin supply chain kan det 6ka foretagets totala effektivitet pa lang sikt och
darmed &r det viktigt att foretagen arbetar med Returns Management i sitt arbete kring
returhantering. (Rogers et al, 2002). Ses returhanteringen som en aktivitet som orsakar
kostnader istallet for en aktivitet som genererar varde till foretaget hindrar det enligt Hjort
(2013) foretaget till en optimering av den totala forsorjningskedjan. Ses returhanteringen som
en kostnadsdrivande process som den traditionellt setts, kan det forhindra foretagets formaga
I att se mojligheter i sin returhantering och foretaget inser inte vilken stor betydelse den har i

foretagets forsorjningskedja (Hjort, 2013). Inom Returns Management forklaras



returhantering som en process som adderar varde till féretaget genom att det varde som
returen genererar tas till vara pa. Det ar viktigt att arbeta med Returns Management da det
innefattar strategiska verktyg for att 0ka forséljningen, sdnka kostnaderna for returer eller

minska kvantiteten av produkter som returneras. (Rollecke et al, 2016)

Vérdet av returer kan véxa genom att returhanteringskostnader minskas. Traditionellt, och till
stor del &ven i dag, hanteras returer manuellt i ett foretag, vilket innebdar att
forbattringspotential finns vad géller hanteringen. Till exempel vad galler registrering av den
retursedel som skickas med i paketet om foretaget inte anvénder sig av online-registrering.
Arbetet med att registrera retursedeln gors manuellt av personalen pa
returhanteringsterminalen. Processen med returhantering &r fortfarande ofta pappersbaserad
och bygger pa behoven fran de gamla postorderforetagen. (Hellstrom, 2014). Om ett féretag
pa ett operativt och strategiskt satt investerar i den del av verksamheten som arbetar med
returer har foretaget storre potential att arbeta pa ett mer vardeskapande satt. Om foretag
lyckas med att arbeta effektivt och snabbt kan hantera returerna som kommer tillbaka bidrar
det till forbattrad kundnojdhet som saledes leder till 6kad forséljning. (Stocket et al, 2006)

2.1.1. Returer

Det finns flera olika anledningar till att varor returneras och transporteras bakat i
forsorjningskedjan (Tibben-Lembke och Rogers, 1999). Det finns darmed ocksa flera olika
varianter av returer som alla beh6ver hanteras olika da varianterna innebar olika former av
utmaningar. Rogers et al (2002) definierar i sin artikel fem typer av returer, returerna som
forklaras ar miljoreturer, marknadsforingsmassiga returer, produktaterkallningar, returer av
tillgangar och konsumentreturer. | en returprocess ar det enligt Rogers et al (2002) viktigt att
ta hansyn till vilken form av retur som kommer hanteras, da de olika formerna av returer inte
kan hanteras pa samma satt i en returhanteringsprocess. (Rogers et al, 2002). Rapporten
behandlar konsumentreturer, returer som gors av konsumenter som handlat klader via e-
handel. Vid kop av klader &r det for konsumenten viktigt med storlek, farg, passform, design
och material, vilket ar mycket svart att inspektera vid e-handel eftersom konsumenterna inte
har mojlighet att se ett kladesplagg fysiskt. (Bhatnagar m.fl., 2000). En av de vanligaste
orsakerna till konsumentreturer ar att ndgon av de namnda aspekterna inte stimmer 6verens
med konsumentens bild av varan. Det ar aven vanligt att konsumenter angrar sitt kop,
alternativt att varan &r defekt och av den orsaken behover returneras. Hur foretag valjer att

skota sina konsumentreturer kan ha stor paverkan pa hur marknaden och konsumenterna



uppfattar foretaget langsiktigt. Skoter ett foretag konsumentreturerna pa ett satt som inte ar
onskvart av konsumenterna och dessa sprider vidare att foretaget har en dalig returhantering
till andra konsumenter kan det fa konsekvenser for foretaget som till exempel kan innebéra

att farre konsumenter handlar hos dem. (Rogers et al, 2002)

2.1.2. Omvand logistik

Omvand logistik ar en benamning pa det flode som skapas dad en konsument returnerar en
vara som inte séljs pa nytt till en annan konsument, utan sands vidare at annat hall for annat
syfte. Omvand logistik innebar att operativt skota det returfléde som rér sig i motsatt hall mot
framatflodet i forsorjningskedjan. Foretag anvéander sig av omvand logistik for att generera
nytt varde till varan eller med syftet att den ska atervinnas eller hanteras som avfall. Till
exempel kan det innebé&ra att produkten ska forbéttras eller reproduceras. (Rogers et al, 2002).
Nar e-handelsforetag saljer klader till konsumenter &r inte omvand logistik nagot som
anvands speciellt ofta da de flesta returer som gors inom kladbranschen kan séljas en andra
eller tredje gang da de returnerats. Plagget kan da direkt nar det nar lagret séljas som ny eller
ompaketeras for att marknadsféras som ny igen. (Tibben-Lembke och Rogers, 1999). Om
varan kan paketeras om sa bidrar det oftast med mer vinst &n om varan atervinns eller slangs,
men det beror ocksa pa vilket varuvarde som produkten har (Stocket et al, 2006). | de fall da
plagg inte kan séljas efter att de en gang returnerats galler det for foretaget att snabbt hitta ett
nytt syfte for varan och da anvands omvand logistik. En konsumentretur kan i ett senare led
returneras till en leverantor, andra alternativ ar att produkten ges bort till valgérenhet eller
sdljs till ett outlet-varuhus. (Tibben-Lembke och Rogers, 1999). Tidigare forskning visar att
e-handelsforetagen fokuserar mycket pa att aterskapa det varde som den returnerade varan
har. De tar inte effektivt tillvara pa informationen om varfér och hur varan skickades tillbaka.
Ofta lyckas foretagen inte ens med att aterskapa vardet hos den returnerade varan och

returprocessen skapar onodigt merarbete for konsumenten. (Hellstrom, 2014)

2.1.3. Gatekeeping

Gatekeeping ar ett begrepp som innefattar beslut om vilka varor som accepteras som returer
eller inte, det vill sdga beslutet om varan tillats passera genom returflodet eller inte (Rogers et
al, 2002). Foretag arbetar med gatekeeping for att kunna begransa antalet returer. FOr att
returerna ska begransas utfors en sakerhetskontroll av begaran av returen men ocksa av
produkten som blivit returnerad (Tibben-Lembke och Rogers, 1999). Detta &r enligt Rogers et

al (2002) en viktig process da ett misslyckande i denna kan leda till att leverantérerna och



foretaget blir osams och att forsaljningsintakterna darmed paverkas negativt. Misslyckande
hér kan aven bidra till att kostnaderna i foretaget okar eftersom returer da kommit in i
systemet som egentligen inte borde det, vilket innebér att foretaget behdver lagga ner tid pa
att hantera dessa och darmed uppstar onddiga kostnader for foretaget som annars skulle
undvikits. Returer som foretag inte vill ha tillbaka kan exempelvis vara varor vars tid for
Oppet kop redan har varit eller om en vara inte langre ar i det skick den levererades i. Skoter
foretag sin gatekeeping pa ett bra sétt blir varorna utvarderade genom att orsaken till returen
faststélls och detta skapar vidare bra forutsattningar for att foretaget ska kunna hamta mer
information kring de returnerade varorna. (Rogers et al, 2002). Kundndjdheten kan ocksa
paverkas positivt enligt Hjort (2010) och Rogers et al (2002), eftersom kunderna kan erbjudas
béattre service. For att effektivt arbete med gatekeeping ska vara méjligt behtver foretag oftast

integrera olika delar i forsorjningskedjan och fa dessa att samverka.

2.1.4. Avoidance

Aviodance innebér att ett foretag proaktivt kan arbeta med att reducera sannolikheten for
returer. Denna typ av arbetssatt kan utforas pa manga olika satt och arbetssattet anpassas efter
branschen foretaget i fraga verkar i. Exempel pa denna typ av arbete &r att se till att varorna
haller hog kvalitet, vilket kan goras genom att foretaget staller krav pa sina leverantérer och
att de ar noga med valet av produktsortiment. Om produkterna ar hogkvalitativa reduceras
antalet konsumentreturer som grundar sig i att varan haller for 1ag kvalitet och déarav behéver
skickas tillbaka. Om kunderna har den information de behdver nar de koper en produkt
kommer &ven det gora att returerna minskar. Arbete med avoidance kan darmed innebéra att
foretagen har utforliga beskrivningar av produkterna de séljer pa sina hemsidor.
Produktbeskrivningar handlar om information om produkten som visas pa hemsidan som
storlek, produktens passform och design samt att foretagen har bilder pa de produkter de
saljer. Desto tydligare beskrivningar som aterfinns for produkterna desto mindre ar risken for
returer och fragor kring produkterna. Ett exempel &r att foretagen tillgangliggor
storleksguider pa sina hemsidor som de utvecklat ihop med leverantérerna av plaggen. Pa
detta satt minskas risken for att plagg behdver returneras eftersom konsumenterna kan képa
en storlek som passar direkt samtidigt som detta kan vara en bidragande faktor till 6kad
kundndjdhet. (Rogers et al, 2002). Enligt Hjort (2013) behdver foretag samarbeta med sina
leverantdrer och dess konsumenter for att uppna ett bra arbete med avoidance, eftersom
konsumentreturer grundar sig i kopbeteende samt de egenskaper leverantérerna ger en viss

produkt.



2.2. Olika returvillkor och service i samband med retur

En effektiv returhantering anvéander ratt verktyg i ratt steg for att forbattra returhanteringen
genom sankta returnivaer, lagre kostnader for returer, 6kad forséljning och utnyttjande av
kunders feedback. Alla dessa aspekter ar avgorande for ett foretags Ionsamhet (Réllecke et al,
2016). Kunders kopbeslut paverkas starkt av hur latt det ar att returnera varan. Det har
identifierats att manga av kunderna som handlar online vill prova produkterna fore de
bestammer sig for att behalla ett plagg och bestéller darfor hem fler farger och storlekar for
att prova. Detta “provrumsbeteende” paverkar volymen av returprodukter och stiller krav pa
att foretagets returpolicy ar tydlig. Darfor bor returhantering ses som en strategisk fraga som
bor designas for att antingen oka eller sanka kostnaderna beroende pa vilken strategi och
policy som valjs. (Bernon et al, 2016). Utifran resonemangen ovan har Réllecke et al (2016)

identifierat tre olika kategorier av strategier for returhantering:

Typ 1 — Kostnadsfokus

Denna strategi fokuserar pa att minimera returkostnaden dven om det gors pa bekostnad av
kundndjdhet. I sin striktaste form innebar typ 1 strategin att foretaget later kunden sta for hela
returkostnaden och gor det darmed komplicerat for kunden att gora returen. Till exempel
genom att lata kunden betala for returen eller lata kunden sjalv skriva och ta fram en
retursedel. Denna strategi tilldmpas vanligtvis inte av e-handlare i kladbranschen. (Rollecke
et al, 2016)

Typ 2 strategi — Balansera kostnader och kundngjdhet

Denna strategi fokuserar pa att balansera hog kundnojdhet och samtidigt minska kostnaderna
for retur. Foretaget forsoker 6ka kommande forsaljning genom att lagga hégre vikt vid
kundndjdhet men vill samtidigt ha incitament for att halla nere returvolym och returkostnad.
Kunder upplever en kombination av olika férfaranden. Antingen &r returnering en betungande
process, eller sa ar den smidig och kundvanlig. Det som avgor ar huruvida det &r kunden som
ar orsaken till returen eller om det ar foretaget som till exempel skickat en trasig vara.
(Réllecke et al, 2016)

Typ 3 strategi — Fokus pa kundnojdhet
Denna strategi fokuserar pa att hantera returer efter att maximera kundvardet genom att

reducera kostnader for kundforvarv och forsta-gangs-kop medan hoga kostnader for returer
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godkanns. | denna strategi laggs storst fokus pa kundens upplevelse. Foretaget vill att
kundnojdheten skall vara stor och att kunden darfor inte 6verhuvudtaget skall uppleva nagra
negativa associationer i samband med returprocessen, eftersom det kan komma att paverka
kundens beslut att handla igen. Typ-3 strategin antas ofta av foretag i branscher dar kunder
behover kanna och prova produkten innan de bestammer sig, framforallt inom mode- och
kladbranschen. For dessa kategorier ar inte bara produkten viktig utan ocksa hur latt det &r att

returnera varan (kvalitén pa returservice) viktig. (R6llecke et al, 2016)

Logiken bakom strategin &r att om foretag dr “generdsa” med returer kommer det att leda till
en 0kad forsaljning som kan 6verstiga de kostnader som uppkommer med 6kande returer sa
att nettoeffekten av att tillampa strategin &nda blir positiv. Typ-3 strategin gar ut pa att
foretag har generdsa returvillkor mot sina kunder. Med generdsa returvillkor menas till
exempel att foretag erbjuder kunden gratis retur eller langa returfonster. (Rollecke et al,

2016). Ett exempel pa detta ar Zalando som har 100 dagars returratt (Zalando, 2018).

Foretag som tillampar en typ-3 strategi anvander sa kallade “passiva metoder” for att minska
returkvantitet och kostnader for returer. Passiva metoder innebdr att kunden inte mérker av
dessa atgarder. Sadana metoder kan handla om att utoka produktens presentation och
information om produkten pa hemsidan. (Rollecke et al, 2016). Det finns flera metoder som
e-handlaren kan anvanda for att 6ka produktinformationen. Till exempel kan kunderna ges
tillgang till testresultat, recensioner, omdomen, prisjamforelser och ett effektivt medel &r att
visa film pa varorna.YouTube-klipp har till exempel blivit ett allt mer kraftfullt verktyg.
(Fredriksson, 2017). En annan passiv metod for att minska returer &r att foretaget optimerar
marknadsforingen mot kunden och differentierar den i forhallande till olika kundtyper.
Ytterligare en passiv metod for att minska kostnader fOr returer &r att optimera returflédet och
minska returhanteringskostnaden per plagg. E-handlare kan anvidnda “operativ excellence”
som innebdr att man genomfor atgérder i det operativa flodet for att forsoka reducera
kostnaderna for att fysiskt ta tillbaka och hantera en produkt. (Rollecke et al, 2016)

Returer skall ses som en mojlighet for att 6ka kundnéjdheten (genom att erbjuda en
kompromisslds service ur ett kundperspektiv) och som ytterligare en kélla till 6kade intékter.
Enligt Rogers et al (2002) s& kan en minskad risk for konsumenterna vid kop 6ka kundens
lojalitet till foretaget samt efterfragan, samtidigt kan en 6kning i efterfragan leda till att ocksa

returerna okar. Foretaget som tillampar en typ-3 strategi bor uppratthalla en omfattande
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databas om konsumentkdps- och returhistorik, och anvanda denna data for att optimera
verksamheten ytterligare. Detta kraver en organisation som dr starkt lankad mellan olika
avdelningar och dar informationsutbytet ar stort (Rollecke et al, 2016). Genom att féretagen
erbjuder kunderna bra returvillkor kan det leda till att kunderna viljer att handla av foretaget
igen och pa sa sitt far foretaget en 6kad kundlojalitet. Enligt Mollenkopf et al (2007) kan en
god kundlojalitet vara minst lika viktigt som att ha en néjd kund. Detta da lojala kunder
kanner till foretagets produkter och lér sig hur dess produkter ar utformade och hur de passar.
Detta kan i sin tur bidra till minskade returer da konsumenten har blivit bekant med foretagets
produkter.

2.3. Informationssystem och customer journey

Informationsdelning i kedjan ar grundldggande for att foretag skall vinna konkurrensfordelar
genom sin returhantering (Simchi-Levi et al, 2009). Returhantering ar en komplicerad
process som staller krav pa ett affarssystem som fangar in flera data i manga led och
processen blir sérskilt komplex eftersom returhantering inte &r en generisk process utan
varierar beroende foretagets verksamhet (Hazen et al. 2014). Ett system for returhantering
maste kunna hantera vissa funktioner, men det ar svart att generellt beskriva exakt vilka
funktioner ett system for returhantering skall klara av. Detta eftersom returhanteringen skiljer
sig mycket at mellan olika foretag, &ven om de ar verksamma i samma bransch (Chen et al,
2016).

Informationssystem (1S) utgdr en central del i e-handlarens verksamhet.
Informationssystemet ger IT-stod och kan anvandas for att samla in, bearbeta och hantera
information. Darmed stddjer informationssystemet organisationens kommunikation och
arbete. (Rollecke et al, 2016). Ett typiskt systemlandskap for e-handlare bestar av ett antal
systemldsningar dar affarssystemet utgor den centrala k&rnan. E-handlarens affarssystem ar
ofta ett programpaket som omges av ett antal moduler for lagerhantering (Warehouse
Mangement System, WMS), produkthantering (Product Information Management, PIM) och
kunder (Customer Relationship Management, CRM). (Fredholm, 2013). Dessa moduler
interagerar hela tiden med e-handlarens centrala affarssystem som kontinuerligt och
automatiskt uppdaterar data och information pa ratt stalle i modulerna. CRM systemet
behandlar information om e-handlarens kunder. Det innefattar att styra, organisera och

administrera kunder och kundrelationer i ett foretag. WMS systemet &r e-handlarens
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lagersystem som stottar och optimerar lagerhanteringen. PIM systemet haller koll pa

produkterna och produktinformationen. (Fredholm, 2013)

Idag lagger foretag 6kat fokus pa kundupplevelse, det kommer fran det faktum att kunder
numera agerar med foretag genom en myriad av kontaktpunkter pa flera kanaler och genom
olika media. Det stora antalet kontaktpunkter mellan foretag och kund gor att foretag far
mindre kontroll 6ver kundupplevelsen och det har lett till att féretag vill integrera
informationsteknologi, service, logistik, marknadsféring, HR och till och med externa
partners for att skapa och leverera positiv kundupplevelse genom “customer journey”.

(Lemon och Verhoef, 2016)

Customer journey handlar om att forbattra kundupplevelsen genom att styra och paverka
kundens kontakter med foretaget. Marknadsforingsatgarder riktas mot kunden beroende pa
hur kunden agerar. Kunden kan interagera med foretaget pa olika satt och beroende pa hur
kunden beter sig hanterar foretagets mjukvarusystem (CRM-system) kunden pa olika stt. Ett
exempel &r att beroende pa hur kunden svarar pa ett nyhetsbrev blir bemotandet olika. Om
kunden klickar pa lanken och tar sig till hemsidan for att gora ett inkop skickas fler
nyhetsbrev i fortsattningen. For en kund som direkt raderar nyhetsbrevet byter foretaget
strategi och sander till exempel ett SMS-utskick istallet. Kundupplevelsen involverar alla
aspekter av ett foretags erbjudande som annonsering, produktens och tjanstens kvalitet, hur
latt det &r att anvanda produkten och kundvarden. Den totala kundupplevelsen ar en
multidimensionell konstruktion som involverar kognitiva, kdnslomassiga, beteendemassiga,

sensoriska och sociala komponenter. (Lemon och Verhoef, 2016)

2.4. Segmentering

For att erbjuda differentierad returhantering med olika returvillkor till olika kunder maste
kunderna eller kundgrupperna segmenteras utifran olika variabler. Kotler et al (2010) menar
att det pa en marknad finns manga slags kunder, produkter och behov, och det galler att vélja
de segment som ar mest attraktiva baserat pa geografiska, demografiska, psykografiska och
beteendemassiga segmenteringsvariabler. Marknadssegmentering innebar ofta att segment

behandlas pa olika satt, for att kunna fanga olika behov och preferenser. (Kotler et al, 2010)

Det finns inte nagot generellt svar pa vilken segmenteringsvariabel som &r att foredra, olika

alternativ och kombinationer kan testas for att forsdka skapa dnskad effekt. De fyra
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vanligaste segmenteringsvariablerna pa konsumentmarknaden &r: geografiska, demografiska,
psykografiska och beteendemaéssiga variabler. Beteendebaserad segmentering delar upp
marknaden i grupper baserat pa konsumenters kunskap, attityder, anvandning och reaktioner
pa en produkt. Inom beteendebaserad segmentering kan kunder kategoriseras baserat pa kop-
och anvandningstillfalle, fordelssegmentering, anvandarstatus, anvandningsfrekvens och
lojalitetsstatus. Segmentering baserat pa kép- och anvandningstillfalle (tillfallessegmentering)
kan bidra till att anvandning och darmed efterfragan okar. En annan kraftfull form av
segmentering &r att gruppera kunder efter de férdelar som de sdker, och som utgor sjalva
grunden till att de soker, Gvervager och koper en viss produkt. Marknader kan ocksa
segmenteras efter anvandarstatus. Det vill siga om kunden &r en icke-anvandare, fore detta
anvandare, potentiella anvandare, forstagadngsanvandare och regelbundna anvéandare av en
produkt. Syftet med marknadsforingsaktiviteterna ar att behalla och 6ka anvandningen av
reguljara anvandares volymer men samtidigt attrahera icke-anvéndare och ex-anvéndare.
Segmentering baserat pa om kunder & sma, mellanstora eller stora forbrukare av en produkt
kan vara meningsfullt och effektivt. De stora forbrukarna &r ofta fa till antalet men star for en
stor del av forsaljningsvolymen. Konsumentens lojalitet &r en annan tankbar
segmenteringsgrund. Konsumenter kan vara lojala till varumarken och foretag. Képarna kan
sedan indelas efter hur lojala de ar. Foretag kan lara sig mycket genom att studera

lojalitetsmonster pa den marknad dar foretaget verkar. (Kotler et al, 2010)

Det ar mycket viktigt att kunder inte k&nner sig orattvist behandlade till fljd av att foretaget
har tilldmpat segmentering. Om foretagets kunder uppfattar att de blir orattvist behandlade
skulle detta kunna skada varumarket pa ett omfattande satt. Kunder blir férargade om de
skulle upptéacka att andra kunder far battre villkor eller priser vid samma tidspunkt, eller att

kunder far battre villkor eller priser vid en annan tidpunkt. (Simchi-Levi et al 2009).
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3. Metod

Metodavsnittet beskriver arbetsprocessen och de val som gjorts under arbetets gdng.

3.1. Metodval

Enligt Patel och Davidson (2003) finns det huvudsakligen tva olika forskningsmetoder for att
samla in data, de &r kvantitativ och kvalitativ metod. Kvantitativ forskning innefattar
undersokning av data som &r hégt strukturerad och anvéndning av kvantifierbara samt
statistiska resultat. Utgangspunkten i en kvantitativ metod ar att verkligheten som undersoks
ar objektiv och att det finns olika sétt att mata denna for att fa information. Méatverktygen
som anvands for att samla in data och bearbeta denna &r metoder for statistisk bearbetning
samt olika metoder vid analys. Vanliga metoder vid en kvantitativ undersdkning ar
enkatundersokningar och strikt utférda intervjuer i form av fragor som ger fasta svar som kan
kvantifieras. En kvalitativ forskningsmetod innefattar studerande av data som &r lagt
strukturerad, exempel pa metoder for att samla in information &r djupintervjuer samt
utforande av en fallstudie. Fokus ligger har pa mjuka data och bearbetning vid kvalitativ
forskning kan innebé&ra arbete med att transkribera en intervju. (Patel och Davidson, 2003).
Kunskapen som behdvs for att fragestallningarna till studien ska kunna besvaras ar inte av en
kvantitativ karaktér och studiens syfte &r inte att kvantifiera data och ta fram resultat
bestdende av siffror. Déarav ar den valda forskningsmetodiken kvalitativ dd ambitionen med
studien var att vi genom djupintervjuer skulle fa fram analyserbara svar och att det skulle
vara mojligt att tolka foretags sétt att arbeta med flodet av information kopplat till dess

returhantering.

Tillvagagangssattet inom kvalitativ metod ar att fokus laggs pa en individ, till exempel
respondenten vid en intervju, och pa dennes tolkningar och uppfattningar av ett omrade. Den
kvalitativa metoden underlattar darmed hur data kan samlas in genom att verksamma inom en
viss bransch kan utnyttjas for att fa fram tillforlitliga data. (Patel och Davidson, 2003). Ett
perspektiv baserat pa tolkningar av vad kunniga personer inom e-handel och kladbranschen
svarar under interviju, har darfor valts. Forskningsstrategin innebér att teorier kring omradet
vaxer fram allt eftersom att mer data samlas in genom att ett flertal intervjuer halls och

genom sammanstallning av befintlig data. (Bryman och Bell, 2013)
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Forskningsmetoden som valdes kan knytas an till en komparativ forskningsmetod som
Bryman och Bell (2013) redogdr for, vilken innebér att tva eller fler fall studeras genom
identiska metoder. | studien studerades tre organisationer, valet gjordes med utgangspunkt i
Bryman och Bells (2013) forklaring av den komparativa metoden dér motivet med metoden
beskrivs som att man genom jamforelser av resultat kan ta fram tolkningar och asikter dar
organisationerna tycker lika och det blir mojligt att studera var skillnader finns hos de olika
foretagen. Avsikten med denna typ av metod ar att den information som erhalls genom att
studera olika organisationer pa exakt samma satt, i detta fall genom djupintervjuer, ska sattas
i kontrast till vad befintliga kéllor beskriver inom samma omraden. Den komparativa
forskningsmetoden &r fordelaktig att anvénda inom foretagsekonomin och lampar sig for
denna studie. Perspektiven fran tre organisationer studeras med anledningen att
generaliserbarheten i studien Okar allt eftersom att fler fall studeras, och med begrénsning
gallande tid och storlek pa studien lampar sig detta antal val. Fordelen med att inte fler
organisationer studerades var att respektive organisation i stallet kunde undersdkas mer
ingaende och djup analyserbar kunskap kunde erhallas for att dra relevanta slutsatser.
Slutsatserna som dras i studien &r inte generella da organisationerna som studeras héar inte kan
anses representera vad samtliga féretag inom e-handel och kladbranschen anser kring

omradet returhantering. (Bryman och Bell, 2013).

3.2. Ansats

Vid insamling av data finns det huvudsakligen tre ansatser som kan tillampas for att arbeta
med att relatera teori och empiri till varandra. Dessa ar en deduktiv, induktiv eller abduktiv
ansats. Ett deduktivt arbetssétt foljer enligt Patel & Davidsson (2003) “’bevisandets viag”. Det
innebar att arbetssattet utgar ifran befintliga teorier samt allmanna principer for att slutsatser
skall kunna formuleras. Den redan befintliga teorin avgor vilken typ av information som
samlas in och hur den insamlade informationen ska tolkas och slutligen hur undersékningens
resultat skall forhallas till den redan befintliga teorin. (Patel & Davidsson, 2003). I den
induktiva ansatsen dr teori istéllet resultatet av forskningen och generaliserbara slutsatser dras
utifran observationen eller resultatet. Den induktiva ansatsen kan kallas for “upptickandets
vag”. Forenklat sett innebar en induktiv ansats att studien stravar efter att ta fram ny teori, det
vill sdga att den induktiva forskaren forsoker upptacka nagot som kan formuleras i en teori.
Arbetet ar inte helt forutsattningslost bara for att man inte utgar fran en tidigare teori for dven
den som arbetar induktivt har ofta sina egna idéer och forestallningar som kommer att férga

forskningen. Den tredje och sista ansatsen kallas abduktion och kan i korthet sammanfattas
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som en kombination av induktion och deduktion. Abduktionen innebdr att vid ett enskilt och
unikt fall formuleras ett hypotetiskt monster som kan forklara fallet, det vill séga ett forslag
till en teoretisk forklaringsmodell eller struktur. Det abduktiva arbetssattet utgar fran att vissa
arbetsmoment karaktdriseras av deduktiv eller induktiv karaktar. Risken med arbetssattet &r
att forskare fargas av erfarenheter och tidigare forskning. Forskaren kan omedvetet vélja
studieobjekt utifran tidigare erfarenheter och utesluter andra alternativa tolkningar. (Patel &
Davidsson, 2003)

| denna studie kategoriseras relationen mellan teori och empiri av en abduktiv ansats. Forst
formulerades teori om betydelsen av information om konsumtionsbeteende for differentierad
returhantering utifran de vetenskapliga artiklar som vi identifierat och bearbetat, samt
studerades tidigare forskning kring returhantering i foretag generellt. Sedan jamférdes dessa
olika teorier med vad organisationerna som vi studerade svarade pa de fragor som stalldes
under intervjutillfallena. Det innebar att vissa arbetsmoment karaktariserades av den
deduktiva ansatsen. Ett exempel pa hur den deduktiva ansatsen var narvarande i studien var
vid formulering av rapportens syfte och fragestallningar. Formuleringen gjordes med
utgangspunkt i befintliga teorier i form av publicerade vetenskapliga artiklar. Vissa
arbetsmoment har & andra sidan genomforts enligt en induktiv ansats, eftersom de tre
djupintervjuerna ligger till grund for resultatet som kan ségas utgora ny teori vad géller det

studerade omradet. (Patel och Davidsson, 2003)

3.3. Datainsamling

Vid insamling av information till studien har syftet varit av tva motiv. En av avsikterna var
att samla information ur ett foretagsperspektiv dér vi genom att stélla fragor till individer med
speciell kompetens ville fa fram information om returhantering och omradets potentiella
utveckling. Med utgangspunkt i detta motiv valdes kvalitativa intervjuer som
forskningsmetod for att samla in information. Det andra syftet var att samla in redan
dokumenterad information i form av vetenskapliga artiklar och sammanstalla vad olika
forskare tidigare tagit fram for information inom omradet returhantering och segmentering.
De tva undersokningsverktygen som darav anvants for att fragestallningarna till studien

skulle bli besvarade &r datainsamling genom kvalitativa djupintervjuer och litteraturstudier.
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3.3.1. Litteraturstudier

For att bygga underlag till studiens litteraturavsnitt inhamtades sekundardata bestaende av
vetenskapliga artiklar och tidigare gjorda undersékningar inom omradet. Enligt Patel och
Davidson (2003) forklaras litteraturstudier som former av dokumentstudier dar befintliga data
studeras och svar pa syftet med rapporten soks i studier som tidigare undersokt samma tema.
En litteraturstudie gjordes vid datainsamlingen av anledning att det ger en utbredd bild av
omradet som studeras samt att det tillfor vetenskaplig kunskap till studien. Da litteratur véljs
ut med noggrannhet ger det en total bild av problemet som studeras samt att det illustreras
utifran olika perspektiv. Det &r en viktig aspekt enligt Patel och Davidson (2003) som pekar
pa vikten av att vara kallkritisk och inte endast se till en sekundérkéllas asikter av ett
problem, utan se pa problemet utifran andra spektrum ocksa. En betydande del i
datainsamlingen &r att s6ka information som ar aktuell och inte allt for gammal, detta galler i
alla studier och &r mycket aktuellt i var studie da e-handeln och darmed returhanteringen har

forandrats drastiskt de senaste aren.

For att samla in sekundérdata anvandes Goteborgs Universitetsbibliotek och deras
sOkfunktion “Supersok”. Det &r till stor del vetenskapliga artiklar som varit av intresse och
darmed har filtrering for publikationstyp varit “vetenskapliga tidskrifter”. Med anledning att
aktuell information ville studeras gjordes sortering pa “utgivningsdatum” for att i forsta hand
fa fram de tidskrifter som ar aktuella kring &mnet i nutid. Sékord vi anvant oss av &r:

“Returns Management”, "Marknadssegmentering” och “Returhantering”.

3.3.2. Urval

Nér respondenter for intervju valjs finns det enligt Bryman och Bell (2013) tre olika
kategorier av urval. Dessa tre kategorier ar lamplighetsurval, natverksurval eller malinriktat
urval. Bekvamlighetsurval handlar om att valet av respondent baseras pa “forsta person som
sdger ja till att bli intervjuad”. Intervjuobjekten blir ddrmed tillfdlliga eftersom deras
tillganglighet avgor vilka det blir. Urvalet &r dock inte helt tillfalligt eftersom det &r vanligt
att tillampa sa kallade exkluderingskriterier sa att en viss grupp differentieras, men sedan ar
alla inom den gruppen potentiella intervjuobjekt. | motsats till bekvamlighetsurvalet finns det
sa kallade natverksurvalet som ar ett icke-slumpmaéssigt urval av personer dar man via redan
valda personer letar sig fram till andra personer som man tar med i urvalet. Det vill s&ga att
ett visst antal informanter ger tips pa fler individer som kan vara intressanta for studien. Den

sista urvalskategorin kallas for malinriktat urval (dven strategiskt urval) och baseras pa att

18



kriterier om vilken individ man vill intervjua tydligt har definierats utifran till exempel
yrkesroll, kunskapsniva eller utbildningsniva. For var studie har urvalet av intervjuobjekt
kategoriserats av ett malinriktat/strategiskt urval, eftersom vi hade tydliga krav pa vad
respondenterna skulle ha for yrkesroll. Kraven handlade om att respondenten pa foretaget
skulle arbeta med logistik eller affarsutveckling pa en strategisk niva. Vi ville ocksa att
personen skulle ha varit pa foretaget en langre tid (minst 3 ar) for att svaren skulle formuleras

utifran en forstaelse av verksamhetens mal. (Bryman och Bell, 2013)

For att undersoka differentierad returhantering anvandes perspektivet fran tre foretag for att
fa relevant underlag till rapportens fragestallningar. Perspektiven pa returhantering och
kunskap om hur den paverkar delar av foretaget anses mycket avgérande for rapportens
slutsatser. Vid valet av foretag var det utslagsgivande att foretagens verksamhet &r att sélja
klader genom e-handel pa svenska marknaden. Vi granskade vad foretagen erbjod kunderna
for returvillkor. Vissa skillnader identifierades i de olika foretagens hantering. Till exempel
om foretagen anvande retursedel online eller skickade med den i paketet, hur lang tid
returfonstret var eller hur snabbt foretaget registrerar returen och eventuell aterbetalning sker
till kund. Valet f6ll pa tva e-handlare och ett foretag som jobbar med att utveckla mjukvara
for returhantering. Néar foretagen kontaktats och godkant var forfragan om interviju
konstaterades att tva av tre foretag hade en 6nskan om att vara anonyma. Denna 6nskning
uppstod eftersom returhantering ar ett omrade dar foretagen driver interna utvecklingsprojekt,
och risken att avsloja affarshemligheter ville undvikas. Saledes valde vi att anonymisera alla
tre foretag i rapporten, med anledning att reducera risken av igenk&nning av de organisationer

som dnskat vara anonyma.

3.3.3. Presentation av foretagen
| uppsatsen benamns foretagen som intervjuats till undersékningen e-handlare 1, e-handlare 2

och mjukvaruforetaget.

E-handlare 1 ar en e-handlare inom kladbranschen och ar en av de storsta aktorerna pa den
nordiska marknaden. De har till viss del &ven global forsaljning. Huvudkontoret ligger i
Sverige. Intervjuobjektet arbetar med affarsutveckling och ingar i flera interna projekt.
Returhanteringen som e-handlare 1 tillampar innebér att kunden far en retursedel i paketet
med den bestéllda varan, vilket innebér att foretaget inte vet om vilka varor som kommer

tillbaka till foretaget innan returen har ankommit.
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E-handlare 2 &r en e-handlare inom kladbranschen och har férsaljning i de nordiska landerna
samt aven vissa delar av Europa. Huvudkontoret ligger i Sverige. Intervjuobjektet arbetar
med strategisk affarsutveckling, projektledning och systemutveckling. E-handlare 2 tillampar
samma typ av returhantering som e-handlare 1, dar kunden far en retursedel medskickad i

paketet.

Mjukvaruforetaget ar en verksamhet som utvecklar mjukvaruldsningar for returhantering for
foretag i kladbranschen. Intervjuobjektet pa mjukvaruforetaget ar grundare och VD, denne

har bakgrund inom kladbranschen.

3.3.4. Intervjuer

Den metod som ar vanligast att anvanda sig av inom de kvalitativa forskningssatten ar enligt
Bryman och Bell (2013) intervju. Vad som gor intervjuer till en attraktiv metod for att samla
in information ar dess flexibilitet. Det finns tva olika former av intervjuer inom kvalitativ
forskning, dessa ar ostrukturerad intervju och semi-strukturerad intervju. Oftast ar
intervjuerna i en kvalitativ undersokning mindre strukturerade &n vad de ar inom kvantitativ
forskning. | kvantitativ forskning ar tillvagagangssattet annorlunda an om utgangspunkten i
undersokningen ar kvalitativ. | kvantitativa undersokningar tenderar intervjuerna att vara sa
strukturerade som mojligt for att maximera validiteten och reliabiliteten av intervjun.
Fragorna vid en kvantitativ intervju ar strukturerade och faststéllda fran borjan, och det ar
tydligt att intervjun designas utifran att det ar dessa pa forhand faststallda fragor som ska
besvaras. | en kvalitativ intervju ar fragorna generella och inte pa forhand faststallda som vid
en kvantitativ intervju och stor vikt laggs vid respondentens perspektiv. (Bryman och Bell,
2013). Graden av strukturen handlar om i vilken utstrackning fragorna &r fria for
respondenten att tolka (Patel och Davidson, 2003). Samtalet under en kvalitativ intervju kan
avvika en hel del fran fragorna som &r tanka att stallas och ordningen pa dessa kan under
intervjutillfallet andras, nya fragor kan ta form och utifran vad respondenten svarar kan

foljdfragor uppkomma (Bryman och Bell, 2013).

For att genomfora studien har kvalitativa intervjuer gjorts av semi-strukturerad karaktar med
motivet att det bast fangar upp kunskapen som respondenterna besitter och svaren pa
intervjufragorna blir mer utférliga och detaljerade an om en mycket strukturerad intervju

skulle genomforts med pa forhand faststéallda svar. Semi-strukturerad intervju innebar att en
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lista med fragor och amnen att diskutera under intervjun &r faststallda pa forhand, men att
denna lista mer ses som en guide snarare an som en lista som strikt maste foljas. (Byrman och
Bell, 2013). Den tillfragade far pa sa satt utrymme att sjalv styra ordningsfoljden om sa
onskas (Trost, 2010). Listan med fragor skickades innan intervjuerna holls till de tillfragade
med anledning att de skulle kunna férbereda sig infor intervjun. Under sjalva intervjutillfallet
inledde vi med en 6ppen fraga da respondenten far mojlighet att associera, svara fritt och
spinna vidare pa fragan som stallts. Sedan stalldes fragor i den ordning som kandes passande

under intervjun.

De tre intervjuerna som gjordes sag ut pa olika satt. Tva av dessa holls pa telefon da
respondenterna inte hade mojlighet att traffas och en av intervjuerna holls under ett fysiskt
mote. Det finns enligt Bryman och Bell (2013) ett antal férdelar med att gora
telefonintervjuer istallet for intervjuer under fysiska moten, en av dessa fordelar &r att
respondenten tenderar att ge mer djupgaende svar eftersom den som blir intervjuad inte
upplever samma stress som under ett fysiskt mote. Tidsaspekten ar ocksa en fordel, parterna
behover inte 1damna sitt arbete eller liknande for att intervjun ska kunna &ga rum. (Bryman och
Bell, 2013). Alla intervjuer spelades in och dérefter transkriberades de, dar varje ord som
sades under intervjun skrevs ner. Anledningen till att denna form av transkribering gjordes
var for att vi ansag det lattare att tolka de svar som respondenterna gav under intervjun om vi
fick ner det i skrift. Intervjuerna hanterades sedan genom meningskoncentrationsanalys, som
innebar att fokus laggs pa essensen av det respondenten svarar pa fragorna under intervjun
och inte pa hur denne uttrycker sig nar den svarar. Da tva av tre intervjuer hélls 6ver telefon
lampade sig denna form av analys vl da kroppssprak och ansiktsuttryck inte kan studeras
under denna en telefonintervju. (Kvale & Brinkmann, 2009). Det kan vara en nackdel att inte
kunna observera kroppssprak eftersom det kan ses som en stor del av svaret som
respondenten vid en fraga (Bryman och Bell, 2013). Eftersom att majoriteten av intervjuerna
holls over telefon togs beslutet att inte analysera uttryck och kroppssprak under intervjun dar
vi traffades ansikte mot ansikte med respondenten heller. Den férsta intervjun som
genomfordes, gjordes med mjukvaruforetaget over telefon den 2018-04-17. Telefonintervju
med e-handlare 1 genomfordes den 2018-04-19. Bada telefonintervjuerna varade i ca. 40
minuter. Intervju med E-handlare 2 genomfdrdes den 2018-04-21 och samtalet varade i 60

minuter.
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Meningskoncentrationsanalys innebér att svaren som erhallits under intervjun kortas ner till
mindre stycken och darefter viljs nagra fa ord ut som representerar den huvudsakliga
innebdrden av vad den svarande sagt. Anledningen till att gora en
meningskoncentrationsanalys &r att tolkning och forstaelse av vad som sagts under intervjun
forenklas och i ett ytterligare steg ar fordelen att materialet som skrivits ned kan anvéndas for

att gora omfattande analyser och tolkningar i studien. (Kvale & Brinkmann, 2009)

3.4. Reliabilitet, validitet och generaliserbarhet

Reliabilitet och validitet ar betydelsefulla aspekter da bedémning av kvaliteten i en
kvantitativ studie gors. Hansyn har tagits till dessa aspekter for att uppna en hog kvalitet i
studien och i en kvalitativ studie gors detta genom fortlépande arbete med aspekterna under
hela studiens utformning. Validitet forklaras enligt Bryman och Bell (2013) som fragan
huruvida studien observerar, mater eller identifierar det som den syftar till att géra. Eftersom
studien i detta fall &r av kvalitativ karaktar ar det extra viktigt da en kvalitativ studie syftar till
att belysa ett omrade pa ett anstandigt satt (Silverman, 2004). For att sakerhetsstélla god
validitet har utgangspunkten varit att skapa ett logiskt samband mellan forskningsfragorna
och syftet med studien (Kumar, 2005). Vidare har urval av litteratur gjorts med utgangspunkt
i studiens syfte och problemdiskussion och det har aven legat som underlag for utformningen
av de tre intervjuerna som gjorts. Tillvdgagangssattet har sett ut pa detta satt for att skapa hog
kvalitet i studien och for att undvika avvikelser fran omradet som studeras. | analysen har
flera omraden i studien kopplats samman och tolkats for att sakerhetsstélla god validitet.
Intern validitet som Bryman och Bell (2013) forklarar som en aspekt av validitet, har
efterstravats i studien genom att en av respondenterna har varit med i slutskedet av
arbetsprocessen och tagit del av slutsatserna och darmed verifierat att studien undersokt det
som var avsett. | en kvalitativ studie innefattande ett flertal intervjuer ska man kanna till att
respondenternas varderingar och tankar kan ha inverkan pa validiteten for studien. Enligt
Cohen et al (2000) innebar det att fullstandig validitet aldrig kan uppnas i en undersokning

och utgangspunkten i stallet ska vara en viss niva av validitet som vill uppnas.

En aspekt som kan kopplas till validiteten &r generaliserbarhet, vilket enligt Bryman och Bell
(2013) syftar till om studiens utgang kan ségas utgora generella resultat. Resultaten ar endast
tillampliga pa aktuella organisationer som undersokts och darmed gar det endast att dra

generella slutsatser utifran de aktuella fall som studerats (Bryman och Bell, 2013).
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Reliabiliteten i en studie handlar om dess tillforlitlighet. Enligt Bryman och Bell (2013)
innebar det att om studien genomfors upprepade ganger, sa skall resultatet bli detsamma
oberoende av vem som genomfor den. Reliabiliteten sakerstéller ddrmed att resultaten i
studien gar att reprisera och att informationen i studien ar framtagen genom tillforlitliga
metoder. Da forskningsmetoden i studien ar kvalitativ gar det inte att berakna hur tillforlitlig
studien &r genom kvantitativa metoder utan reliabilitet for kvalitativa metoder handlar snarare
om hur data har samlats in och i ett senare skede hur denna har bearbetats. | syftet att
sdkerhetsstalla hog reliabiliteten i studien har flera olika ké&llor anvants med anledningen att
informationen som tas fram blir varierande och den belyser samma omraden utifran olika

perspektiv. Kvaliteten kan pa detta satt 6ka och trovardigheten av studien forstarks.

Bryman och Bell (2013) beskriver ocksa i samband med aspekten reliabilitet om vikten av
trovardighet. Trovérdigheten i studien kan paverkas negativt av bade respondenterna och av
o0ss som intervjuar (Patel och Davidsson, 2003). For att eliminera denna aspekt har
ljudinspelningar fran de tre intervjuerna lyssnats pa ett flertal ganger samtidigt som det som
sagts skrivits ner och sedan har denna transkribering skickats till respondenterna. Det har
gjort att felvardet av informationen har minskat och trovérdigheten i studien darfor inte
paverkats negativt, eftersom det sakerhetsstéller att svar pa intervjufragorna som stallts
uppfattats korrekt. Om svaren uppfattas felaktigt har darmed respondenten getts moéjlighet att
andra detta eller lagga till nagon till sina svar. For att forstarka tillforlitligheten ytterligare var

vi bada forfattare till studien narvarande under intervjuerna.

En aspekt som skulle kunna paverka trovardigheten av rapporten &r att mjukvaruforetaget
som intervjuats i rapporten inte ar objektivt i sina svar. FOretaget ar forséljare av en mjukvara
och det finns darmed risk att foretaget svarar pa fragorna med avsikten att sélja in sin
produkt. Detta har tagits hansyn till i undersokningen genom att intervjufragorna har
anpassats utifran denna vetskap samt att vi har utvarderat trovardigheten av svaren genom att

studera dessa kritiskt.
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4. Resultat

| detta kapitel sammanstélls och redovisas resultatet av de genomférda intervjuerna. Kapitlet
inleds med en kort presentation av de tre foretagen. Darefter redovisas vad foretagen har
uppgivit i intervjuerna. Intervjusvaren kategoriseras efter rapportens fragestéllningar och

presenteras i l6pande text.

4.1. Information om kunder

E-handlare 1 anger att de i dag samlar in information om sina kunders kophistorik. Till
exempel transaktionsdata i form av antalet kop per kund och antalet returer. Insamlingen av
kophistorik ar naturligt eftersom kunderna har ett kundkonto och aterbetalningar maste goras
till kunden. E-handlare 1 uppger att informationen om kundernas kop och returhistorik inte i
ovrigt anvénds i verksamheten i dagslaget. Information om kdp och returhistorik samlas
ocksa in av e-handlare 2 som beskriver att forutom att logga kophistorik tar de vara pa
information om varfor produkten returnerades. Informationen om returorsaker féljer med in i
designsystemet (PLM) och ar sérskilt anvandbart for foretagets designavdelning som sedan

start utfort returanledningsanalys pa produkterna.

E-handlare 2 beskriver att de inte bara uppdaterar kunddata med den information som
kontinuerligt samlas in om kundernas kop och returer. Hjalp med underhall av kunddatabasen
finns ocksa att fa genom externa tjanster som uppdaterar kundregistret med aktuella adresser
och namn. E-handlare 2 beskriver att de vill ha en aktuell kunddatabas och att de vill kunna
folja kunden hela vagen genom kdpprocessen. De bearbetar data om kunderna genom sitt
CRM-system och anvénder en metod som kallas RFM (Recency, Frequency and Monetary)
for att vélja hur de ska behandla kunderna, och hur de ska bearbeta dem for att stimulera kop
och bygga en relation. Segmentering enligt RFM beaktar hur nyligen som kunden gjorde ett
kop, hur ofta kdp genomfors av kunden och till vilket varde kunden handlar for. E-handlare 2
beskrev ocksa under intervjun att de arbetar med “customer journey” for att forbittra
kundupplevelsen, stérka varumarket och stimulera kunderna till 6kad forséljning. Returer
skulle enligt e-handlare 2 kunna integreras i customer journey for att forbattra
kundupplevelsen ytterligare. E-handlaren far information av kundernas returer och skulle
kunna anvéanda denna for att differentiera atgarderna beroende pa orsak. Problemet enligt e-
handlare 2 ar att man inte har kommit sérskilt langt i utvecklingen med att ta tillvara pa

informationen om returer. | nulaget uppger e-handlare 1 och 2 att de behandlar alla kunder pa
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samma satt i samband med returen. De skickar med en retursedel i paketet, pa retursedeln
anger kunden returorsak till att varan skickas tillbaka och kunden anger ocksa om ett byte
onskas goras. Da detta gjorts genereras en ny order i samband med att returen manuellt
registreras pa returhanteringsterminalen. Pa retursedeln finns ocksa en klisterlapp med

postens streckkod och returadress som kunden kan klistra pa returpaketet.

4.2. Differentierad returhantering

Mjukvaruforetaget forklarade under intervjun att de menar att effekten av differentierad
returhantering helt ar beroende av hur val e-handlaren lyckas skapa positiva associationer i
samband med att kunden registrerar en retur. Meddelandet som genereras av det automatiska
beslutssystemet vid retur ska vara anpassat efter vem kunden ar (konsumtionsbeteende) och
vilken returorsak som kunden har angett. E-handlarens meddelande kan till exempel innehalla
en ursikt om kunden har fatt en trasig vara levererad. Om det dr en “lonsam” kund for e-
handlaren kan meddelandet innehélla en virdekod som skickas “som pléster pa sdren” for att
en trasig vara har levererats. Mjukvaruforetaget beskrev att om en kund till exempel far 100
kronor att handla for, lagger kunden ofta till ndgot mer pa samma order nér rabattkoden ska
anvéandas och pa sa satt har e-handlaren skapat chans till merforsaljning. Det automatiska
meddelandet kan ocksa utifran varuvardet bestamma om kunden faktiskt skall behalla en
trasig vara, meddelandet kan ocksa innehalla en uppmaning till kunden om att lagga varan till
atervinning eller kassera den. Detta menar mjukvaruforetaget kan vara aktuellt for de fall nar
varuvardet ar sa lagt att det understiger returhanteringskostnaden. Mjukvaruforetaget beskrev
att de tror att differentierad returhantering kan leda till merférséljning och att retentionen
skulle kunna ¢ka till féljd av god och individuell service som kunden far i samband med

returen.

Mijukvaruforetaget menar att e-handlare maste borja se returer som en affarsmojlighet. Vid e-
handel och sarskilt inom mode sa ar provrummet hemma och darfér maste e-handlare rakna
med att returer uppkommer. Returer kan goras mer l6nsamma genom att erbjuda olika villkor
till olika returnerande kunder eftersom det kan vara en kélla till merforséaljning och 6kad
retention. Mjukvaruforetaget menar att aven artiklar kan goras mer lénsamma. Om artiklar
bevakas kan e-handlaren far aterkoppling pa vilka artiklar som returneras ofta och med vilken
returorsak och darmed kan uppféljning goras. Mjukvaruféretaget menar att for att verkligen
dra fordel av uppfoljningen bor den ske snabbt och automatiskt utan att nagon manuellt

behdver titta pa returdatan. E-handlare 2 beskriver ocksa att det ar viktigt att ta tillvara pa
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informationen om varfor produkten har returnerats, darfor har foretaget sedan start genomfort
returanledningsanalys. Det &r framforallt inkGparna och designers som foljer upp
returanledningar i efterhand, men forst efter ett tag nér de sett hur produkterna fungerar. E-
handlare 1 beskriver ocksa att man foljer upp returanledningar, men att det inte &r en

uppfoljning som sker pa daglig basis.

E-handlare 1 menar att deras verksamhet innebar att returer &r oundvikligt och darfor har de
borjat arbeta med att identifiera hur de skall kunna dra nytta av returer snarare an att
motverka dem. E-handlare 1 beskriver att om de skulle jobba for att motverka returer tror de
att kundupplevelsen skulle bli betydligt mycket samre. Dessutom uppger e-handlare 2 att de
har identifierat att de kunder som foretaget tjanar mest pengar pa ar de som returnerar
mycket. Detta haller ocksa mjukvaruforetaget med om, som beskriver att en felaktig bild som
manga har &r att returnerande kunder ar olonsamma kunder. Mjukvaruforetaget har tagit fram
en 5-nivas klassificering och sett att manga av de kunderna som returnerar mest frekvent
klassificeras som de mest Ionsamma kunderna. Samtidigt menar mjukvaruforetaget att det
finns kunder bland de returnerande kunderna som inte &r lika lonsamma. Det stérker motivet
till att foretag maste dela upp sina returnerande kunder i flera olika grupper menar

mjukvaruforetaget.

4.3. Kundnojdhet

E-handlare 2 beskriver att lojalitet, fortroende och trygghet till kund &r oerhort viktigt. Det
rader stor konkurrens for e-handlare i kladbranschen dérav blir det viktig att skapa lojalitet
och en ”vi-kdnsla” med kunden. E-handlare 2 menar att kunder hoppar fram och tillbaka
mellan olika aktorer och handlar lite hér och dar. Alla delar av kundupplevelsen blir darfor
viktig, och att forbattra servicen i samband med returer blir en del. E-handlare 1 beskriver att
de upplever ett liknande kundbeteende och poédngterar att kunden egentligen ar ganska illojal
mot e-handlaren och tanker pa alla fordelar som den kan fa. Kunder tanker pa vart det &r
billigast att handla en vara, men ocksa vart det ar enklast och smidigast att fa hem varan och
returnera den. E-handlare 1 beskriver att de just darfor har gatt fran att se returer som en
kostnadsdrivare till en affarsmaéjlighet det senaste aret. Mjukvaruforetaget menar att
differentierad returhantering skall ses som ett medel for att genom forbéattrad service och

snabba beslut kan 6ka lonsamheten och antalet aterkommande kunder.

26



E-handlare 2 beskriver att ”customer journey” &r intressant vid differentierad returhantering
vilket betyder att hitta automatiserade processer som kan behandla kunden personligt vid
returen utan att nagon pa foretaget behdver skota returen manuellt. E-handlare 2 menar att det
skulle vara intressant om det gick att hitta processer dar hanteringen gar automatiskt och att
returer kan vara en del av det. Customer journey for differentierad returhantering kan
innebara att e-handlaren till exempel skickar ut olika automatiska meddelanden beroende pa
hur kunden beter sig i forhallande till returer. Till exempel en kund som alltid returnerar pa
sina ordrar kanske ska fa ett annat meddelande an den kunden som returnerar for forsta
gangen, det vill saga olika uppfoljning beroende pa hur kunderna beter sig. E-handlare 2 ar
inte sdker pa om kunder behéver segmenteras eller hamna i en viss klassificering, men att de

indirekt blir en konsekvens om customer journey skulle tillampas.

4.4. Returvolym

Mjukvaruforetaget beskriver att differentierad returhantering inte & en metod som kommer
att minska returvolymen och att det heller inte ar malet med metoden. Returer ar oundvikligt
for e-handlare inom mode. Daremot kraver differentierad returhantering ett system som
fangar upp data som kan kopplas till kunden, order, retur, artiklar och leverantorer. Denna
data kan gora artiklar mer I6nsamma eftersom hela saljprocessen Gvervakas.
Mijukvaruforetaget beskriver ett exempel: Om det ar saljstart pa en artikel som returneras nio
av tio ganger med returkoden “for liten storlek” kan e-handlaren tidigt fanga upp
problematiken och vidta atgarder i form av att andra texten pa produktbeskrivningen. Da kan
e-handlaren snabbt informera kunderna pa hemsidan genom att skriva att produkten t.ex. ar
liten Gver axlarna”. Pa sa sétt undviks returer proaktivt och diarigenom minskas returvolymen
indirekt. Mjukvaruforetaget menar att e-handlare redan har uppfoljning pa returorsaker, men
att det gar for langsamt och att det ofta kravs att ndgon manuellt tittar och analyserar
returdata. E-handlare 2 har ocksa uppmarksammat hur viktigt det ar att hjalpa kunden att
valja ratt storlek fran borjan. De beskriver att nar forséljning sker pa natet gar allt ut pa hur
man visar produkten, det ar viktigt att produkten visas tydligt sa att kunden forstar vad den
far hem och darmed inte blir 6verraskad och skickar tillbaka den pa grund av att den inte var
som kunden hade tankt. Om en retur kommer tillbaka med returkoden ”avviker fran bild”
beskriver e-handlare 2 att de anser att de har misslyckats med att presentera produkten rétt. E-
handlare 2 beskriver att jobba proaktivt med bild, video och "user-generated-content” som

kundrecensioner etc. kan fa ner returvolymen.
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E-handlare 1 beskriver att de i framtiden tror att e-handlare kommer att ha svart att fa ner
returvolymen. Deras utgangspunkt ar att 6kad internetforsaljning kommer att innebéra dkade
returer. Foretaget beskriver att de ser tendenser pa 6kande returvolym nedat i Europa dar
kunderna har ett helt annat kdpbeteende an vad de nordiska kunderna har. Pa kontinenten &r
“provrums-beteendet” tydligare, det vill séga att kunderna bestéller flera exemplar av samma
plagg men i olika storlekar. Kunderna bestaller hem plaggen, provar dem och skickar sedan
tillbaka dem. E-handlare 1 tror att denna tendens kommer att 6ka mer framdver dven i

norden. De menar ocksa att det ar svart att minska returflodet sa lange samma
kundupplevelse ska bibehallas och att det i sig utgor en avvagning. E-handlare 1 uppger att de
inte vill dra ner pa kundupplevelsen for mycket eftersom de inte vill riskera att tappa
marknadsandelar till f6ljd av att kunder valjer att handla hos andra konkurrenter. E-handlare
2 beskriver att de alltid haft en returanledningsanalys. P4 samma satt beskriver e-handlare 1
att de har ett system som gor att inkdparna kan ga ner pa produktniva och titta pa hur en
produkt fungerar. Det ar framforallt inkOparna som tittar pa data om returer med anledning att
de kan vidta atgarder vid forhandling med leverantorer. Inkdparna valjer kanske bort vissa
produkter eller andrar information om produkten pa hemsidan. E-handlare 1 och 2 &r pa det
sattet eniga om att ett sortiment med produkter som kan visas pa ett rattvist satt minskar
returvolymen. Mjukvaruforetaget menar att e-handlare kan ge produkterna en mer rattvisande

bild om informationen om returanledningar kan goras tillgédnglig snabbare.

4.5. Risker

4.5.1. Risker med online-registrering

For att tillampa differentierad returhantering kravs att returen registreras av kunden online
innan returpaketet skickas tillbaka. Onlineregistrering av returer ar nagot som e-handlare 1
inte tillampar idag, men nagot som har diskuterats internt i foretaget. Inte heller e-handlare 2
anvander sig av onlineregistrering i nuldget, men anser att det ar en stor fordel att fa
informationen om returen tidigt. Kunden kan till exempel fa aterbetalning tidigare och
servicen kan forbattras menar e-handlare 2. E-handlare 1 beskrev under intervjun att de inte
pa nagot satt vill forsvara for kunden att returnera en vara. Onlineregistrering av returer kan
upplevas som ett forsvarande av returprocessen for kunden, vilket ar en risk som e-handlare 1
identifierade i intervjun. E-handlare 2 beskrev att de tror att den risken till viss del kan
dverbryggas om foretaget fortsétter att skicka med en adresslapp i paketet samtidigt som
onlineregistrering tillampas. E-handlare 2 tror att kunder upplever att en adresslapp i paketet

visar pa god service och darfor vill foretaget inte ta bort den. Mjukvaruforetaget menar att
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onlineregistrering av returer ar framtiden vad galler returhantering och beskriver att flera
stora aktorer i branschen borjat experimentera med onlineregistrering. E-handlare 2
podngterar &ven vissa andra risker med att kunden registrerar returen online. Ett exempel som
e-handlare 2 namner ar om kunden registrerar en retur online, far pengar tillbaka men sedan
inte skickar tillbaka plagget. Eller om kunden registrerar ett byte online och féretaget skickar
ut ett nytt plagg och sedan kommer inget plagg i retur. E-handlare 2 beskriver att deras
nuvarande hanteringen av byten innebér att ingen aterbetalning sker, utan en ny order
genereras direkt och plockas pa lagret inom tva dagar. E-handlare 2 uppger att det skulle vara
intressant i detta ssmmanhang att titta pa vilken segmenteringskategori som kunden hamnar i.
Om en kund historiskt sett har skétt betalningen vagar foretaget genomfara bytet och skicka

ut en bytesvara utan att det gamla plagget kommit tillbaka.

4.5.2. Risker med segmentering av kunder

E-handlare 2 tycker att idén med att segmentera kunder for att ge olika returvillkor eller
service i samband med returer &r intressant och understryker att differentierad returhantering
ar en mojlighet. E-handlare 2 beskriver att de redan nu samlar in all information som skulle
kunna anvandas for att segmentera kunder som returnerar varor, men att det kan vara
riskabelt att anvénda denna information till att segmentera kunder eftersom kunder kan
uppleva att vissa far formaner och andra inte. Mjukvaruforetaget poangterar att om e-
handlare ska tillampa en differentierad returhantering maste baslinjen vara hur foretaget
hanterar kunder i dagslaget. | dagslaget hanterar e-handlare i klddbranschen alla returnerande
kunder pa samma satt och erbjuder alla kunder lika villkor. Mjukvaruforetaget menar att e-
handlaren bor tillampa en differentierad returhantering endast genom att addera battre villkor
eller service till foretagets basta kunder, men inte férsamra villkoren for de nuvarande
kunderna. Mjukvaruforetaget menar att utgangslaget ska utgoras av hanteringen i dagslaget
och darfér minskas risken med att kunderna upplever badwill. Att erbjuda vissa kunder battre
villkor i samband med retur &r ocksa nagot som e-handlare 1 staller sig forsiktig till. E-
handlare 1 diskuterar att det kan vara viktigare att erbjuda battre villkor till de kunder som
inte kategoriseras som “foretagets bista kunder”, eftersom det finns en vilja att f4 de som inte
kategoriseras som “’bra kunder” att hamna i den kategorin. E-handlare 1 diskuterar att
differentierad returhantering och segmentering av kunder som returnerar varor kanske skulle
fungera olika bra beroende pa vilken malgrupp som e-handlaren véander sig till. En aldre
malgrupp ar mer mottagliga for olika behandling &n en yngre malgrupp. E-handlare 1 tror att

det finns en storre risk med upplevd badwill fran en yngre malgrupp och att de i hdgre
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utstrackning har invandningar om vissa kunder ges béttre villkor &n andra. Om en kund far en
béattre deal &n en annan i samband med retur och dessa kunder pratar med varandra kan
kunden som fick de mindre formanliga villkoren bli negativt instélld till e-handlaren.
E-handlare 1 menar att foretag bor vara forsiktiga med att klassificera kunder. E-handlare 1
tittar istallet framst pa hur de ska bygga en bra helhetslosning for alla kunder i samband med
returer. Aven e-handlare 2 beskriver ocksé vikten av att erbjuda god service till alla kunder,
och inte bara till vissa i samband med returer. Mjukvaruféretaget menar att situationen avgor
om en kund har forstaelse for att en annan kund far béttre service, till exempel kan en kund
ha mer forstaelse i en situation dar en kund har blivit levererad en trasig vara och av den

anledningen far ekonomisk kompensation.
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5. Analys

| detta kapitel véags studiens empiri med den teoretiska referensramen. Analysen presenteras i
I6pande text. Avsnittet ar strukturerat efter de 6vergripande fragestéallningar som rapporten

amnar besvara.

5.1. Differentierad returhantering

Rapportens resultat antyder att differentierad returhantering skulle kunna vara en mojlighet
for e-handlare till att forbattra kundndjdheten. Genom att e-handlare samlar in information
om sina kunder i samband med returen och anvander den for att segmentera kundgrupper som

sedan hanteras olika i samband med returen kan kundn6jdhet forbattras.

| resultatet framhalls att e-handlare 1 har gatt fran att se returer som en kostnadsdrivare till en
affarsmojlighet det senaste aret och att foretaget darfor borjat fundera 6ver hur de ska kunna
dra nytta av returer. Returns management innebadr att returer ses som en aktivitet i
organisationen som kan generera varde till foretaget, vilket star i motsats till den tidigare
synen pa returer som innebar att se returer som en kostnadsdrivande process. Denna bild av
en forandrad syn pa returer gavs i intervjun av e-handlare 1 och 2, dven Hjort (2013) forklarar
detta. Ett motiv till den foérandrade bilden kan vara den stora konkurrens som alla tre
respondenter under intervjun har identifierat att e-handlare &r utsatta for. Detta kan ocksa
bidra till respondenternas positiva bild av differentierad returhantering som ses som nagot

nytt samt att det ligger ratt i tiden att férnya verksamheten.

Differentierad returhantering innebar att nar kunden fatt hem varan och fattat ett beslut om att
skicka den i retur registrerar kunden det pa e-handlarens hemsida. Informationen om returen
tillsammans med kundens historik analyseras automatiskt av e-handlarens system. En
segmentering gors baserat pa ett antal forutbestamda segmenteringsvariabler och kunden
hamnar i en segmenteringskategori, dérefter skickas ett personligt meddelande skickas till
kunden. Mjukvaruforetaget gav i intervjun forslag pa vad dessa meddelanden kan innehalla.
Om plagget varit trasigt kan meddelandet uppmana kunden att behalla varan och lagga den
till atervinning. Om kunden vill byta ett plagg genereras direkt en ny order och meddelandet
innehaller ett nytt ordernummer. En rabattkod kan skickas i meddelandet som kompensation.

Meddelandet som skickas ar ocksa ett tillfalle for e-handlaren att till exempel skicka en

31



personlig hélsning for att starka den personliga relationen med varumérket. Detta arbete

medfor att kunden upplever personlig och god service vilket leder till 6kad kundndjdhet.

5.2. Segmentering for differentierad returhantering

Differentierad returhantering forutsatter att ett affarssystem automatiskt kan placera en kund i
ratt segmenteringskategori nar kunden registrerar returen online. Kotler (2010) menar att
fordelen med segmentering &r att segment kan behandlas pa olika sétt for att fanga olika
behov och preferenser. Kotler (2010) beskriver att en segmentering maste uppfylla vissa
kriterier och att den kan baseras pa geografiska, demografiska, psykografiska och

beteendemassiga variabler.

E-handlare 2 beskriver i intervjun att de i dag gor en segmentering enligt RFM (Recency,
Frequency, Monetary) dar de tar hansyn till hur nédra i tiden kundens senaste kop gjordes,
frekvensen i kundens kop och vad kundens order &r vérda i pengar. Denna segmentering
anvander e-handlare 2 for att identifiera hur de bast ska rikta marknadsforingsatgarder till
sina kunder och inte for arbete med returer. Segmentering enligt RFM-metoden ger en tydlig
bild av hur kunden beter sig vad galler kdp, men &r en nagot begransad modell for
differentierad returhantering eftersom perspektivet om kundens returer inte tas i beaktande.
E-handlare 2 och mjukvaruforetaget identifierade i intervjun att foéretagets mest ldnsamma
kunder oftast & dem som returnerar mycket, men bland de returnerande kunderna finns ocksa
nagra fa mindre lonsamma kunder. Detta behdver segmenteringsvariablerna fanga upp och &r

ett perspektiv som inte tas hénsyn till i klassificeringsmetoden RFM.

Forslaget pa hur segmentering for differentierad returhantering bor utformas handlar
framforallt om att ta h&nsyn till beteendemaéssiga variabler framfor andra. Kotler (2010)
beskriver att beteendeméssiga variabler delar upp marknaden i grupper baserat pa
konsumenters kunskap, attityder, anvandning och reaktioner pa en produkt. For differentierad
returhantering &r det relevant att segmenteringen tar hansyn till anvandarstatus, det vill séga
om kunden &r en “icke-anvéindare”, ”fore detta anvdndare”, “potentiell anvdndare”,
“forstagdngsanvindare” eller “regelbunden anvéndare”. Anvéndningsfrekvens &r ocksa en
relevant segmenteringsvariabel som ger information om antalet kép per kund och hur
frekvent kunden gor kop (kdpretentionen). Det &r ocksa viktigt att anvandningsfrekvensen tar
hansyn till antalet returer per kund och vardet pa dessa. For att fa med hela bilden av hur

kunden hanterar returer bor kundens returorsaker kartldggas. Om en kund alltid skickar
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tillbaka en vara med returorsaken for liten storlek kan ett meddelande genereras med
hanvisning till en storleksguide for att hjalpa kunden att vélja ratt storlek. Det &r dven
intressant att kartlagga hur kunden skoter betalningar. Dessa segmenteringsvariabler bor tas
hansyn till ndr det automatiska beslutssystemet avgor i vilken kategori kunden hamnar vid
returen och hur kunden ska hanteras. Da ges mojligheten att forbattra servicen i samband med
returen, vilket kan leda till att behalla och 6ka anvandningen av reguljara anvandares volymer

och samtidigt attrahera icke-anvandare och ex-anvandare.

5.3. Returvillkor, service och kundnéjdhet

Mjukvaruforetaget beskrev i intervjun att de tror att differentierad returhantering ger e-
handlare mojligheten att erbjuda kunden en battre och mer personlig service i samband med
returen. Kundkontakten ar en del av kundupplevelsen, och de tre intervjuade féretagen
uppmarksammade oberoende av varandra betydelsen av en god kundupplevelse till foljd av
hard konkurrens i branschen. E-handlare 2 beskriver att for att forbattra lojaliteten ar
fortroende och trygghet till kund viktigt. | den teoretiska referensramen styrks resonemanget
om att returer skall ses som en mojlighet for att 6ka kundndjdheten genom att erbjuda kunden

en god service (Rollecke et al, 2016).

E-handlare 1 och e-handlare 2 uppgav i intervjun att de i dag behandlar sina kunder lika vid
retur, de erbjuder samma service och returvillkor till alla kunder. De returvillkor som e-
handlaren erbjuder kan anses vara en del av en 6vergripande returstrategi. Rollecke et al
(2016) har identifierat tre olika typer av returstrategier, och kallar dem typ-1, typ-2 och typ-3.
Typ-1 strategin fokuserar pa att minimera returkostnaden aven om det gors pa bekostnad av
kundnojdhet. Kunden kan fa sta for hela returkostnaden och darmed gors det komplicerat for
kunden att gora en retur. Typ-2 strategin fokuserar pa att balansera kundndjdhet och
kostnader. Antingen ar returnering en betungande process, eller sa ar den smidig och
kundvanlig. Rollecke et al (2016) forskning pekar pa att kvaliteten pa returservice ar viktig i
branscher dar kunden maste kanna och prova produkten innan beslut tas. E-handlare bor
darfor tillampa en typ-3 strategi som innebér att fokus laggs pa kundndéjdhet. E-handlare 1
uppgav i intervjun att de inte vill forsvara for kunden att gora en retur, detta ligger i linje med
vad Réllecke et al (2016) anser att foretag som séljer mode pa internet bor ha som strategi.
Med differentierad returhantering 6ppnas mojligheten att anpassa returvillkoren efter kunden.
Mjukvaruforetaget poangterade i intervjun att det &r viktigt att inte férsamra villkoren for

kunden, utan bara att lagga till béttre service och villkor for vissa, da kundnojdheten annars
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riskerar att forsamras pa grund av badwill. Vissa kunder som e-handlaren vill gora till mer
Ionsamma kan fa extra bra villkor och service i samband med returen. Ett sadant férfarande
ligger i linje med typ-3 strategin (fokus pa kundndjdhet). Det innebar inte att returen skall
vara en betungande process for andra kunder som en typ-1 strategi (fokus pa kostnader)

skulle innebéra.

5.4. Customer journey och differentierad returhantering

Customer journey syftar till att forbattra kundupplevelsen genom att med automatik styra och
paverka kundens kontakter med foretaget. Lemon och Verhof (2016) beskriver att det stora
antalet kontaktpunkter mellan foretag och kund gor att foretag far mindre kontroll 6ver
kundupplevelsen. Detta har lett till att foretag vill integrera informationsteknologi, service,
logistik, marknadsforing och HR for att skapa och leverera en positiv kundupplevelse genom
customer journey (Lemon och Verhoef, 2016). E-handlare 2 menade att om e-handlaren
lyckas hitta automatiserade processer som kan behandla kunden personligt vid returen, utan

att nagon pa foretaget behdver ga igenom det manuellt kan returhantering effektiviseras.

| dagsléaget slutar kundresan i customer journey med att kunden genomfor ett kop, men
kundens resa slutar inte dér eftersom returer och byten inte ar ovanligt, darmed bor bilden
utokas och inkludera returer/byten/reklamationer. Malet med customer journey &r i dag att
stimulera kunder att fa en relation till féretaget och stimulera kunden att genomfora ett kop.
Returer ar en aktivitet dar kunden interagerar med foretaget, och utgor dérfor en del av
kundupplevelsen. E-handlare 1 menade i intervjun att kunden véljer att handla hos den e-
handlare som gor det enklast att l&gga en order, att betala och att returnera en produkt, det vill
sdga vart den totala kundupplevelsen ar bast. E-handlare 2 menade i intervjun att om
differentierad returhantering kan integreras i foretagens arbete med customer journey kan
helhetsintrycket till kunden bli &n mer enhetligt ur ett kundperspektiv. Utskicken till kund blir
personliga och integrationerna mot kunden stammer 6verens med varandra hela vagen fran
forsta utskick av nyhetsbrev till genomfort kop och meddelanden som fas i samband retur.
Intrycket skulle bli enhetligt och eftersom Lemon och Verhof (2016) identifierade att den
totala kundupplevelsen &r en multidimensionell konstruktion som involverar kognitiva,
kanslomassiga, beteendemassiga, sensoriska och sociala komponenter &r ett enhetligt intryck

viktigt for kundupplevelsen och varumarket.
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5.5. Differentierad returhantering och gatekeeping

Rogers et al (2002) beskriver att gatekeeping handlar om att besluta vilka varor som
accepteras som returer och inte, det vill saga om de tillats passera genom returflodet eller
inte. Gatekeeping ar en metod som hittills varit svar att tillimpa av e-handlare i
kladbranschen, eftersom kunder maste fa mojligheten att kunna skicka tillbaka en produkt
som inte passade eller motsvarade forvantningarna. Nuvarande returhantering innebar att e-
handlaren inte vet ndgot om returen forran den dyker upp pa returhanteringsterminalen och da
ar det for sent att vidta atgarder. Darfor ar det i nuvarande flode inte mojligt att anvanda
gatekeeping som en metod for arbetet med returer. Men tack vare onlineregistrering far e-
handlaren information om att returen kommer att skickas innan kunden har skickat
returpaketet. Det leder till att e-handlare kan fa mojligheten att arbeta med gatekeeping for att
reducera antalet returer. Dock menar mjukvaruforetaget i intervjun att differentierad
returhantering inte ska ses som en metod for att minska returvolymen eftersom returer &r som

ofrankommligt vid kop online.

Nar differentierad returhantering tillampas kan foljande scenario uppsta: Kunden registrerar
online att han eller hon vill skicka tillbaka en vara som till exempel &r trasig och vars
varuvarde ar lagt. E-handlarens system skapar automatiskt ett meddelande till kunden om att
han eller hon kan behalla den trasiga varan och lagga den till atervinning i stallet for att
skicka tillbaka den, och att en ny produkt snart &r pa vag om kunden 6nskar. Det ekonomiska
motivet till att anvanda gatekeeping i ett sadant har fall ar att det hade kostat mer att hantera
produkten i returflodet eftersom varuvardet ar lagt. E-handlare 1 och e-handlare 2 beskriver
att de har produkter i sitt sortiment med forhallandevis hogt och lagt varuvarde. Gatekeeping
som mojliggors genom differentierad returhantering och onlineregistrering ar en metod som
kan vara aktuell och effektiv for de produkter vars varuvérde understiger
returhanteringskostnaden. Gatekeeping kan i de fallen hjalpa e-handlaren att spara pengar,
minska returvolym och forbattra kundnojdheten. Hellstrom (2014) beskriver att
handelsforetagen har ett for stort fokus pa att aterskapa det varde som den returnerade varan

har, foretagen lyckas ofta inte med att aterskapa vardet hos den returnerade varan.

5.6. Differentierad returhantering och avoidance
Under intervjun framholl bade e-handlare 1 och e-handlare 2 att de har uppféljning av
returkoder, det vill séga uppfoljning av vilka anledningar som kunderna anger for att skicka

tillbaka en vara. Denna information anvands av inkdpare och designers for att uppdatera
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informationen om produkten pa hemsidan, men ocksa for att anvanda vid forhandling med
leverantorer. Hjort (2013) beskriver att det ar viktigt att e-handlare samarbetar bade med
leverantérer och konsumenter. Pa sa sétt kan sortimentet forbattras sa att returer undviks.
Uppféljningen sker kontinuerligt, men inte pa daglig basis eftersom resurser inte finns for att
manuellt titta pa datan vilket e-handlare 2 framholl i intervjun. Onlineregistrering av returer
gor att informationen om returorsaken erhalls redan nar kunden bestammer sig for att

returnera varan. Pa det satt kan e-handlare mer effektivt arbeta med avoidance.

| den teoretiska referensramen beskrivs enligt Rollecke et al (2016) att anvandning av passiva
metoder for att minska returer &r att foredra for e-handlare i kladbranschen, eftersom dessa
foretag tillampar en strategi for returer dar fokus ligger pa kundnojdhet. Avoidance handlar
om att e-handlaren proaktivt arbetar med passiva metoder for att reducera sannolikheten for
returer. Returer utgor en stor kostnad for e-handlare, men att minska returvolymen genom
metoder som forsamrar kundndjdheten &r inte 6nskvart. Darfor vill féretagen snarare jobba
med passiva metoder, till exempel genom att forbattra produktens presentation pa hemsidan.
E-handlare 1 och 2 uppgav under intervjun att de arbetar med returanledningsanalys for att ta
fram ett efterfragat produktsortiment som visar produkterna pa ett adekvat satt. E-handlare 2
framholl tydligt att e-handlare maste fokusera pa att presentera produkterna pa ett
verklighetstroget satt for att kunden skall bli n6jd med varan som kommer hem.
Mjukvaruforetaget beskriver att ett dnskvért scenario vore att ha ett system som automatiskt
larmar e-handlaren nér flera returer registrerats online med samma returorsak.
Onlineregistrering skulle ocksa innebéra att mer detaljerad information fas om kundens
upplevelse av produkten. En returkod i form av en siffra pa en retursedel ger begransad
information, medan onlineregistrering av returer éppnar upp for mojligheten att fanga fler av
kundernas asikter om en produkt. Mjukvaruféretaget menar att e-handlare pa sa séatt inte bara
kan fa information om att ett plagg till exempel ar for liten i storleken, utan exempelvis ar
”for litet Gver axlarna”, som dr en mer specifik information om produkten. P4 det séttet kan
onlineregistrering maéjliggora for e-handlare att pa ett mer avancerat satt arbeta med

avoidance for att minska returvolymen.

5.7. Omvand logistik och differentierad returhantering
Resultatet antyder att differentierad returhantering kan vara en metod for att paverka den
omvanda logistiken. Mjukvaruforetaget diskuterade i intervjun att genom gatekeeping kan

returer av varor med lagt varuvarde motverkas sa att de 6verhuvudtaget inte behdver tas
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omhand i returflédet och darmed inte heller i den omvénda logistiken. Omvand logistik
handlar om flodet av de varor som returneras men inte kan saljas. Tibben-Lembke och
Rogers (1999) beskrev att omvénd logistik inte &r nagot som e-handelsforetag i
kladbranschen har lagt mycket resurser pa eftersom de flesta returer som gors faktiskt kan

ompackas for att séljas en andra gang.

Om en trasig vara med lagt varuvarde skickas i retur kan den inte séljas vidare till en ny
kund. Da hamnar den varan i flodet som beskrivs som omvand logistik och maste hanteras
dar. E-handlare 1 och 2 beskrev i intervjun att de har en returhanteringsterminal som tar hand
om alla varor som skickas i retur. Nar varorna kommer till centralen granskas de och packas
om av personalen for att pa nytt kunna saljas och inga i det ordinarie flodet. Det &r inte alla
varor som klarar kontrollen pa kvalitetskrav och dessa varor kasseras for det mesta eller
hamnar pa outlets och darmed i féretagets omvanda logistikflode. Vanliga forklaringar till att
varor kasseras enligt e-handlare 2 &r att de levereras trasiga fran leverantor, eller for att
kunden pa nagot satt har paverkat varans kvalitet. Hanteringen av varor som inte kan saljas pa
nytt kostar pengar. Stocket et al (2006) beskrev att om varan kan paketeras om for att séljas
pa nytt resulterar det oftast i mer vinst an om varan maste atervinnas, slangas eller pa annat
sétt kasseras. E-handlare 1 och e-handlare 2 uppgav i intervjun att varor som kommer i retur
genomgar en ganska omfattande och kostsam process. Manga varor kan inte séljas pa nytt
och darfor finns det ekonomiska motiv till att minska antalet varor som hamnar i den

omvénda logistiken.

5.8. Motverkande faktorer till differentierad returhantering

E-handlare 1 och e-handlare 2 uppgav i intervjun att de ar forsiktiga med att dela upp kunder
och behandla dem olika. De beskrev under intervjun risken med att kunder kan bli fientligt
installda till foretaget om de kommer pd att vissa far battre formaner an andra i samband med
returer eftersom det kan leda till badwill. Simchi-Levi (2009) beskrev att det finns risker med
segmentering. Om foretagets kunder uppfattar att de blir orattvist behandlade kan det skada
varumarket pa ett omfattande satt. Kunder kan bli forargade om de skulle upptécka att andra
kunder far battre villkor eller priser vid samma tidpunkt (Simchi-Levi et al, 2009). E-handlare
1 uppgav under intervjun att de var motstandare till att klassificera och ranka kunder for att
erbjuda anpassade returvillkor och service. Forskning fran Rollecke et al (2016) har visat att

det finns en podng med att anpassa returvillkoren efter produkt och kund eftersom kunden
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inte kan fa fullstandig information om produkten genom internet. For att skydda
konsumenterna fran denna risk maste foretagen tillata returer, men att skicka tillbaka en retur
kan goras enklare eller svarare for kunden. E-handlare 1 vill géra det enkelt for kunden att

genomfora en retur eftersom de vill bibehalla en god kundupplevelse.

Onlineregistrering av returer tillampas varken av e-handlare 1 eller e-handlare 2 i dag, men
foretagen uppgav vid intervjutillfallet att det ar en I6sning som diskuteras internt.
Onlineregistrering gor informationen tillganglig for e-handlaren i ett tidigt skede. Foretagens
nuvarande hantering av returer innebér att de skickar med en retursedel i paketet som kunden
anvander for att skicka tillbaka returen. Pa det sattet blir det enkelt fér kunden att returnera
varan. Trots att de tre respondenterna verkade positivt instéllda till onlineregistrering uppgav
de ocksa att det finns vissa risker med att inféra en sddan metod. Den storsta risken med
onlineregistrering av returer ar att kunden uppfattar det som ett forsvarande av
returprocessen. Det &r enligt Rollecke et al (2016) of6renligt med en returpolicy som lagger
fokus pa kundnojdhet, som e-handlare i kladbranschen bor ha. Darfor bor e-handlaren inte
forsvéra returnering for kunderna eftersom det kan paverka kundndjdhet och forsta gangs
kop” (Rollecke et al 2016). E-handlare 2 hade under intervjun ett liknande resonemang kring
onlineregistrering av returer. De ser adresslappen med streckkod och returadress som en
service som foretaget ar motvilligt till att ersatta med andra losningar, som till exempel att
kunden far adresslappen skickad till sig online och sjélv maste skriva ut den. E-handlare 2
uppger att det finns en rédsla for att det skulle kunna uppfattas som foérsémrad kundservice
eftersom det blir svarare for kunden att returnera en vara da returen skulle innebara mer jobb
for kunden. Det tyder pa att e-handlare upplever en radsla for att onlineregistrering skulle
paverka kundupplevelsen negativt. E-handlare 2 uppgav dock under intervjun att problemet
kan 6verbryggas till exempel genom att tilldmpa onlineregistrering men fortfarande skicka

med sjalva adresslappen i paketet.

E-handlare 2 identifierade under intervjun en hypotetisk risk med att kunderna skulle kunna
missbruka differentierad returhantering. Om kunden en gang har registrerat online att den fatt
en trasig vara levererad kan han eller hon fa ett meddelande om att antingen behalla varan, fa
en ny vara eller bli aterbetald. Det kan da misstankas att kunden vill testa att registrera
samma handelse igen vid nasta bestéllning &ven om varan inte skulle vara trasig. Om en kund
registrerar online att han eller hon har fatt en trasig vara levererad flera ganger i rad bor

systemet meddela kunden att skicka tillbaka varan for att inte missbruka e-handlarens villkor.
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6. Slutsats

Detta kapitel dmnar besvara de tre undersokta fragestdallningarna for att sedan presentera
rekommendationer for fallforetagets fortsatta utvecklingsarbete samt vilken fortsatt forskning

som skulle vara intressant att bedriva.

Syftet med studien &r att undersoka relationen mellan differentierad returhantering online,
kundnojdhet, returvolym och beskriva vilka faktorer som kan motverka anvandningen av
differentierad returhantering i dag. Genom tre kvalitativa intervjuer har resultatet
sammanstéllts. Nedan beskrivs de slutsatser som dragits fran analys av det empiriska

materialet och den teoretiska referensramen och genom dessa uppfylls syftet med studien.

6.1. Hur kan e-handlare inom kladbranschen anvanda information om kunden for att
tillampa en differentierad returhantering online, och kan detta paverka kundnéjdheten
vid konsumentreturer?

Studiens resultat visar att e-handlare under det senaste aret har forandrat synen pa returer och
i stéllet borjat utreda hur returer kan skapa affarsmojligheter. E-handlarna underséker hur de
kan dra nytta av returer och uppméarksammar att differentierad returhantering kan vara en
metod for att gora detta. Intervjusvaren antyder att e-handlare &r forsiktiga med att behandla
kunder olika, men samtidigt ar det nadgot som redan gors i foretagens arbete med customer
journey. Rapporten foreslar att differentierad returhantering skulle vara vérdefullt for
foretagens arbete med “customer journey” for att fa en enhetlig kundupplevelse, fran kundens
forsta interaktion med foretaget tills eventuellt kop och byte/retur. Resultatet visade att en
god kundupplevelse ar viktigt for e-handlare i kladbranschen pa grund av mycket hard
konkurrens. For att tillampa differentierad returhantering krévs att information om kunderna
samlas in och bearbetas for att en effektiv segmentering ska kunna goras. Studiens analys
pekar pa att segmenteringen bor utga fran beteendemaéssiga variabler som antal order, antal
returer, ordervérde, returvarde, betalningshistorik, anvandningsfrekvens och lojalitetsstatus.
Slutligen antyder resultatet att differentierad returhantering kan leda till 6kad forséljning,

kundndéjdhet och retention.
6.2. Kan differentierad returhantering online paverka returvolym?

Studiens analys antyder att onlineregistrering skapar mojligheter for e-handlare att tillampa

gatekeeping, avoidance samt omvand logistik. Differentierad returhantering leder till
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mojligheten att undvika en retur av en trasig vara med lagt varuvarde. Genom att tillampa
gatekeeping behdver varan inte tas om hand i returhanteringen. Differentierad returhantering
medfor en mojlighet att arbeta med avoidance pa ett mer effektivt sitt. Mer information om
returer gors tillganglig snabbare vilket leder till att e-handlaren kan forbéttra
produktsortimentet. E-handlare vill jobba med passiva metoder som att férbattra produktens
presentation pa hemsidan for att inte paverka kundndjdheten negativt. Differentierad
returhantering leder ocksa till att farre varor hamnar i den omvanda logistiken, det vill saga
de varor som returneras och inte kan séljas pa nytt. Dessa tre metoder kan genom
differentierad returhantering anvéndas for att reducera returvolymen. Resultatet antyder ocksa
att det framsta malet med differentierad returhantering inte ar att reducera returvolymen utan

tillampningen ses framst som ett medel for att forbattra kundndjdheten.

6.3. Vilka faktorer motverkar anvandningen av differentierad returhantering online?
Resultatet tyder pa att e-handlare &r radda att forsamra kundupplevelsen genom att forsvara
for kunden att genomfora en retur. Den storsta risken med onlineregistrering av returer ar att
kunden uppfattar det som ett forsvarande av returprocessen eftersom det kraver ytterligare
arbetsmoment for kunden. Det finns en radsla for att ett forsvarande av returprorcessen
paverkar kundupplevelsen negativt. Rapportens resultat pekar darfor pa att online-registrering
i sig ar en forsvarande faktor for anvandningen av differentierad returhantering online. En
annan aspekt som identifierades i rapportens resultat ar e-handlarnas radsla for att behandla
kunder olika. Om kunder delas upp i olika grupper kan de bli fientligt installda till féretaget
eftersom att vissa kunder darmed far battre villkor an andra. Kunder kan bli forargade om de
skulle upptécka att andra kunder far battre villkor eller priser vid samma tidpunkt . Olika
hantering av kunder skulle kunna skada foretagets varumarke och leda till badwill. Aven om
det finns risker med differentierad returhantering antyder resultatet att tillampningen skulle
innebéra flera méjligheter for e-handlarna. De potentiella risker som finns skulle till exempel
kunna Overbryggas genom att tillampa onlineregistrering men fortfarande skicka med sjélva

adresslappen i paketet.

6.4. Forslag till framtida studier

Differentierad returhantering med hjélp av onlineregistrering tillampas dnnu inte av e-
handlare i kladbranschen pa den svenska marknaden. Eftersom differentierad returhantering
inte &r en metod som anvénds i praktiken dr den inte mojlig att studera genom observationer.

Denna studie skall ses som en teoretisk forstudie till omradet differentierad returhantering. Pa
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grund av att endast tre intervjuer genomforts ges for fa perspektiv for att rapporten skall
kunna bidraga med nagra generella slutsatser. Studiens resultat kan darfor endast utgora
indicium for att differentierad returhantering med onlineregistrering kan vara intressant for e-
handlare i kladbranschen och ett sétt att forbattra kundupplevelsen. Det skulle vara intressant
att se en mer omfattande studie som undersoker omradet differentierad returhantering ur bade
ett logistiskt perspektiv och ur ett kostnadsperspektiv. Vidare skulle darfor framtida studier
kunna undersdka hur det logistiska flodet, det vill sdga den logistiska hanteringen paverkas av
differentierad returhantering och vad det skulle kosta for foretagen att arbeta med denna

metod.
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8. Bilagor

8.1. Bilaga 1
Intervju med e-handlare 1 och e-handlare 2

Fraga 1:

Kan ni beskriva hur er returhantering ser ut i foretaget?
Onskar ni att minska returgraden?

Vad hénder med plaggen som returneras?

Har ni gjort nagra forandringar vad géller ert arbete med returer?

Fraga 2:
Vilka returvillkor erbjuder ni till kunderna och varfor?

Paverkas ni av vilka returvillkor konkurrenterna har?

Fraga 3:

Finns det information om era kunders konsumentbeteende som ni skulle kunna samla in och
anvanda for att forandra hur ni jobbar med kundreturer?

Pa vilket satt samlar ni in information om returer idag och i sa fall hur anvands denna
information?

Hur ser ni pa online-registrering av returer?

Samlar ni in information om vilka kunder som returnerar ofta?

Samlar ni in information om vilka artiklar som returneras ofta?

Arbetar ni med customer journey (generellt) ?

Fraga 4:

Skulle ni kunna erbjuda olika returvillkor till olika segment av kunder?

Vi tror att information om konsumentbeteende skulle kunna anvandas for att segmentera
kundgrupper och att segmenten sedan kan erbjudas olika returvillkor. (Till exempel, att en
lojal kund som identifierats beroende pa olika segmenteringsvariabler far en battre service i
samband med att kunden gor en retur).

Hur tror ni att det skulle paverka returvolym och kundnojdhet?
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8.2. Bilaga 2

Intervju med mjukvaruforetaget

Fraga 1:
Beratta lite om ditt foretag?
Vad har ni for historia?

Vad erbjuder ni for mjukvarulésningar?

Fraga 2:
Beratta lite om din syn pa hur e-handlare i kladbranschen arbetar med returer?

Vad har de for syn pa returer?

Fraga 3:
Varfor har ni tagit fram mjukvaruldsningar for returhantering?

Vilket behov forelag era l6sningar?

Fraga 4:

Kan e-handlare segmentera kunder utifran olika variabler for att anvanda for arbetet med
returer?

Hur kan en sadan segmentering ga till?

Vad skulle krévas av en e-handlare for att fa en sadan differentierad returhantering att

fungera?
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